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Prefacio
Daniel S. Galindo

Nesta quarta edicdo, o ECOM mantém a sequéncia das edi¢cdes anteriores no
qual o seu compromisso central enfoca a sistematizagdo do conhecimento, seja nos
processos comunicacionais voltados para os aspectos promotores do consumo, bem
como as percepcdes construtoras das imagens corporativas e dos relacionamentos
com as marcas.

Discutir as praticas mercadologicas é avancar aléem dos aspectos econémicos,
pontuando sua condicdo de uma continua constru¢do simbolica e de mantenedora
do imaginéario social. O desafio dos pesquisadores no recorte desse fendbmeno é
centrar-se na abordagem multidisciplinar e na contribuicdo dos vérios olhares e
pensares sobre a ambiéncia cotidiana e o0s atos comunicativos entre as
organizacdes e 0s seus publicos de interesses.

A contemporaneidade apresenta-se como ambiéncias essencialmente instaveis
e interdependentes, e tal condigdo tem evidenciado o surgimento do sujeito social
em (reacdo). Certamente as organizacdes estdo a mercé desse movimento. O
desaparecimento progressivo entre o publico e o privado tem proporcionado
momentos de visibilidade jamais presenciados pelos atores sociais. Tal condicéo,
apoiada nas tecnologias de relacionamento, tem capacitado tanto as organizagcdes
como 0s seus publicos de interesse a interagirem em uma nova configuracdo
espaco/temporal, evidenciada por comportamentos tais como: a diversidade
discursiva, a fragmentacdo sistematica da atencdo diante da oferta excessiva de
conteudos, o consumo autbnomo de midias e o compartilhamento on-time de fatos e
ocorréncias que dao sentido aos atores tecnossociais.

A busca por novas formas de interacdo e relacionamento com os diversos
publicos de interesse aponta para o provavel deslocamento do lugar comum e da

descaracterizacdo da praxis convencional da comunicacéo voltada ao mercado, uma

)
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vez que o0 envolvimento desse sujeito participante, alids, visto aqui como uma
unidade mével de comunicacéo. E isso implica em ir muito além das antigas acdes
massivas e unidirecionais.

A contemporaneidade tornou-se um lugar instavel, imprevisivel e, acima de
tudo, dindmico. O nao-lugar deixa de ser um conceito para ser parte de um novo
habitar para as organizacdes e suas praticas comunicacionais.

Pensando nestas praticas comunicacionais e olhando para o0 sujeito
contemporaneo abrimos o evento com a participacdo do Prof. Dr. Eneus Trindade,
abordando o tema “Media¢cGes Midiatizagbes do Consumo: o papel do sistema
publicitario”, situando-se conceitualmente no ambito dos estudos da comunicacao e
consumo, sobretudo no que diz respeito as operacdes dos dispositivos
comunicacionais do sistema publicitario imbricado nas culturas, nos convida e
repensar os termos mediacdes e midiatizacdo. Observando a publicidade ndo mais
apenas aquela que se restringe ao uso de anuncios e comerciais, mas aquela que
também abrange novas acfes que contemplam a participacdo, a colaboracdo e a
interagao.

O Prof. Dr. Jodo Luiz Anzanello Carrascoza, trabalhou as novas
possibilidades criativas do discurso publicitario ao desenvolver a tematica, “Alguma
poesia na publicidade contemporéanea”. Sua abordagem resgatou a proposta de
Platdo sobre o mundo das ideias (permanente) e o mundo do sensivel
(metamorfose) ou ainda a visdo apolinea e dionisiaca do texto publicitario trabalhado
por ele em seu livro (Raz&o e sensibilidade no texto publicitario), alias resgatando de
forma extremamente didatica a contribuicdo de Aristoteles ( arte retorica e arte
poética). O professor Carrascoza trouxe mais que alguma poesia na publicidade, ele
apresentou um significativo exercicio de olhar para além do olhar, considerando a
complexidade da busca pela atencéo e a reduzida possibilidade de retencéo, diante
da elevada producdo e oferta da producdo publicitaria junto a uma sociedade
carente de ancoragem e gratificacdo — dai a necessidade de alguma poesia no
cotidiano nosso de cada dia.

Para finalizar esta primeira parte do evento a Profa. Dra. Elizabeth Moraes
Goncalves, focou neste sujeito re(acéo), aquele que nunca foi passivo, mas que

agora assume seu papel atuante e participante das praticas comunicacionais. Esse
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olhar também gerou a publicacdo do livro “Praticas comunicacionais: sujeito em
(re)acdo”, fruto do Grupo de Pesquisa Estudos de Comunicacdo e Linguagem, o
COLING. Cada pesquisador se utiliza de um recorte diferente para trabalhar este
sujeito na sociedade contemporanea, nesse novo habitat das relagbes sociais em
constante mutagéao.

J4 em um segundo momento, pudemos interagir nos Grupos de Trabalho
(Gts), comecando pelo GT1 (Comunicacdo & Consumo), com dez trabalhos
passando pela dimensdo comunicativa do consumo, marketing infantil, moda e
consumo afetivo. O GT2 (Comunicacdo de mercado & redes sociais online) foi
marcado pelas interacbes em uma sociedade em rede, pelas relacdes entre as
organizacdes e seus consumidores nas redes sociais online. Sob os aspectos das
inovacgdes tecnologicas, o Gt3 (Midia & inovacdes) trouxe trabalhos que nos fizeram
refletir sobre o uso das tecnologias, reconhecendo o seu papel de um coadjuvante
de caracteristicas marcantes da sociedade contemporanea. Fechando as
apresentacoes dos grupos, o GT4 (Cidadania & sustentabilidade), apresenta o lado
reflexivo sobre o papel deste sujeito cambiante, autbnomo e elevado a sua condi¢ao
de consumidor-cidaddo, responsavel por suas escolhas e avaliagbes de um
consumo, comprometido com as questdes socioambientais.

A Ultima apresentacdo da noite foi feita pela Profa. Dra. Renata Malta, com a
tematica “O material e o imaterial na praxis publicitaria contemporanea”, onde
trabalha a publicidade ndo como forma de apresentar solugcdes para as
necessidades, mas acima de tudo de tudo, realizar desejos. O intangivel tem-se
constituido como um vigoroso estimulante para manutencdo da sociedade de
consumo, cujo maior produto anunciado, sdo os sonhos.

Neste anuéario serd possivel conferir as diversas apresentacdes dos
palestrantes, disponibilizadas em slides de PowerPoint, e por todos os artigos
apresentados pelos pesquisadores reunidos nesta quarta edicdo do ECOM, navegue
e desfrute das significativas contribuicdes dos jovens pesquisadores alocados nesse

recorte da comunica¢cdo com o mercado.

W)
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NOsSso primeiro passo...
Vania Braz de Oliveira

A Universidade do Vale do Paraiba sediou neste ano a IV Conferéncia
Brasileira de Comunicacdo e Mercado - A comunicacdo de mercado em busca
de um novo habitar na contemporaneidade. Confesso que foi nosso primeiro
evento de comunicacdo com apresentacdo de trabalhos (Gts) nesta ultima década.

A proposta em sediar este evento comegou com uma conversa informal pelos
corredores da Universidade Metodista de Sdo Paulo em meu segundo ano de
doutorado e que foi amadurecer apenas neste terceiro ano quando, juntamente com
o Prof. Dr. Daniel Galindo, tiramos a ideia do papel e a colocamos em préatica.

O ECOM nos trouxe a possibilidade de face-a-face refletir e discutir sobre as
diversas mudancas que aconteceram de forma veloz desde a metade do século
passado, sejam elas no transporte, nas estruturas governamentais, nos meios de
comunicacado, na forma de producdo e consumo de bens e servi¢cos. O fato é que
vemos a tecnologia da comunicagdo como um ponto central, o qual nos
proporcionou uma mobilidade cada vez maior, transformando as formas de nos
relacionar, mas agora virtualmente.

Apoiando-se no conceito de sociedade em rede extraidos da obra de Castells
(2001), Santaella e Lemos (2010), os quais definem algumas caracteristicas proprias
desta sociedade como: a globalizacdo de atividades estrategicamente decisivas na
economia, a forma de organizacdo em rede, a instabilidade do trabalho e a
individualizacdo, a cultura da virtualidade real, interconectado e diversificado
sistemas de midia, a transformacado das condi¢cdes materiais da vida, do espaco e do
tempo.

Assim, como afirmou o Prof. Daniel Galindo logo na abertura do evento, como
a contemporaneidade apresenta-se como ambiéncias essencialmente instaveis e
interdependentes, essas condi¢cdes tém evidenciado o surgimento do sujeito social
em (reacdo). Esse sujeito fragmentado que representa varios papéis e possuidor de
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identidades multiplas ir4 se tornar um sujeito complexo, pois hA momentos em que

destaca particularidades/singularidades préprias, como um ser Unico, ja em outros ﬁ]

7z

ele é constituido pelas suas relacdes, ou melhor, pelas influéncias neste processo
transitorio.

Podemos dizer que as tecnologias da comunicagcdo tém proporcionado o
manifestar e o relacionar deste ‘eu’ em tempo real e em qualquer parte do planeta
em uma nova Vvisdo de tempo e espaco. Neste novo ambiente de
compartilhamentos, os individuos se relacionam, criam, aprendem e propagam
conhecimento compondo novos espacos socioculturais.

E este sujeito hibrido presente nesta dualidade (real x virtual) que o
redescobrimos também como consumidor. Antes tratado como um ser amorfo com
acOes e reacles previsiveis e hoje um novo sujeito social. Estes consumidores
possuem instrumentos poderosos de atualizacdo, comparacdo e avaliagdo, sao
capazes de trocar informacdes e percepcbes entre si e, assim, estimulados a
manifestar explicitamente seus desejos e individualidades.

Pensando em estimulos, individualidade, mas também no coletivo é
encontramos no ECOM a oportunidade para discutir e conhecer sobre a
comunicacdo de mercado, questionamentos e experiéncias frente a este novo
espaco contemporaneo. Demos nosso primeiro passo oficializando o Grupo de
Pesquisa LabCom UNIVAP com as apresentacbes de artigos dos professores e
alunos envolvidos no grupo de pesquisa. Oportunidade Unica e em casa, de mostrar
o lado prazeroso, trabalhoso e gratificante de ser pesquisador.

Finalizamos o evento confiante e certos de que todos que passaram por aqui,
sentiram-se em casa! Uma casa que mesmo perto da capital paulista, apresenta-se
com uma carinha do interior, mas com a forca de uma metropole. A casa esta aberta

para interacdes e compartilhamentos, semprel.
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Mediacbes e Midiatizacbes do
Consumo: o papel do sistema
publicitario

Prof. Dr. Eneus Trindade
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Resumo

* Trata-se de estudo que busca situar conceitualmente no

ambito dos estudos da comunicacdo e consumo, sobretudo
no que diz respeito as operacdoes dos dispositivos
comunicacionais do sistema publicitéario nas culturas, os
termos mediacdes e midiatizac3o. Esses conceitos longe de
estarem totalmente definidos, apontam para perspectivas
gque parecem oferecer eixos epistemodlogicos
complementares entre si e que estdo na pauta dos temas
centrais da pesquisa em comunicacao contemporanea. A
partir disso, operamos uma revisao de literatura recente
sobre o tema e buscamos contribuir com adaptacoes desta
discussdo no ambito especifico dos estudos do sistema
publicitdrio e do consumo para relacdo de vinculos de
sentidos entre marcas e consumidores.
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Das mediacoes a midiatizacao

* \/isoes do autores

* Mediacao: Processo maior e cultural que
extrapola os meios

» Midiatizacao: Processo operador de uma das
mais importante mediacoes culturais, a
comunicacional



/
eLom. v E-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
A COMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE

20t UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

|
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Consideracoes finais

* Osrituais de consumo como dispositivos;

* Os tipos de fenomenos empiricos dessa
midiatizacao do consumo.
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Manifestacoes do Sistema Publicitario

* 0 primeiro se refere ao alargamento dos
formatos, conteudos e plataformas, isto é, a
publicizacdo como trata Casaqui (2011),
percebendo que a publicidade hoje tem suas
fronteiras esfumacadas frente as outras
possibilidades de acdes promocionais. A
publicidade ndo é sé aquela restrita aos formatos
tradicionais de anuincios e comerciais,
abrangendo novas acdes que contemplam a
participacao, colaboracdo e interacdes com os
consumidores.

21
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Manifestacdes do Sistema Publicitario

* 0 primeiro se refere ao alargamento dos
formatos, conteudos e plataformas, isto €, a
publicizacdo como trata Casaqui (2011),
percebendo que a publicidade hoje tem suas
fronteiras esfumacadas frente as outras
possibilidades de acdes promocionais. A
publicidade ndo é sé aquela restrita aos formatos
tradicionais de anuncios e comerciais,
abrangendo novas acdes que contemplam a
participacao, colaboracdo e interacdes com os
consumidores.
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Manifestacoes do Sistema Publicitario

* Nesse sentido, o segundo aspecto percebe que as tecnologias de
comunicacao e informacao favorecem a interacao, participacao e
colaboracao em muitas modalidades (SHIRKY, 2011) e com
gradientes de interacoes distintos, que precisam ser mapeados
Caso a caso, para que se depreenda os limites dessas estratégias,
identifique-se suas regras e logicas mais recorrentes (ou especiais)
em um dado setor da vida material ou marca. Esses gradientes de
interacao também podem ser percebidos de acordo com as
dimensoes de midiatizacao de perspectiva institucionalista de Stig
Hjarvard (2012: 66-67) como midiatizacoes diretas (quando
transformam a pratica cultural) e indiretas (quando nao ha
transformacao substancial da pratica cultural, mas ha manutencao
da logica hegemonica contida no dispositivo midiatico).
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J

Manifestacoes do Sistema Publicitario

* e por fim, a tecnologia também modula o social por uma nova légica, a
algoritmica. Ja que as plataformas digitais de interacao sao constituidas em
algoritmos que, ao serem previamente concebidos, definem as logicas, regras e o
conjunto de possibilidades de interfaces nas interacoes. Os algoritmos, nas suas
finalidades sociais de interacao, tomam uma dimensao social de dominancia e
semantica, pois quem estrutura o algoritmo estruturara os tipos e graus e
condicdes de interacdao com seus significados atrelados, como seus filtros, as
possibilidades de acoes dos usuarios, atingindo um espectro amplo da vida social
midiatizada pelos dispositivos digitais, incluindo-se ai os consumos midiaticos e o
consumo midiatizado. O poder esta com quem sabe programar. Ver, sobre esse
aspecto algoritmo e de uma web semantica da vida midiatizada pelo digital,
publicacoes que nao versam sobre o consumo midiatizado no sentido aqui tratado,
mas que podem ter seus olhares tedricos aplicados ao estudo do universo do
sistema publicitario e seu papel midiatizador na vida do consumo (SAAD e
BERTOCCHI, 2012; LEVY, 2011).

» E preciso estudar a midiatizac3o promocional e a publicidade algoritmica.
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As praticas comunicacionais
na contemporaneidade: os sujeitos

em (re)acao em diversas
perspectivas

Elizabeth Moraes Goncalves
Universidade

i UMESP
Metodista

v de Sao Paulo
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LT

PRESSUPOSTOS

N

* A valorizagao do sujeito: humanizagao das relagoes
faz emergir o individuo como sujeito, de fato, do
processo.

* As estruturas rigidas que determinavam os
comportamentos e submetiam os sujeitos, passam a
ser determinadas por suas agoes e reagoes.

* O receptor que nunca foi passivo, assume o papel
atuante, participante em todas as praticas
comunicacionais.

* A construgao de discursos sociais evidenciam essa
preocupacéo, ainda que as agdes ou as praticas nem
sempre sejam coerentes com tais discursos.

Universidade

Metodista

A ® 02 Sao Paulp
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Tecnologia: acao e /ou reacao

N

~

* A evolucao tecnologica propicia uma interacao jamais
imaginada em outras épocas.

* Evidencia-se uma nova forma de relacionamento, uma

cultura que privilegia o contato e valoriza a interacao
em diferentes niveis.

 Mas nem sempre os niveis de interacao e os impactos
causados nos sujeitos da acao (ou sujeitos em acao)
pelas tecnologias promovem a comunicacao efetiva,
ou seja, o compartilhamento.

« Em vez de agir apenas reagem, na medida em que as
relagcdes sociais estdo imersas em uma realidade
complexa, com diversas fontes e plataformas.

Universidade

Metodista

A o™ Oe a0 Faulp

o
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(R

PROPOSTA

: “en

* Livro “Praticas comunicacionais: sujeitos em
(re)acao”

* Pesquisadores do Grupo de Pesquisa Estudos de
Comunicacgao e Linguagem — COLING.

* Recorte que cada pesquisador adota para
comentar sobre a posi¢cao dos sujeitos nessa
sociedade, nesse novo habitat das relagoes
sociais, constantemente alterado.

* Evolucao tecnologica: responsavel por
caracterizar o novo cenario das relagdes e o novo
habitar dos sujeitos nas relagdes de consumo e
nas outras praticas do seu cotidiano.

Universidade

Metodista

A ™ 02 330 Paulp
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i MORAES GONGALVES

- ORGANIZADORA

Wletadinta

h

Universidade
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12 abordagem: Os sujeitos na comunicacao

mercadologica

|

* Valorizagcao do consumidor: propostas de
iIdeias que valorizam a interagao, a
participacao e o poder de escolha.

* Mas o que se busca € ainda a persuaséo € a
seducao pela mensagem publicitaria.

* A sociedade contemporanea: novo habitar
das relagdes de consumo, um novo fazer da
comunicagao orgamzacmnal que, em geral,
deixa uma aura de envolvimento e cria uma
Imagem muito positiva desse processo
produtor/consumidor.

Universidade

Metodlsta

da Sa0 Faulp
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(R

Os sujeitos na comunicacao mercadologica

-

Elizabeth Moraes Goncgalves : Compromisso
social e qualidade de vida — um discurso

organizacional.

Vander Casaqui : Visibilidades do trabalhador
e do consumidor em estratégias de
publicizacao: negociacdes corporativas com
o espirito do tempo.

Daniel S. Galindo : O sujeito social em sua
persona de consumidor em re(acao).

Universidade

Metodista

- de 3a0 Faulp
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22 abordagem: Sujeitos, midia e tecnologias

|

* As tecnologias aplicadas ao processo
comunicacional tém determinado novas
formas de producao de conteudo e novos
cenarios interativos.

* Trata-se de uma realidade comunicacional
sem volta e que tem suscitado amplas
reflexdes no mundo académico e muitas
experiéncias no sentido de buscar
alternativas a comunica¢cao convencional.

* A agao dos meios leva a novas acoes ou
reacdes dos sujeitos em sociedade.

Universidade

Metodista

- da Sa0 Paulp
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Sujeitos, midia e tecnologias

NS

Ana Maio: O discurso midiatico e o Pantanal brasileiro: a “descoberta”
da presenca humana e da cultura local.

—~

José Aparecido de Oliveira: Identidade e mediacles: a
representacdo homossexual na teledramaturgia brasileira.

Marli dos Santos : A acé&o do jornalismo de preciséo na
especializacao jornalistica: por uma sociedade mais critica.

Denis Porto Reno e Luciana Reno: Narrativa transmidia e mapas
interativos para a construcao do jornalismo contemporéaneo.

Edson Dalmonte e Junia Matos: Discurso e producéo de sentidos: o
sujeito na construc&do da narrativa midiatica.

Universidade

Metodista

N 0 320 Paulp
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3?2 abordagem: Novas formas de interacao: Internet e

redes sociais digitais

A

 Um mundo jamais imaginado passa a existir.
|deias consideradas até ha pouco tempo
como ficgcao cientifica tornam-se realidade.

 Enfim, o sujeito participa hoje de um
universo construido pela linguagem da
tecnologia, seja na sua relagao com amigos
ou com profissionais, seja na produc¢ao de
conteudos do processo informativo, seja na
relacdo com ele mesmo frente aos seus
problemas.

Universidade

Metodista

N o 0 Jao Paulp
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Novas formas de interacao: Internet e redes sociais
digitais

=

Elias Goulart: Tweeto, logo existo!

Juliana Colussi Ribeiro: Uma reflexao sobre as
possibilidades interativas no blog jornalistico.

Katarini Miguel: O discurso ambientalista pelas
vitimas da moda.

Lucia Lemos : Game como espaco para debater
saude: um lugar de praticas narrativas e estéticas
— online e em dispositivos moveis.

Universidade

Metodista

F e 02 320 Faulp
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LT

4% abordagem: Novo processo comunicacional na Educacao

N

* A escola nao € mais a mesma depois do advento
da Internet.

* As praticas educacionais sao repensadas a cada
momento e as instituicoes de ensino tém refletido
sobre o seu papel social, sua relagao com o
conhecimento e com o professor e o aluno.

* Porém o que mais se destaca € o repensar da
relacao professor/ aluno frente a tecnologia e a
disponibilizacao de informacdes faciimente
acessiveis pela Internet.

Universidade

Metodista

™ U2 30 Faulp
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Novo processo comunicacional na Educacgao

=

N

Adriana Azevedo e Giovana Friedrich: Nova
comunicacao e novas tecnologias na
universidade: Desafios da formacao docente
para EAD

Marcia Pechula e Adilson Costa:
Educomunicacao: consideracoes sobre a
construcao do conceito e possibilidades da
pratica no campo educacional

Universidade

Metodista

R 02 520 Paulp
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Palavras dos autores

“O sujeito em re(acao) é o sujeito da
contemporaneidade, distante do consumidor
passivo € ancorado nos discursos de um porvir.
Ele € o sujeito do agora, sem barreiras temporais
ou espaciais € muito menos dependente das
organizacgoes e instituicdes, as quais, nao apenas
ignora, mas em cujas imagens ele interfere ao
iIndagar, questionar, retrucar e, de forma mais
contundente, compartilhar nesse espaco
eminentemente publico”.

Daniel Galindo

Universidade

Metodista

A da Sa0 Faulp
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Palavras dos autores

l

N

“E possivel levar o educando a tornar-se
sujeito de sua propria historia e,
consequentemente, da construcao do
conhecimento, uma vez que o
pensamento critico resulta da
transformacao do aluno em agente
mobilizador de sua realidade”.

Marcia Pechula e Adilson Costa

Universidade

metg:lista
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Palavras dos autores

N

=

“O grande Descartes nao alcancou o tempo
das virtualidades digitais, mas se entre
nos estivesse, talvez pudesse postular
algum pensamento sobre este universo
das falas globais, que ouso parafrasear
com uma possivel expressao:"Tweeto,
ergo sum".

Elias Goulart

niversidade .
Metodista
20 Faulp
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Palavras dos autores

“O capitalismo, apesar das crises
contemporaneas e das teorizagdes a
respeito de sua possivel faléncia, revela, ao
menos em termos de retdrica persuasiva e
de recriagcao da cultura corporativa, uma
Impressionante capacidade de renovar-se,
de produzir engajamentos, de apontar para o
futuro e mobilizar utopias nas praticas mais
Imediatas no aqui e agora”.

Vander Casaqui

Universidade

Metodista

M ¥ 0 Jao Paulp
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Palavras dos autores

|

“Os novos meios nao sao suficientes para
atender as expectativas dos cidadaos
contemporaneos. E necessario transformar
as linguagens e as ferramentas para a
construcao de processos comunicacionais
que proporcionam participacdo em um
processo ludico. Nesse sentido, o jornalismo
transmidia pode ser uma solugao no campo
da linguagem e os mapas interativos podem
atuar como ferramentas comunicacionais’.

Denis Reno e Ludana Reno

Universidade

Metodista

- de 540 Faulp
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Palavras dos autores

“‘Entender o sujeito em uma perspectiva
discursiva € compreendé-lo nao a partir da
nocao de individuo, um ser
Individualizado, mas como um lugar com
determinacoOes preestabelecidas. Trata-se
de um sujeito social, que se relaciona com
o contexto socio historico no qual esta
Inserido”.

Edson Dalmonte e Julia Cristina Matos

Universidade

ﬂetg:lista
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Algumas consideracoes

N

* Fol possivel observar que em varias
perspectivas a preocupacao com 0s
sujeitos esta presente e que esta
preocupacao € oriunda de uma sociedade
em ebulicao, em que os lugares nao estao
marcados previamente, em que as
estruturas estao em constante mudanca.
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O avanco tecnologico e a ampliagao da

| -

Internet determinaram os recortes mais

presentes para justificar um novo processo
comunicacional, uma nova forma de agao e
também de reagao dos sujeitos envolvidos.

A tecnologia tem influenciado um novo fazer
publicitario, uma forma especial de as
organizacdes se comunicarem com seus
publicos, um fazer jornalistico para além do
factual, uma escola para além da
transmissao de conteudos e cobrancas de
resultados.
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Algumas consideracoes

o

- E preciso destacar a relevancia da IV
Conferéncia Brasileira de Estudos em
Comunicacao e Mercado, com a tematica
“a comunicacao de mercado em busca de
um novo habitar na contemporaneidade”,
gue representa um espaco importante
para as reflexoes e para o debate, polis, a
partir das relacoes de consumo, tao
arraigadas ao homem, € possivel abordar
outras relacoes do cotidiano.
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O material e o imaterial na praxis
publicitaria contemporanea
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A Sociedade Pés-moderna: uma ambiéncia liquida

A fluidez ou liquidez de suas estruturas modifica
todas as relacdes sociais e desintegra barreiras
espaciais e temporais. A esta decomposicao de

barreiras Bauman (2001) denomina derretimento dos
solidos.
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Atualmente vivemos ou estamos adentrando um
periodo social que reduz o tempo a nada ou quase
nada e que descaracteriza o espaco, o territorio.
Consumidores desta era nao fazem alusao ao “mais
tarde”, ao “proximo”, ao “distante”, ja que o
“agora” e o “momentaneo” sao tidos como
garantidos. Nao afiancar o instantaneo significa nao
dialogar com os consumidores pos-modernos.

20
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Nao estamos tratando aqui do consumo como
forma de suprir necessidades, mas sim de realizar
desejos. Estamos em uma era de excesso de bens
materiais, na qual a humanidade é pouco fascinada
pelo valor funcional dos produtos.

Na Sociedade dos Sonhos (Jensen, 1999), as
historias e o valor emocional que os bens materiais

agregam seriam mais sedutores nessa nova
sociedade que o valor do produto em si.
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“Querer” o intangivel mantém a qualidade do
sonho e seria, entdao, o que Bauman classifica de
substancia gasosa, fazendo a alusdo a fluidez da
sociedade pos-moderna, o mais poderoso
estimulante para manter a sociedade de
consumo.
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Narrativas como estratégias para
persuadir o consumidor pés-moderno

Os grandes relatos, as histérias que nos ajudam a
formar nossas identidades, normalmente de origem
politica e religiosa, estao em constante erosao.

Hoje, a fonte que nutre a nossa sede por historias
se concentra em nosso circulo social e,
principalmente, nos meios de comunicacao.
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Imperialismo Narrativo: As histérias se tornaram
tao convincentes e atrativas na atual sociedade que
tém substituido a informacao e os argumentos
racionais porque a carga emocional capta melhor a
nossa atencao, escassa em dias pos-modernos.

Entendemos por storytelling narrativas com
funcdes persuasivas com o objetivo primordial de
comunicar uma ideologia, uma marca.
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R
R
Buscamos essas histdrias nos produtos que

compramaos.

“Eggs from free-range hens”(ovos produzidos por "galinhas livres")
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A publicidade é uma producao cultural

Raymond Williams

Através da analise de suas obras podemos entender a
sociedade para qual estas obras comunicam.

A publicidade, composta por elementos socioculturais, pode
ser analisada por meio de suas obras, na busca de um
entendimento social, ja que comunica em simetria com
valores e preceitos vigentes na sociedade.
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Hipoteses

Partindo da premissa de que estamos diante de uma nova
|6gica social em que o intangivel presente nos discursos
midiaticos causa mais fascinio do que o tangivel, a publicidade,
como espelho da sociedade, codificaria estes valores em suas
narrativas na busca por uma simetria simbolica.

Ha uma tendéncia de que o discurso publicitario, de forma
crescente ou hao, minimize elementos funcionais e tangiveis e
evidencie valores simbolicos e intangiveis, atrelando a marca

ou produto a estes valores.
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Analise: o conteudo do corpus em evidéncia

Corpus: 160 videos publicitarios do setor automobilistico
veiculados pela televisao nas decadas de 60, 70, 80, 90 e 2000
(26 dos anos 60, 29 dos anos 70 e 35 das décadas de 80, 90 e
2000) selecionados randomicamente (Arquivo digital da
Revista Quatro Rodas). Para a selecao dos videos foram
desconsiderados os estrangeiros, 0os que possuiam mais que
30 segundos (exceto os da década de 60) e os que
apresentavam problemas técnicos.
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Analise de conteudo quantitativa:

Foi mensurada a frequéncia (tempo) de elementos tangiveis e
intangiveis que aparecem nos videos em duas fases: imagem
e audio.

Definimos que, comparativamente (de década para decada),
a diminuicao de tempo nos videos dedicado a elementos
tangiveis e o aumento de tempo dedicado aos intangiveis
seriam considerados significativos para a confirmacao das
hipoteses.
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Resultado:

Calculamos as meédias em segundos de cada variavel,
separadamente, década por década.

Tangiveis e Intangiveis

Etangaudic Mtangimag @intangaudic Mintangimag

25.62

Anos 60 Anos 70 Anos 80 Anos 90 Anos 2000

-
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Ao observar a frequéncia temporal das variaveis
percebemos nitidamente que se até os anos 90 havia uma
prevaléncia de elementos tangiveis, tanto em audio como
em imagem, nos anos 2000 os intangiveis passaram a
predominar.

A partir destes dados, comparamos as meéedias dos tempos
de cada década por meio de uma analise estatistica
utilizando o programa Proc Mixed dos programa SAS.
Aplicamos como ponto de corte “P menor que 0,05”.
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Estatisticamente a unica diferenca significativa esta entre as
décadas de 90 e 2000 no que diz respeito a audio e imagem.
Portanto, entendemos que a prevaléncia de elementos
intangiveis em detrimento dos tangiveis em pecas
publicitarias do setor automobilistico se deu abruptamente,
como em uma ruptura de tendéncias a partir do inicio dos
anos 2000.
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Conclusao

Elementos intangiveis ou simbolicos passaram a
predominar no discurso publicitario de forma evidente
em uma ruptura de tendéncias a partir do inicio dos
anos 2000. Elementos tangiveis ou funcionais perderam
espaco de tempo, considerando o corpus desta
pesquisa.
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GT1 — Comunicacéo & consumo

Por uma dimensdo comunicativa do consumo

SILVA, Suelen de Aguiar

Resumo

Estudo teorico sobre a sociedade do consumo e a fungcdo comunicativa dos bens de
consumo no sistema social. Os objetivos sdo: compreender 0 consumo como uma
configuracdo basica que caracteriza e da formas as sociedades; tratar sobre as
imbricagbes entre a cultura no consumo e 0 consumo na cultura, para nos
aproximarmos de uma perspectiva sobre a cultura do consumo na modernidade;
refletir sobre a producdo dos bens, sua fungcdo comunicativa e a producdo dos
gostos na sociedade do consumo. A pesquisa foi baseada em referéncias
bibliograficas. Conclui-se que a fun¢cdo comunicativa na sociedade do consumo se
da em termos de marcacdao, classificacdo e distingdo social, no uso e na circulacao
de bens materiais e ou simbdlicos que conformam o cotidiano dos sujeitos na
sociedade.

Palavras-chave: Cultura. Consumo. Significados. Fungcdo comunicativa dos bens.

Introducao
Num mundo dito pods-moderno carregado de imagens, sons, Signos,

informacéo, publicidade e do “faga vocé mesmo”, € a busca pela significacao e pelo
sentido que atribuimos as coisas no cotidiano que faz a roda da vida girar. Desde os
primérdios, pelos modos de vestir, de comer, de possuir, de habitar etc. Atualmente,
acrescentamos a estes, os aplicativos e widgets em smartphones, tablets,
televisores digitais e outras parafernalias tecnoldgicas. Dos bens materiais aos bens
simbdlicos, o consumo e os significados que séo atribuidos a ele, sao frutos de uma

construcdo cultural conformada na vida cotidiana.
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Significar na acepcdo estrita da palavra €, ter o sentido de; querer dizer;
exprimir, ndo somente para si, mas para o outro. O consumo, em partes, nao ¢ uma
atividade solitaria, veja, enquanto significacdo e ndo enquanto vinculos que podem
ser ou nao estabelecidos com outras pessoas mediante o ato de consumir. O
consumo produz significados e ressignifica outros tantos. Adquirir determinada
mercadoria em seu objetivo primeiro visa a suprir uma necessidade, desejo ou até
mesmo um necejo’, mas quando essa mercadoria é consumada, 0 consumo em sua
esséncia deixa de ser individual para tornar-se coletivo. O bem adquirido extrapola a
producdo e circulacdo de mercadorias e passa a desempenhar uma funcao
comunicativa no mundo social e cotidiano.

Entretanto, quando falamos em consumo, a referéncia que tdo logo vem a
cabeca é o consumo desenfreado. Aquele capaz de devastar cartdes de créditos, de
levar sujeitos as ruinas. Pensamos naqueles sujeitos, vide o senso comum, que nao
tem o que comer, ou vestir, mas fazem uma prestacao para ter o produto da moda,
que todos estdo utilizando, seja um novo produto tecnolégico ou mesmo um
ingresso para uma partida de futebol. Ah, o consumidor &vido pelo consumo
desenfreado é insano e compulsivo. Veja, o pobre estd gastando. E o rico, esta
fazendo o que? As telenovelas destoam a vida real e os jornais influenciam, por
vezes, mentem para os consumidores. Sera que agem mesmo desta forma ou s&o
apenas reflexo e produto do que é culturalmente construido na sociedade? Em
Gltima instancia, os gostos e preferéncias de consumo e as praticas, constitui o
sistema social ou o contrario?

Com base em Canclini (2008, p.59), afirmamos que mais do que dar
respostas a estas perguntas faz-se necessario discutir a maneira como Sao
formuladas e, acrescentamos, como determinados bens materiais ou simbdlicos
tornam-se comunicadores e marcadores sociais, fazendo circular mais do que

objetos, pessoas. E sobre este questionamento que recai nossa reflexao teérica.

! Pode-se dizer que necejo é o desejo por prazer, posses ou ostentacdo que o consumidor os leva a condicdo de
necessidades (sintéticas), principalmente pela acdo da propaganda e do marketing, e sofre ao ndo poder
satisfazé-los. O termo necejo foi desenvolvido pelo pesquisador Mario Ernesto René Schweriner, em seu livro
Comportamento do consumidor: identificando necejos e supérfluos essenciais.

N
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N&o temos a pretensdo de esgotar o assunto, tampouco de compilar teorias sobre
cultura e consumo. Contudo, partimos no intento de desvelar algumas questdes que
tornam-se premente na atualidade sob o ponto de vista comunicacional. Primeiro,
compreender o consumo como uma configuracdo béasica que caracteriza e da
formas as sociedades. Na segunda parte trataremos das imbricagfes entre a cultura
NO consumo e 0 consumo na cultura, para nos aproximamos de uma perspectiva
sobre a cultura do consumo na modernidade. Na uUltima parte a reflexdo recai sobre
a producdo dos bens, sua fungdo comunicativa e a producdo dos gostos na
sociedade do consumo.

E claro, que é preciso um olhar atento sobre a cultura do consumo e,
exatamente por ser tdo peculiar e mediadora das relacdes sociais, € importante
estuda-la ndo somente pelo viés da critica ao consumo, mas lancando um olhar que
permita uma leitura mével de suas funcdes e significados sociais. Bem proximo ao
que Deleuze e Guatarri (2000, p.32) chamam de rizoma, “um mapa que deve ser
produzido, construido, sempre desmontavel, conectavel, reversivel, modificavel, com
multiplas entradas e saidas, com suas linhas de fuga”. Este artigo tedrico sera
baseado nas contribuicbes de autores como Mary Douglas e Baron Isherwood
(2004, 2007), Thorstein Veblen (1983), Grant McCracken (2003), Zygmunt Bauman
(2008), Don Slater (2002), Néstor Garcia Canclini (2008) e Pierre Bourdieu (2008).

O consumo em movimento

O consumo é parte intrinseca das relacdes humanas e sociais, desde os
primordios até os nossos dias, consumimos para viver e por meio do consumo
estabelecemos relacbes de trocas em varias instancias. Num primeiro momento o
consumo tinha essencialmente um aspecto econdémico, baseado em trocas,
escambos etc., com o intuito de sobrevivéncia, na busca por alimentos e
suprimentos necessarios para a manutencdo das ditas sociedades primitivas. O
consumo € tdo antigo como a propria relacao social, antecede a qualquer estudo e
rotulacdo sobre sociedades de consumo e sistemas de producéo e circulacdo de
mercadorias. Podemos dizer que numa fase anterior ao iluminismo, por volta do
século XVII, o consumo ja acontecia entre os pares. Na época dos reinados, por

exemplo, os nobres utilizavam seus adornos como as perucas, como forma de
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marcagao cultural, exibicao, status e diferenciacéo social entre as classes. Portanto,

o0 consumo desde sempre existe como forma de subsisténcia e também como forma ()

de ostentacdo, porém, os estudos sobre ele séo recentes e ndo ha muito consenso
sobre quando deixaram de responder somente as necessidades essenciais a
manutenc¢ao da vida humana para passar a ter outros significados e sentidos.

Thorstein Veblen (1983, p.37) afirma que durante os primeiros estagios do
desenvolvimento econdémico, “o consumo ilimitado de bens, especialmente dos bens
de maior exceléncia, e como regra qualquer consumo que exceda o minimo
necessario a subsisténcia, pertence normalmente a classe ociosa”. Veblen propde
uma teoria econdmica das classes ociosas, observando o consumo conspicuo e 0
sistema de preferéncias dessas classes. O consumo passa entdo a ser delineado
ndo somente pelo o seu valor de subsisténcia, mas pelo seu carater excedente e
principalmente como forma de marcagao de diferengas entre classes e estilos de
vida. Na visdo de Veblen (1983), o consumo passa a representar ndo somente a
satisfacdo de necessidades basicas. Sob um ponto de vista moralizante relaciona o
mundo dos bens materiais a banalidade, ao supérfluo. Pelo viés do consumo a
racionalidade humana no jogo da emulagdo cede lugar a irracionalidade, numa
busca constante por status e pelo desejo em possuir bens de outras classes ou até
mesmo de ser incluidos nelas.

Falar sobre consumo é pisar num terreno arenoso, muitas visées buscaram e
buscam dar sentido e fungédo a ele. O consumo pode ser pensado como vimos em
Veblen (1983), a partir da perspectiva moralista, no qual € o tom denunciatério e
critico ao consumo o seu ponto fundante. Tem-se a perspectiva naturalista, que visa
a atender as necessidades fisicas e racionais dos consumidores, bem como suas
necessidades emocionais e psicoldgicas. Tem-se ainda a funcdo hedonista, hoje
pautada pela midia, na qual a funcdo do consumo visa a garantir a felicidade, por
meio da posse de bens materiais e simbdlicos, até a segunda ordem. A felicidade é
0 algoz e o amigo do consumo, por meio da publicidade, do marketing e das mais
variadas e novas formas de comunicacdo, produtos e servicos visam a satisfacédo
dos consumidores, corpérea e simbolicamente. Neste terreno arenoso, nascem

juntos o consumidor e a sociedade do consumo. E é por esta, por seus contornos,
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funcdes e vieses que elucidamos o mundo dos bens, onde circulam mais do que

objetos e marcas, mas pessoas.

Teoria informativa sobre os bens de consumo

O mundo dos bens 35 anos apods as contribuicbes de Mary Douglas e Baron
Isherwood parece se reinventar. Principalmente se considerarmos que os diversos
tedricos que pesquisam o consumo tém focos bem diferentes e que o assunto vem
sendo estudado por varias perspectivas como a filoséfica, a socioldgica e a
econdmica. Varios autores, ja citados na introdugdo, buscam por uma explicagdo
que dé conta do consumo em distintos aspectos, desde a produc¢éo a circulacdo de
bens. Diferentemente dos demais criticos que viam no consumo uma forma de
alienacéao, a perspectiva de Douglas e Isherwood € inovadora.

As pistas que o classico livro “O Mundo dos Bens” nos deixou € mais do que
buscar uma teoria que abarque as instancias do consumo, mas sim refletir e buscar
uma teoria informativa que perpasse a reproducédo social, enxergando o consumo a
partir da perspectiva cultural, ou seja, dos significados sociais dos bens,
entendendo-0os como signos. E mais do que objetos, a investigacao recai sobre a
circulacao das pessoas neste mundo dos bens, como aponta Mary Douglas (2007,
p.30), em “O mundo dos bens, 20 anos depois”. Um longo percurso no campo da
antropologia e da economia precisou ser seguido para que os autores chegassem a
base tedrica de uma antropologia do consumo.

Todavia, € crucial entender que esta proposicdo ocorre na relacdo entre
cultura e consumo enquanto sistema social. E que os bens de consumo tém uma
significacdo que vai além do seu aspecto comercial e utilitario, conforme aponta
McCracken (2003, p.99), apoiado em Douglas e Isherwood, “esta significacédo
consiste largamente em sua habilidade em carregar e em comunicar significado
cultural”’. Haja vista, a importancia do consumo se da pela sua unidade em nosso
cotidiano por meio da estruturacdo de valores que constroem e conformam
identidades, bem como medeiam relacdes sociais.

Para uma determinada linha e tradicdo marxista o grande foco do consumo
estava no sistema de producdo. O que estrutura determinada sociedade é o modo

de producado e os fatos sociais comprovam como €é estruturante e importante este
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tipo de sistema para uma sociedade. Ja numa perspectiva mais contemporanea
passa-se a analisar como se da o processo inverso. Na perspectiva classica que
marcou a primeira metade do século XX com foco na producédo, a Unica coisa que
sobrava para 0 consumo era basicamente a reproducdo social. Haveria uma ldgica
interna ao sistema e essa logica seria emanada da producdo e os bens ao circular
pela sociedade iriam reforcar em cada uma das esferas, na da circulacdo, na da
producdo e, na do consumo, 0s aspectos inerentes a reproducéo social. O aspecto
de reproducéo do sistema estaria muito marcado no consumo.

Douglas e Isherwood (2004) ndo vao se opor a este fato, mais buscam o
entendimento de como o consumo parte de uma légica que ndo é somente da
racionalidade econdémica, mas também sociocultural. Portanto, cada individuo livre é
responsavel pela exclusividade de sua casa, pela alocagédo de seu tempo livre e pela
sua hospitalidade, reiteram os autores. A questdo que torna-se premente é a do
envolvimento social e ndo necessariamente no tocante a pobreza e a riqgueza, mas o
quanto de envolvimento o individuo tem em sua rede de relacionamento que possa
aumentar a sua comunicagdo. Os bens incluidos nesse sistema social servem como
marcadores significativos e seus usos sociais espelham as praticas de cada
individuo, reforcando o “eu” por meio de suas conexdes e do sistema de informacao
gerado a partir do outro.

O consumo na modernidade estd associado a emergéncia do eu. A0 mesmo
tempo em que consumimos individualmente, consumimos coletivamente, por
exemplo, a roupa que vestimos para determinada ocasido estd mediada por fatores
que vao determinar a escolha. O consumidor é um animal social, esclarece Douglas
(2007, p.23) “o consumidor ndo quer objetos para ele mesmo, mas para dividir, dar,
e ndo sO dentro da familia”, essa passagem refuta a ideia de uma teorizagédo
econdmica que coloca o comprador como o usufruidor do bem adquirido, de forma
privada ou familiar. Exatamente porque a esfera de circulacdo do consumo ocorre

sempre na relagéo com o outro.
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Localizando a cultura no consumo e o consumo na cultura p—

A racionalizagdo que se da com énfase no individuo, consequentemente com [j—
a morte’ de “Deus” e da religido caracteriza o préprio momento da era moderna.
Passa-se a centrar mais na razdo, no seu conhecimento, do que na palavra de
Deus. Na medida em que passa-se a explicar o mundo pela razdo, ela é do
individuo, e este passa a ser o centro. Entdo, esse individuo vai ter a capacidade de
gerenciar o seu consumo, porgue gerenciar 0 seu consumo € agir dentro da cultura.
Neste sentido, recorremos ao sociélogo americano Don Slater (2002) que também
coloca na pauta dos estudos sobre consumo a prépria dimenséo da cultura. Em sua
obra faz um grande balanco sobre as teorias criticas do consumo que demanda
conhecimento de autores importantes como Marx, Debord, Baudrillard na
perspectiva do consumo, Stuart Hall com a construcdo de identidades e até mesmo
Foucault, com as técnicas e cuidados de si.

Don Slater (2002, p.18) afirma que a cultura do consumo nao é recente, como
bem ja mencionamos, mas esta vinculada a modernidade como um todo. As
instituicdes, infraestruturas e praticas essenciais da cultura do consumo tiveram
origem no inicio do periodo moderno e para algumas classes e setores econdmicos
algumas delas estavam estabelecidas na época. Slater (2002, p.18) diz que a cultura
do consumo ndo é uma consequéncia tardia da modernizacdo industrial e da
modernidade cultural, mas sim parte da prépria constru¢do do mundo moderno.

No entanto, Slater (2002) diferencia cultura do consumo e cultura de
consumo, importante colocacéo para verificarmos como se conforma o consumo na
contemporaneidade. Para o sociélogo, quando fala-se cultura do consumo esta
afrmando que existe um tipo de manifestacdo cultural que faz com que as
sociedades sejam totalmente mediadas pelo consumo, ou seja, as relagdes sociais
passam por essa mediacdo. J& quando se fala em cultura de consumo, fala-se em
momentos especificos e praticas especificas que se associam ao consumo, como
por exemplo, o ato de compra, quando assistimos a TV, quando vamos ao cinema

etc. “A noc¢do de cultura do consumo implica que no mundo moderno as praticas

> Em outras palavras, é a consequéncia da sobreposicao do pensamento teolégico pelo pensamento
positivista, o qual caracteriza o préoprio momento da era moderna.
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sociais, os valores culturais, ideias sao definidos e orientados pelo consumo”_ﬁ]
(SLATER, 2002, p.32). s

A cultura do consumo marca a modernidade e €& anterior a revolucao
industrial, segundo Slater (2002), podendo ser localizada a partir do século XVIII,
pés-iluminismo. A prépria construcdo do eu ha modernidade, da nocao de liberdade,
é propicio da cultura do consumo. E como a prépria constru¢do do romantismo, do
eu interior, da pulsdo, dos desejos. O consumo nesse sentido parece ser do reino da
vontade e ndo da necessidade. A cultura do consumo se expandiu de tal forma que
a propria cultura € o consumo. N&o é s6 a satisfacdo do objeto, mas além disso é a
conformacao das identidades por meio do ato de consumir. Isso configura a nossa
identidade, nos qualifica, de certa forma podemos arriscar em dizer que 0 consumo
colonizou a cultura. Em Slater (2002, p.67) para grande parte do pensamento
ocidental moderno a cultura do consumo é vista como um oximoro, dois termos
contraditorios unidos pela modernidade, cuja desregulamentacédo social leva a uma
crise de identidade®. E é pelas vias do consumo que o sujeito escolhe sua
identidade e se identifica, ndo mais pelas vias de uma ordem social instavel.

O socidlogo polonés, critico mordaz da sociedade do consumo, Zygmunt
Bauman (1998) esclarece este assunto em “O Mal estar da Pds-Modernidade”.
Como aponta Bauman, na modernidade as identidades eram projetadas para serem
rigidas, com o projeto de construcdo de uma identidade nacional ligado ao Estado, a
fim de diminuir as diferengas existentes na sociedade. Agora, essas mesmas
identidades precisam ser fluidas e frouxas, pois seguem a l6gica do mercado, visto
que ha o esfacelamento do Estado. Aquele que era o regulador da ordem, da vida
cotidiana e que ditava as normas, por meio do estado de bem estar social. Hoje
prima-se pela desregulamentacao, pois existe uma outra ética, a do mercado.

Passamos da sociedade dos produtores para a sociedade dos consumidores
e, segundo Bauman, se antes a primazia era em busca da seguranca, hoje a
primazia € em busca da liberdade em detrimento da seguranca. Ja ndo existe uma
estabilidade, pois cresce a busca por novas experiéncias e sensacdes. Se antes a
liberdade era concedida pelo Estado, ele legislava a ordem. Hoje, o Estado legisla

® Stuart hall, um importante socidlogo jamaicano contribui particularmente nos estudos sobre a
guestédo da identidade, em seu livro " A identidade cultural na pés-modernidade”.
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para o bom funcionamento do mercado e a liberdade € adquirida junto com um p
quinhdo de incertezas. JA ndo se pode mais contar com o estado de bem estar T
social. Cada um é responsavel por suas escolhas. Por isso a identidade dos sujeitos
tende a ser flexivel, apenas uma identidade ndo d&, temos de ser vérias coisas ao
mesmo tempo. Essa é a identidade que se ajusta ao mundo em que a arte de
esquecer € um bem mais importante que arte de lembrar, uma identidade de
palimpsesto (BAUMAN, 1998, p.36). “O mundo pds-moderno esta se preparando
para a vida sob uma condi¢cdo de incerteza que € permanente e irredutivel”, alude
Bauman (1998, p.32).

Voltando a questdo de Slater (2002), ele apresenta duas perspectivas para
pensar a relacdo entre cultura do consumo e a modernidade. A primeira € a
perspectiva produtivista - antes de consumir € preciso produzir. Era preciso haver a
industrializagcdo para que houvesse o consumo. Num primeiro momento, precisou
haver a revolucéo industrial na Inglaterra no meio do século XVIII para depois haver
a revolucdo do consumo. Dai quando o consumo passa a mediar as relacdes € que
se pode falar em cultura do consumo. Exatamente quando ndo € sO6 mais um
momento especifico, quando ndo é apenas mais um ato de compra. A segunda é a
perspectiva revisionista — que vai afirmar que a revolucdo do consumo antecede a
revolucdo industrial. Antes da revolucdo industrial, jA& havia um conjunto de
condi¢des do proprio consumidor como por exemplo, a circulagdo de mercadorias
(SLATER, 2002, p.25).

De forma geral a cultura do consumo € associada a sociedade dita pos-
moderna, como se a partir de década de 1980 a sociedade tivesse passado por um
tipo de configuracdo que permitiu que a cultura fosse baseada no consumo. A esse

respeito Slater afirma (2002, p.19) que,

A década de 1980 assistiu a uma das mais incriveis redescobertas
do consumismo. O consumidor era o her6i do momento, ndo apenas
como provedor do poder aquisitivo que serviria como combustivel
para o crescimento econdmico (embora este também fosse
fundamental, e encorajado pela expansao fenomenal do crédito, pelo
financiamento do déficit e por redugbes no imposto de renda, mas
como o préprio modelo do sujeito e cidaddo moderno. Inspirada no
neoliberalismo — especificamente na economia Reagan e no
thatcherismo — a opcdo do consumidor tornou-se o modelo
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obrigatorio para todas as relages sociais e exemplo de dinamismo e

liberdade civicos.

Outro ponto importante sobre a década de 1980 é que nela também se
anunciou a subordinacdo da producdo ao consumo sob a forma de marketing, tais
como “o design, a venda no varejo, a publicidade e o conceito de produto estavam
em ascensdo, retratados na teoria pés-moderna como o triunfo do signo e o
embelezamento da vida cotidiana” (SLATER, 2002, p.19). Assim como as

caracteristicas do consumo mudam com o tempo, as formas de encara-lo também.

O consumo € sempre e em todo lugar um processo cultural, mas
“cultura do consumo” € singular e especifica: € 0 modo dominante de
reproducdo cultural desenvolvido no Ocidente durante a
modernidade. A cultura do consumo é, em aspectos importantes, a
cultura do Ocidente moderno — crucial, certamente, para a prética
significativa da vida cotidiana no mundo moderno; e, num sentido
mais genérico, estd ligada a valores, praticas e instituicbes
fundamentais que definem a modernidade ocidental, como a opc¢éo,
o individualismo e as rela¢des de mercado (SLATER, 2002, p.17).

Para Slater se tivéssemos de isolar uma Unica caracteristica definidora sobre
a cultura do consumo, seria o0 seguinte, ela “designa um acordo social onde a
relacdo entre a cultura vivida e o0s recursos sociais, entre modos de vida
significativos e 0s recursos materiais e simbodlicos dos quais dependem, sdo
mediados pelos mercados” (SLATER, 2002, p.17). Portanto, a cultura do consumo é
definidora de um sistema em que o consumo é dominado pelo consumo de
mercadorias, e onde a reproducéo cultural pode ser compreendida como algo a ser
realizado por meio do exercicio do livre-arbitrio pessoal na esfera privada da vida
cotidiana.

Voltamos entdo a questdo da caracteristica definidora sobre a sociedade do
consumo. Pelas vias do liberalismo, a sociedade do consumo parece produzir um
consumidor heréi e um consumidor idiota (SLATER, 2002, p.64), mas dotado de
livre-arbitrio para escolher nos mercados, contraditério ndo? O interesse
fundamental do liberalismo nao diz respeito a sua liberdade e a sua autonomia, mas
em produzir individuos capazes de se autogovernar ou de se auto-administrar
(SLATER, 2002, p.65). Para finalizar, (SLATER, 2002, p.66) diz que “o consumidor é
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a sintese do individuo liberal, e 0 consumismo pode ser visto como um campo de

treinamento social preeminente em sua produgéo ética”. Em Foucault (2006), tonar- [~

se o individuo que escolhe ndo é uma liberacdo, mas sim uma estratégia da

moderna arte de governar.

[...] aquilo a que o governo se refere € ndo um territério e sim um
conjunto de homens e coisas. Estas coisas, de que o governo deve
se encarregar, sdo 0os homens, mas em suas relacdes com coisas
gue sao riguezas, 0S recursos, 0s meios de subsisténcia, o territério
em suas fronteiras, com suas qualidades, clima, seca, fertilidade,
etc.; os homens em suas relacbes com outras coisas que S80 0S
costumes, os habitos, as formas de agir ou de pensar, etc.; [...]
(FOUCAULT, 2006, p.282).

Seja herdi ou idiota, empreendedor ou soberano o consumidor precisa criar e
manter rela¢des sociais, com pessoas, com mercadorias materiais e simbdlicas, em
dltima instancia mediada pelo mercado. E na vida cotidiana que a cultura
comparece e a cultura do consumo, por sua vez, tornou-se ponte para a mediacao
das relacdes estabelecidas entre grupos, comunidades, tribos etc. Mais do que
gerenciar o consumo o0 que faz a cultura é gerenciar as préaticas sociais e a
disposicdo para a aquisicao de bens, principalmente pelo carater comunicativo que
ela representa tanto nos aspectos de reproducdo social quanto nos aspectos

relacionados a conformacdo identitaria num mundo marcado por bens.

A funcdo comunicativa dos bens na sociedade do consumo

Nessa parte o foco da andlise recai sobre a producdo dos bens, sua funcao
comunicativa e a producdo dos gostos na sociedade do consumo. O intuito é
correlacionar as trés assertivas ao complexo sistema social que os constitui e que é
constituinte de suas praticas sociais e disposi¢cdes para o consumo. Os bens podem
ser entendidos como parte constituinte de um sistema de informagdo, pois 0s
objetos que um sujeito adquiri e ostenta ndo estdo relacionados apenas ao status,
mas as praticas sociais, aos interesses e aos gostos de quem os possui. Douglas e
Isherwood (2009) destacam que 0s bens de consumo ndo sdo meras mensagens;
eles constituem o proprio sistema. “Os bens sdo neutros, seus usos sao sociais,

podem ser usados como cerca ou como pontes” (2009, p. 36). Ou seja, 0S US0S



Y

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

- ~ . g n [
sociais que fazemos dos bens sédo determinantes para entender as especificidades™

=

==
) =)

das relacdes sociais.
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Por sua vez, o socidlogo francés Pierre Bourdieu (2008, p.9) fala sobre a
existéncia de uma economia dos bens culturais, que o gosto € um marcador de
classe e que o consumo de bens preenche uma funcdo social que legitima
diferencas sociais. Mary Douglas tem a mesma abordagem de Bourdieu, porém, é
interessante que em “A Distin¢cdo” Bourdieu ndo so teoriza sobre esses aspectos
como a antropdloga, mas faz uma teoria da pratica, aplicando sua metodologia de
pesquisa em qualquer objeto, por meio das praticas culturais, seja na frequéncia de
museus, concertos, exposicoes, leitura, modos de vestir, de comer, de cortar o
cabelo, entre outros. De modo que, a observacdo cientifica empreendida por
Bourdieu em suas variadas pesquisas demonstra que as necessidades culturais sao
0 produto da prépria educacao.

Bourdieu (2008) cria uma teoria materialista para pensar a questao da cultura,
através de seus conceitos principais como habitus, pratica e campo. De forma geral,
porém atenta, a ideia de chama-lo para a discusséo é justamente trazer a baila sua
teoria da prética sobre as formas de distingdo social no cotidiano. A ideia central da
distincdo é que o consumo cultural, classifica e distingue as pessoas por sua classe
social. Ou seja, a distincdo € um processo pelo qual as lutas simbdlicas estruturam
nossa sociedade e que o campo da cultura esta estruturado homologamente a um
campo social.

O principio da homologia funcional e estrutural segundo Bourdieu (2008,
p.217) é que a légica do campo de producédo e a ldgica do campo de consumo Sao
objetivamente orquestradas residindo no fato de que, por um lado todos os campos
especializados, como a alta costura, a pintura, o teatro etc. tendem a se organizar
segundo a mesma légica. Em outras palavras, o acordo estabelecido entre classes
de produtos e classes de consumidores s6 é realizada no consumo por intermédio
da homologia entre bens e grupos definidores do gosto. Afirma Bourdieu (2008,
p.217),

ao proceder a uma escolha segundo seus gostos, o individuo opera
a identificacdo de bens objetivamente adequados a sua posicdo e
ajustados entre si por estarem situados em posi¢cdes sumariamente



Y

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

equivalente a seus respectivos espacos — filmes ou pecas de teatro,
histérias em quadrinhos ou romances, mobiliario ou vestuario — -
ajudado, neste aspecto, por instituicbes, butiques, teatros [...],
criticos, jornais e semanarios, escolhidos, alias, segundo o mesmo
principio; além disso, por serem definidas por sua posicdo em um
campo, elas proprias devem ser objeto de uma identificacdo
distintiva.

Todavia, parece nos adequado reforcar que o gosto assume ai um importante
marcador de classes e que reforca as diferencas sociais. Ou seja, a distingéo ocorre
mediante a luta entre classes*, fracdes de classes, grupos especificos dentro de um
determinado campo. Importante também ¢é frisar que a maneira pelo qual o capital
econdmico, simbadlico, cultural se estabelece € conformando a divisdo das pessoas
em classes e ou grupos, que consequentemente produz o habitus, enquanto
elemento central de cogni¢cdo do individuo dentro da sociedade e pela forma como
este individuo atua na reproducao social.

Para Bourdieu (2008, p.162), o habitus é, com efeito, principio gerador de
praticas objetivamente classificaveis e, ao mesmo tempo, sistema de classificacéo
de tais praticas. O habitus se inscreve no corpo, na pele e esta arraigado na maneira
com atuamos na vida cotidiana. E a forma pela qual agimos, andamos,
conformamos nosso corpo, como nos comportamos na trivialidade do cotidiano e em
situagdes sociais que demandam comportamentos diferenciados, que vai mudando
ao longo do tempo e de acordo com 0 momento histérico.

Para Bourdieu (2008, p.162) a “capacidade de produzir praticas e obras
classificaveis, além da capacidade de diferenciar e de apreciar essas praticas e
esses produtos (gosto), € que se constitui o mundo social representado, ou seja, 0
espaco dos estilos de vida”, nesta relacdo o habitus € definido. Bourdieu (2008,
p.183) diz que o corpo como portador de sinais € também um produtor de signos.
Esses sinais corpéreos, digamos, sao frutos de uma fabricacéo cultural, cujo efeito
primeiro serve para marcar as diferencas entre classes no que diz respeito a cultura
e a forma que a consomem. A maneira de posicionar a boca ao falar ou de assentar
a voz, até mesmo a valorizacdo da virilidade pode ser determinante para incluir

determinada pessoa numa classe ou fracdo de classe social. Tais maneiras servem

* Para Bourdieu n&o existe duas classes sociais antagobnicas, mas fragcbes de classes. O que importa
em sua teoria € quem é o dominante e quem é o dominado dentro de um campo. A luta entre classes
que se da na sociedade nao é uma luta de enfrentamento direto, mas sim simbdlica.
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como marcadores de classes, e a sua vez, funcionam como comunicadores sociais.
Reside nesta afirmacéo o carater simbolico que os bens e as disposicdes (talentos,
aptiddes, capitais) possuem ao utiliza-los, reproduzindo a estrutura do espaco social.

Contudo, essas questdes de estilo de vida e de gosto s6 podem ser
observadas quando comparadas ao outro. “[...] O fato de comer nos conformes &,
por exemplo, a maneira de prestar homenagem aos anfitrides e a dona da casa”
(BOURDIEU, 2008, p.187). Neste aspecto a comida serve como ponte para uma
cerimbnia social. Comer como um glutdo ou como uma pessoa requintada? No
exemplo acima, a forma e a funcéo estética se sobressaem em relacdo a fungéo
primaria, de se alimentar para saciar a fome.

Na mesma linha, Don Slater (2002, p.149) reflete a partir de Mary Douglas e

Baron Isherwood que o0 consumo se insere em um campo social de praticas.

O consumo enquanto fluxo de informacdes integra as pessoas num
mundo social inteligivel. Conhecimento dos codigos de consumo e
participacdo nos rituais de consumo s&o essenciais para o ‘projeto de
criar inteligibilidade’ e conseguir que seja socialmente confirmado: o
individuo usa o consumo para dizer algo sobre si mesmo, de sua
familia, do lugar onde vive...Os tipos de afirmacdes que ele faz dizem
respeito ao tipo de universo em que esta (SLATER, 2002, p.149).

No entanto, Slater acredita que esta afirmacéo se for colocada inversamente
pode gerar uma situacao de desigualdade, ja que a pobreza, assim como em Mary
Douglas (2004) ndo € auséncia de riqueza e sim exclusdo na participacao no fluxo
de informagfes. Ou seja, “ao consumir menos somos excluidos de eventos e
conhecimentos sociais fundamentais” explana Slater (2002, p.149). A visao de Slater
pode ser mais bem vislumbrada em Bourdieu (2008, p.9) quando esclarece que as
maneiras de adquirir sobrevivem na maneira de utilizar as aquisicbes, pois “a
atencdo prestada as maneiras tem sua explicacdo se observarmos que, por meio
destes imponderaveis da pratica, sdo reconhecidos os diferentes modos de

aquisicao”. Corrobora ele,

Sabendo que a maneira € uma manifestacdo simbolica, cujo sentido
e valor dependem tanto daqueles que a percebem quanto daquele
gue a produz, compreende-se que a maneira de usar bens
simbdlicos e, em patrticular, daqueles que sédo considerados como 0s

=)=)
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atributos da exceléncia, constitui um dos marcadores privilegiados da
“classe” [...] (BOURDIEU, 2008, p.65).

Detidamente, voltando a questdo sobre os bens culturais e a producdo dos
gostos em Bourdieu (2008, p.56), “0 gosto € o principio de tudo o que se tem,
pessoas e coisas, e de tudo o que se é para 0s outros, daquilo que serve de base
para se classificar a si mesmo e pelo qual é classificado”. As preferéncias
manifestas, os gostos, sdo a afirmacgéo pratica de uma diferenca inevitavel. “[...] os
gostos sao, antes de tudo, aversao, feita de horror ou de intolerancia visceral (“da
ansia de vomitar”), aos outros gostos, aos gostos dos outros”, diz Bourdieu (2008,
p.56). Permanece entdo, a maxima de que gosto ndo se discute, se pratica, servindo

para a manutencao do espaco social culturalmente constituido no cotidiano.

Consideracoes

Se aproximarmos a andlise tedrica de Veblen a teoria da pratica desenvolvida
pelo soci6logo Pierre Bourdieu em suas pesquisas sobre a distincdo social,
correlacionando-a com a antropologia do consumo de Mary Douglas e Baron
Isherwood, e de Don Slater, com a cultura do consumo, podemos arriscar a
seguinte contestacdo - a fung¢do comunicativa na sociedade do consumo se da em
termos de marcacao, classificacao e distingdo social, no uso e na circulacao de bens
materiais e ou simbolicos que conformam o cotidiano dos sujeitos na sociedade. Da
mesma forma, a sociedade de consumidores precedida pela sociedade de
produtores, aludida por Bauman (2008), repleta de consumidores avidos e
consumidores falhos, pode ganhar um carater comunicativo, se langcarmos um olhar
além da producdo e circulacdo de bens. Localizando o consumo como parte
fundamental do cotidiano socialmente constituido pela cultura, como estrutura
estruturada e estruturante da sociedade (BOURDIEU, 2008), formada pelos préprios
produtores e consumidores.

Na medida em que os bens circulam nesta sociedade fazem muito mais do
que serem simples receptaculos ou transferidores de simbolos e significados, pois
as mercadorias e 0os bens simbdlicos servem antes de mais nada, como forma de
pertencimento e marcagdo cultural dentro de determinado territorio. A contribuicéo

critica de Bauman (2008, p.109) sobre a sociedade de consumo, abre uma
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alternativa para se pensar o consumo no bojo dos processos culturais que

constituem o0s sujeitos, enquanto seres dotados de subjetividades. Quando ele g::;;
reconhece mesmo que de forma critica, que os bens servem para mobilizar outras
pessoas, parafraseando a antropdloga Mary Douglas.

Muitas sdo as abordagens para tratar do tdo conflituoso par, cultura e
consumo. Desde as marxistas que visam a producdo e circulacdo de bens e
mercadorias na sociedade, as classicas e também contemporaneas, que visam a
incluir a cultura de consumo como parte integrante e constituinte da nossa
sociedade. Teorias no ambito da econdmica, da antropologia, dos estudos culturais
e mais recentemente no da propria comunicacdo. Umas mais criticas quanto a esta
configuracdo e dimenséo cultural que tomou o0 consumo no cotidiano dos sujeitos a
partir do advento da revolucao industrial que tece, inclusive, criticas severas quanto
ao ato de consumo e que este gera a atomizacao, individualizacdo e alienagédo dos
sujeitos. E outras, visando mais ao aspecto cultural e inclusivo, por meio de estudos
que visam a educacdo para o consumo, por exemplo. E ainda, como uma das
dimensdes de cidadania ou como produto de entretenimento midiatico.

Entretanto, o consumo exerce uma funcdo comunicativa tdo poderosa que
marca e imprime um estilo de vida. Nao temos como fugir da sociedade do
consumo, alias, ndo queremaos, pois ela atravessa nosso cotidiano e esta imbricada
nas instancias mais peculiares da vida. A sociedade do consumo nos constitui
enguanto sujeitos que se comunicam por meio de seus bens sejam eles materiais ou
simbdlicos e a constituimos enquanto sistema social. Como um autogoverno, de si e
do outro, numa constante imbricacdo entre coisas e homens, ou melhor, entre bens
e pessoas. Assim como na metafora do navio citada por Foucault (2002, p.283), “O
que é governar um navio? E certamente se ocupar dos marinheiros, da nau e da
carga; governar um navio é também prestar atencdo aos ventos, aos recifes, as
tempestades, as intempeéries”. O territério e a propriedade séo variaveis, o essencial
€, portanto, esse conjunto de coisas e homens que dao sentido a sociedade do

consumao.
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Resumo: O objetivo principal é levantar quais sdo 0s requisitos para se desenvolver
campanhas publicitarias para o publico infantil, de forma adequada, que néo interfira
no desenvolvimento cognitivo da crianca e, portanto, ndo gere expectativas
frustrantes. Para tanto, num primeiro momento foi realizada a pesquisa exploratoria,
bibliografica e documental baseados nos conceitos de Publicidade e Marketing
voltados para o publico infantil, além da legislagdo vigente para a Propaganda e
direitos das criancas. Foi realizada também a pesquisa quantitativa com pais e ou
responsaveis legais, e uma pesquisa qualitativa com professores, psicélogos e

advogados sobre a influéncia da publicidade voltada para as criancgas.
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Introducéo

A publicidade tem em seu principal e primeiro significado algo mais complexo e (©0)
sem uma ligacdo direta com atos comerciais, neste sentido, a “publicidade significa
tornar alguma coisa publica” (MATEUS, 2011). Ou seja, 0 conceito primario de
publicidade estd ligado a tudo aquilo que pertence ao dominio publico, de
conhecimento geral de toda a sociedade.

A partir deste primeiro conceito, em que a publicidade servia apenas como um
meio de circulagdo de ideias, opinides e acontecimentos, foi que em meados do séc.
XIX que este conceito comecou a se modificar e tornar-se um espaco de livre
circulacao de produtos e servicos e passa a divulga-los para a sociedade, fato que
modificou o sistema social e 0 modo de agir de toda uma sociedade, conforme
Samuel Mateus,O raciocinio critico € substituido pelo consumo passivo e acritico a
medida que a ldgica de funcionamento do mercado econdmico que regia a esfera
privada do trabalho, passa a dominar a esfera publica. (MATEUS, 2011, p. 46).

Dentre as muitas definicbes de propaganda, pode-se tomar como a principal
definicdo, fundamentalmente, sendo como “[..] a manipulacdo planejada da
comunicacado visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do
anunciante que a utiliza.” (SAMPAIO, 1997, p. 11).

Assim, é dada a capacidade maxima para de informar os consumidores sobre
determinado produto, influenciando o consumo, livre do raciocinio critico,
despertando o interesse de compra ou 0 uso de servi¢cos da grande massa publica,
tudo isso em benfeitoria ao anunciante, seja ele entidades, empresas ou pessoas
fisicas.

A publicidade utiliza-se de uma linguagem convincente para atingir diversos
publicos, ou seja, utiliza técnicas eficazes para alcancar o proposito de cada
campanha, que visa o lucro ou o fortalecimento da marca. O conceito de
propaganda pode ser mais abrangente e de uma forma sucinta, aponta-se trés
diferentes defini¢cdes: a propaganda advertising, ou seja, aquela feita para divulgar o
consumo de bens tangiveis, ou entdo promover comportamentos e acfes
socialmente uteis, como campanhas contra a venda de cigarro ou doa¢fes para uma
entidade. A segunda, publicity, onde o objetivo € divulgar informacdes sobre

pessoas, empresas, produtos, entidades, ideias, eventos, etc, mas sem que O
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anunciante pague pelo espaco. E a propaganda por si s6 mesmo, que tem como
objetivo disseminar ideias de natureza politica, religiosa ou ideoldgica. Por isso, esta ‘
pesquisa visa analisar as consequéncias da publicidade para o publico infantil, bem
como conhecer as formas mais adequadas para lidar com um publico tdo especifico
e que inspira o dobro de cuidados.

O conhecimento do conceito de marketing também € de extrema importancia
para a aplicacdo correta e eficaz da publicidade infantil. O marketing envolve a
identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Cria, comunica e
entrega valores para os clientes, administrando um bom relacionamento com eles,
havendo beneficio para a organizacao e publico alvo.

Num ambiente social, Philip Kotler aponta uma definicdo para marketing, como
sendo “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos ou servi¢os de
valor com outros” (KOTLER, 2006, p. 04).

Ja num ambiente gerencial, cita-se o marketing como a arte de vender
produtos. Mas isso € apenas um dos fatores basicos e iniciais. Para Peter Drucker a
questao é definida da seguinte forma:

Pode-se considerar que sempre havera necessidade de vender. Mas
0 objetivo do marketing é tonar supérfluo o esforco de venda. O
objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o
produto ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho.
Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa necesséaria entdo seria tornar o produto ou
servico disponivel. (DRUCKER, 2006, p. 04).

Também se faz valido o conhecimento do conceito de campanha publicitéria
que de uma forma breve, “uma campanha é composta de varias pecas destinadas a
varias midias porque pretendemos somar seus esforcos na obtencdo de um
resultado positivo de impacto e convencimento do consumidor” (HOFF, 2004, p. 29).

Partindo agora para o nosso publico. O mercado infantil € composto por
criancas entre 0 e 12 anos, que representa uma importante area de atuagéo para
empresas que buscam progredir.

Conforme denominado por Andres Rodriguez Veloso:
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O mercado infantii pode ser compreendido a partir de uma
perspectiva evolutiva do papel da crianca. Nessa visdo, a crianca
pode assumir trés papeis diferentes. No inicio, ela sera apenas
responsavel por influenciar o consumo das pessoas que estdo a sua
volta. (VELOSO, 2013, p. 8).

Deste modo, a crianca até 5 anos atua, principalmente, como influenciadora de

compra para seus pais e responsaveis. A partir dos 5 anos, a crianga comeca a
realizar efetivamente algumas compras independentes e, mesmo que nao as faga,
ela ja escolhe o que quer, fato este, que exige ainda mais cuidado no tipo de
anuncio destinado a este publico, para que as suas fases de desenvolvimento de um
futuro consumidor consciente ndo sejam prejudicadas.

E de suma importancia que as campanhas publicitarias destinadas ao publico
infantil e seus responsaveis, estejam de acordo com o nivel de entendimento e
discernimento, de modo que viabilize e incentive 0 consumo consciente.

Deste modo, a partir do conhecimento prévio do consumidor infantil e dos
produtos e servicos a ele destinados, percebe-se que ha um trabalho forte de
marketing e publicidade sendo feito pelas marcas e muitas vezes sem seguir um
parametro que visa o cuidado e atencdo necessarios para este publico.

Partindo desse ambito, o tema foi abordado como objeto de estudo para
pesquisa académica por se tratar de um assunto pertinente a toda a sociedade, que
detém do conhecimento e poder necessario para garantir o bom desenvolvimento
das criancas em todos os aspectos de sua interacao social.

O Instituto ALANA, sociedade sem fins lucrativos, que trabalha para encontrar
caminhos seguros e transformadores que honrem a crianga e garantam a sua
integridade, entende o periodo de infancia como sendo:

7

O conceito de infancia ndo € natural e sim construido sécio-
historicamente. Ou seja, cada época e cultura tendem a proferir um
discurso sobre a infancia que apresenta caracteristicas proprias,
contribuindo assim para moldar e estabelecer o lugar social das
criancas. Atualmente, cabe lembrar, é cada vez mais predominante a
presenca das midias no cotidiano de criancas e jovens, ditando
padrées de socializagdo, transmitindo valores, circulando
informacBes e, também, estimulando o consumo (ANDI, ALANA,
2010, p. 5).

Uma vez que a midia e a publicidade tem a capacidade de estimular nas

criancas o consumo exacerbado, torna-se ainda mais necesséario que a sociedade

L I
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como um todo analise e reformule as praticas de publicidade voltadas para este
publico, propiciando o consumo consciente.

E necessario que as campanhas retratem a importancia do relacionamento,
convivéncia e brincadeiras feitas em grupo e com a familia, de modo que néo iluda a
crianga com um cenario além do seu ambiente comum do dia-a-dia. E preciso que o
conteudo de publicidade seja 0 mais adequado para conquistar o consumidor infantil
de modo consciente e néo apelativo, beneficiando também o desenvolvimento

cognitivo e educacional.

Metodologia

A metodologia necessaria para a analise das melhores préticas de publicidade
direcionada ao publico infantil foi feita com base em pesquisas bibliograficas e
documentais.

As pesquisas bibliograficas foram feitas em livros de publicidade, marketing e
comportamento infantil, psicologia e pedagogia infantil, bem como em livros
estratégicos para adequacao de publicidade e comunicacéo.

O contetdo documental esta baseado na Legislacdo Brasileira, Estatuto da
Crianca e do Adolescente, Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria), Instituto Alana, revistas, jornais e pesquisas na internet.

Foi realizada também a pesquisa qualitativa com profissionais das areas da
Educacao, Psicologia e Direito, para darem o parecer sobre como a publicidade
infantil pode impactar o dia-a-dia dos infantes em cada area de sua vida social.

Foi aplicada a pesquisa quantitativa com pais ou responsaveis por criancas,
realizada para este artigo, com pessoas pertencentes a um universo de 258.267
pessoas com idades entre 25 e 59 anos, com filhos ou responsavel legal por um
menor, baseado nos dados estatisticos da pesquisa do IBGE na cidade de Sao José
dos Campos. A amostra € aleatoria simples considerando uma margem de erro de
8%, para que se tenha um nivel de confianca de 90%, foi necessaria a realizacéo da
pesquisa com 106 pessoas.

A segquir gréaficos do processamento de dados obtidos através da aplicacédo da

pesquisa quantitativa, a qual foi feita através de uma plataforma digital.
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Média de horas que a crianga
assiste TV por dia

o Até 1h

W 1ha2h

W 2ha3h

H 3hash

E dhash

 acima de 5h

& N3o Responderam

20% assistem TV até 1 hora, 19% de 1 a 2 horas, 19% de 2 a 3 horas
9% de 3 a 4 horas, 6% de 4 a 5 horas, 4% acima de 5 horas por dia

Grafico 1 — Média de horas que a crianga assiste TV

O poder da midia pode influenciar
uma crianga...

M Positivamente

W Negativamente

69% dos entrevistados acham que a midia pode influenciar
a crianga negativamente

Gréfico 2 - O poder da midia pode influenciar uma crianga...

Vocé acha que as novas tecnologias e
brinquedos totalmente eletrénicos podem
atrapalhar o desenvolvimento de aprendizado
dacrianga?

o Sim
o Nio

i Talvez

40% dos entrevistados acham que talvez as novas tecnologias podem
atrapalhar o desenvolvimento de aprendizado da crianca
e 35% afirmam que atrapalha

Grafico 3 - Vocé acha que as novas tecnologias e brinquedos totalmente eletronicos podem atrapalhar o

desenvolvimento de aprendizado da crianga?

Com base nos dados apresentados, a pesquisa quantitativa obteve mais
respostas do publico feminino equivalendo a 81% do total de entrevistados, com a
média de faixa etaria entre 25 e 35 anos equivalendo a 65% dos entrevistados, onde
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32% tem apenas 1 filho, 15% tem 2 dois filhos e apenas 8% tem 3 filhos. A média de

idade destas criancas estd em 16% de 0 a 2 anos, 16% de 3 a5 anos e 13% de 9 a
10 anos, que passam até 1 hora em frente a TV totalizam 20% do total entrevistado
e 19% das criancas que passam entre 2 a 3 horas em frente a TV.

Destes pais e responsaveis que responderam a entrevista, 64% nao conhecem
0 CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) e suas
aplicacdes quanto a publicidade infantil.

A maioria dos entrevistados, 69%, acreditam que a midia influéncia
negativamente os infantes e, 40% acreditam na possibilidade de aparelhos
eletrénicos atrapalharem o aprendizado, enquanto 35% afirmam ter certeza de que
estes aparelhos atrapalham o desenvolvimento e aprendizado da crian¢a, bem como
afetam a sua concentracéao.

Ou seja, verifica-se assim, que a sociedade responsavel pelos infantes sabe
dos resultados negativos que podem ser causados pelo tempo de exposicao destas
criancas a midia, aos apelos da publicidade e, a precoce utilizacdo de aparelhos
eletrGnicos, mas por outro lado ndo sabem como agir a respeito.

A pesquisa qualitativa foi realizada com educadores, psicologos e advogados
que ja tiveram experiéncias no trabalho com criancas, acerca da publicidade
direcionada para elas. O objetivo foi de conhecer em diversos angulos da sociedade
como uma criangca € influenciada pela publicidade, qual o seu comportamento
perante a sociedade e, se ha alguma forma menos ofensiva legalmente de se
transmitir uma mensagem publicitaria para um infante.

A pesquisa foi feita em forma de entrevista com pauta direcionada e destes
profissionais, tivemos as respostas de 33% de Advogados e Educadores e 34% de
Psicologos. A faixa etaria média foi de 46 a 55 anos, totalizando 37% dos
entrevistados.

Do ponto de vista legal, nota-se claramente que os Advogados entrevistados
veem a publicidade infantil como sendo abusiva, sem respeitar o desenvolvimento
do infante e se aproveitando do julgamento inocente e despreparado da crianca.
Para eles, a responsabilidade da decisdo de compra de fato é dos pais e
responsaveis, deve ser também utilizada para o direcionamento da publicidade, até

mesmo porque desta maneira evita-se que as criancas desenvolvam uma falsa
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felicidade baseada em bens materiais, aléem de deixar assim, de ferir os direitos
daquelas criancas que néo podem ter os produtos desejados.

Os Educadores alertam para outro ponto importante dentro da vivéncia destas
criangas em sala de aula, uma vez que o interesse social dos infantes diminuiu, as
criangas estdo mais solitarias, perdendo a vontade da interacdo com outras criangas
por conta da competitividade oriunda da disputa pelo “melhor brinquedo”, que hoje
em dia sado tecnologicos e usados ndo para a brincadeira, interacao e aprendizado,
mas sim para conter as criangas, mantendo-as com o foco em uma Unica coisa,
fazendo com o que sentido de brinquedo e da acao de brincar se perca aos poucos.

Veem na sala de aula como o cotidiano e a exposicéo a publicidade fazem com
que as criancas desenvolvam um consumismo exagerado, indo muito além do
esperado para a idade em que se encontram, elas mencionam e desejam
claramente tudo o que veem na TV e Internet.

A questdo educacional comeca a ser afetada quando estes aspectos geram
nas criangas um alto nivel de ansiedade dentro das salas de aula e acaba trazendo
uma dificuldade de concentragdo muito maior. Geram ainda dificuldades nas
competéncias de matematica e comunicacdo, isolamento e dificuldade para
desenvolverem atividades escolares em grupo.

Os Psicologos entrevistados apontam para o fato de como a publicidade infantil
é utilizada de maneira exagerada e totalmente direcionada as criangas sem o
minimo de cuidado necessério, e o quanto podem fazer mal ao desenvolvimento
emocional da crianca, trazendo uma fragilidade do ser, onde acabam se tornando
adultos incapazes de exercer o total controle emocional e financeiro de suas
proprias vidas.

A crianca acaba desenvolvendo neste processo a ideia de que tudo é efémero
e imediato, gerando uma ansiedade em todos os aspectos da sua vida social, e
desenvolvem ainda, dificuldades para lidar com as frustracfes da vida e acabam por
inverter o significado da felicidade.

Partindo da analise dos resultados de ambas as pesquisas realizadas, nota-se
que Os responsaveis por criangas e a sociedade de um modo geral desaprova o

modo atual de publicidade e almejam por algo mais adequado ao nivel cognitivo dos
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infantes e, que a parte principal da propaganda fosse direcionada aos pais e
responsaveis.

Deste modo, a pesquisa colabora para direcionar a criacdo de campanhas
publicitarias para criangcas de modo que ndo sejam apelativas e tenham seu foco
principal nos pais e responsaveis, mas também sejam feitas de uma maneira que
nao se tornem uma propaganda chata ou com linguagem muito séria, até porque o

propoésito de um brinquedo infantil € trazer alegria e diverséao.

O cenario atual da propaganda direcionada para criancas

O mercado infantil esta em constante crescimento, visto os diversos tipos de
produtos e servicos nos mais variados segmentos de compras. Além de ser um
consumidor direto, hoje a criangca tem porcentagem consideravel na influéncia e
efetivacdo de uma compra realizada por um adulto.

Com esse crescimento, as empresas de produtos voltados ao publico infantil
muitas vezes utilizam a publicidade de forma inadequada, o que pode gerar
resultados negativos para a marca além de uma insatisfacdo no consumidor final.

De um modo geral, as campanhas voltadas para este publico tem a tendéncia
de utilizar propagandas apelativas, que estimulam a crianga substituir alguma perda,
como a auséncia familiar por brinquedo, isso torna-se uma tentativa frustrada de
substituicdo de questdes ligadas ao “ser” para o “ter”.

ApoOs a compra de determinado produto as criancas acabam frustradas por ndo
terem na vida real 0 mesmo universo criado nas propagandas e que, possivelmente,
em sua realidade de vida ndo poderao ter.

Em meio a este cenario, hd uma discussédo por parte dos profissionais de
comunicacado, educacao e de apoio a crianga, sobre a publicidade voltada para este
publico, como também sobre as campanhas que sdo adequadas para o consumidor
infantil.

Um dos pontos discutidos € de que hoje grande parte das criangas assiste TV
numa média de duas a quatro horas por dia, o que ultrapassa o limite recomendado,

de no maximo, duas horas diarias em frente a TV.
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Num estudo realizado em 2013 por Linda Pagani no Centro de Pesquisa Saint-
Justine da Universidade de Montreal, Canada apontou que o tempo prolongado em
frente a TV ndo faz bem para a saude das criancas, pois aumenta o sedentarismo,
incentiva o consumo de alimentos ndo saudaveis e, consequentemente, eleva o
risco de obesidade, incentiva o consumo de alcool, drogas e tabaco, além de
prejudicar o desempenho nas atividades fisicas. Outro prejuizo é referente ao
desenvolvimento cognitivo e escolar da crianca, em que habilidades como a
aquisicdo do vocabulério, atencdo ao conteudo apresentado em sala de aula e
habilidades matematicas séo altamente prejudicados.

Quando o conteudo infantil apresentado na televisdo mescla o mundo de
sonhos da crianca com as propagandas apresentadas, se afeta ainda mais as
competéncias cognitivas e psicolégicas delas, pois na maioria das vezes a crianga
nao diferencia o que é do que Vé. E, é justamente nesta etapa que ela se torna ainda
mais vulneravel ao que é apresentado a ela, principalmente por meio da
representacdo visual de suas personagens favoritas. A capacidade de distinguir o
gue sao desenhos, filmes ou o conteddo em geral, dos comerciais infantis também
fica prejudicado com a alta exposicdo da crianca em frente & TV.

As criancas querem em sua vida real o clima enfatizado nas propagandas. Ou
seja, ela ndo esta s6 pedindo o brinquedo, quer os pais brincando com ela, deseja,
ainda que inconscientemente, todo o universo de alegria e aceitagdo que a televisao
mostra. Nestas situacdes, o que de fato toca o coragéo da crianca ndo é o brinquedo
diretamente, mas sim o cenario criado nos estudios de producéo.

Este desejo, € compreendido pelo fato de que “[...] a crianca ndo diferencia o
que € do que Vvé, ouve, apalpa, come. Ela, nés, o mundo sdo uma coisa soé: ela
mesma.” (SILVA, 2012, p. 21).

Deste modo, quando ela toma conta de que o seu mundo real € diferente e, as
vezes, menos atraente do que o que aparece na TV, ela acaba frustrada, mas ainda
assim continuara a desejar o que Vé.

O consumismo gerado e influenciado pela televisdo ndo esta ligado somente
as necessidades fisiolégicas e racionais, mas principalmente a necessidade de
afeto, onde ha uma mudanca substancial e significativa da substituicdo do SER pelo

TER, tanto para os adultos, como para as criancas. E “[...] como se o consumo de
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determinados produtos pudesse automaticamente nos transformar na pessoa que
gueremos ser, mas ndo somos” (MARTINS, 2007, p. 41).

Ou seja, as campanhas desenvolvidas atualmente criam um mundo
exageradamente incoerente com a realidade do dia-a-dia da maior parte das
criancas, € 0 que acarreta um atraso substancial para a sociedade na construgao
das relacdes interpessoais. Outro ponto € tornar a publicidade apenas como vila da
sociedade, que visa somente o lucro a qualquer custo. E hoje, bem se sabe que a
publicidade atua na sociedade com o papel de conquistar e formar opinides, e deve
se atentar aos cuidados que cada publico exige, especialmente com as criangas que

ainda ndo gozam plenamente do discernimento necessario para fazer escolhas.

Uma nova proposta de propaganda direcionada e consumo consciente

Para a melhor compreensdo do assunto e aplicacdo correta das técnicas de
publicidade e marketing no que compete o seu direcionamento para 0s responsaveis
e infantes de modo que, ao atingir as criancas, ndo se caracterize como propaganda
inadequada, foi realizado um estudo nos ramos da psicologia, marketing infantil e
pedagogia para embasamento da estrutura que deve ser utilizada para atingir o
consumidor, aderindo a sua maneira de pensar e interagir com o meio de convivio,
principalmente, ao circulo da sociedade que se refere a crianca enquanto
consumidora e/ou principal influenciadora para o responsavel da decisdo de compra.

Apresenta-se assim, como deve ser a publicidade voltada ao publico infantil,
sem utilizar uma comunicacao de forma apelativa para cativar este publico, mas sim
através de uma real visdo de como € a criangca enquanto publico-alvo da
comunicacdo e 0 que pode ou nado afetad-la negativamente, € que se tem a
assertividade em como deve ser a publicidade em cada fase do desenvolvimento
cognitivo do infante e, principalmente, que o alvo principal deve ser de fato os pais e

responsaveis.

A relagdo com a crianga e o posicionamento
Hoje, vé-se a clara necessidade de avaliar como é o mundo consumidor atual e
a relacdo com a crianca, bem como deve ser feita e colocada em pratica uma nova

proposta com outras formas de publicidade, utilizando linguagem e referéncias mais
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proximas as realidades da sociedade atual. E preciso também que a sociedade
tenha nocdo dos cuidados que os pais e professores precisam ter para garantir o
bom desenvolvimento de um futuro consumidor consciente. Nao basta apenas que
as mudancas partam isoladamente das técnicas de publicidade e marketing infantil,
mas também de uma consciéncia geral para o consumo sustentavel e ensinamentos
de praticas de consumo que estejam de acordo com a faixa etaria e capacidade

cognitiva de cada crianca.

O direcionamento a partir do Marketing Infantil

No que compete ao marketing infantil € essencial durante o processo de
posicionamento das campanhas para este publico, o entendimento de cada faixa
etaria onde se definira se o foco da mensagem, se devera ser para a crianga ou pais

e responsaveis, como cita Andres Rodriguez Veloso:

Essa diferenca na capacidade de compreenséo deriva do estagio em
gue ela se encontra do seu processo de desenvolvimento cognitivo.
Outro fator que tera grande influéncia nesse processo € a decisdo de
focar a crianca ou 0s pais durante o processo de comunicacao do
posicionamento. Ndo adianta conduzir esforcos para posicionar o
produto na mente de uma crianca de 2 anos, a qual se encontra no
estagio sensorio-motor. Ela ainda ndo tem capacidade para
compreender os estimulos, muito menos comunicar efetivamente
para os pais que quer determinado produto (VELOSO, 2013, p. 71).

Assim, a primeira agdo para o0 posicionamento das campanhas € definir qual
sera o destinatario final das mensagens de comunicacdo e manter o cuidado
necessario para cada faixa etaria. Garantindo a integridade e facil entendimento dos
infantes em cada fase do seu desenvolvimento cognitivo, quando a publicidade for a
eles destinada. E, quando destinadas aos pais ou responsaveis, garantem as
empresas a maior assertividade no direcionamento da comunicacgéao.

Neste sentido, VELOSO explica que:

[...] é importante lembrar que a preocupa¢do com a opinido dos pais
sobre os produtos destinados a crianga ndo cessam apdés ela
completar determinada idade. Na verdade, 0 que acontece € que 0s
pais sempre terdo alguma opinido e influéncia sobre as compras das
criangas. Por essa razdo, é recomendavel ter sempre em mente essa
qguestéo. [...] (VELOSO, 2013, p. 72).
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Deve ser da preferéncia das empresas, que a comunicacao seja direcionada
aos pais e responsaveis, e que possam ser compreendidas também pela grande
parte do publico infantil.

E, caso o direcionamento seja feito direto para as criancas, também deve-se
levar em consideracdo que “seja qual for a estratégia de comunicacédo adotada pela
empresa, deve haver uma profunda andlise da capacidade da crianga para interagir
e compreender a mensagem que esta sendo transmitida.” (VELOSO, 2013, p. 111).

Deste modo, as campanhas desenvolvidas devem estar adequadas as midias

e, com a comunicacao eficaz para atingir este publico em questéao.

O direcionamento do ponto de vista da Psicologia e Pedagogia

No que compete as areas da psicologia e pedagogia infantil, deve-se dar
atencdo aos assuntos pertinentes com os cuidados com seu desenvolvimento,
principalmente no que se refere ao consumismo desenfreado estimulado pelos pais
e, as suas consequeéncias.

Essa base da formacdo do carater é de suma importancia de ser bem
trabalhada, pois a formacdo acontece na primeira etapa na construcao do futuro
adulto, e que é formado impreterivelmente na infancia, como afirma SILVA, “[...] Os
Gregos acreditavam naquilo que hoje a psicologia sabe ser verdadeiro: temos a vida
inteira para aprender, mas o carater € formado na primeira infancia” (SILVA, 2012,
p.17).

A crianca tem varias formas de aprendizagem:

Quando falamos em educar, orientar, ensinar, pensamos em
discurso. Mas aprendizado n&o é discurso: é observacdo do mundo,
construcdo de valores morais por meio da interacdo com outros e,
principalmente, dos adultos com quem convive (SILVA, 2012, p.17).

E defendida a ideia concreta de que a crianca depende de nos, seres humanos
mais velhos e experientes para sobreviver e se espelhar para a formagéo do seu
carater e a construcdo de todo o seu aprendizado, principalmente dos educadores
que fazem parte do crescimento e desenvolvimento social da crianca.

Para os profissionais da psicologia que responderam a pesquisa qualitativa, é

papel de toda a sociedade os cuidados com as criangas, bem como a
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responsabilidade de clareza na comunicacao e interagdo com elas. Através de uma
comunicacdo clara e leal é possivel ajudar a construir consumidores conscientes
daquilo que realmente precisam e/ou daquilo que pode, de fato, trazer satisfacdo de
compra, sem que tenham no futuro a desilusdo em relacdo ao bem adquirido e,
principalmente garantir que ndo passem pela falsa sensacéo de satisfacdo. Ou seja,
como aponta SILVA, “[...] vale reforcar, questionar e propor a reflexdo diante das
mensagens comerciais, dos pedidos e no ato das compras e do consumo.” (SILVA,
2012, p. 74).

Assim, o cuidado com o desenvolvimento psicolégico em relagdo ao consumo,
resultara na diminuicdo do nivel de ansiedade das criancas tornando mais favoraveis

a relacdes outras criancas de seu meio de convivio social.

Os cuidados dos pais e da sociedade com as criangas

Devemos nos atentar para 0 modo como os pais criam seus filhos, o fato de se
sentirem culpados por ndo estarem tdo presentes na vida deles, traz como
consequéncia a necessidade de ceder aos desejos e pedidos dos filhos, como a
compra de brinquedos, entre outras objetos. E dever também de toda a sociedade
estar atentos aos apelos da publicidade e a defesa de uma publicidade e marketing
direcionado para seus responsaveis, de maneira que a crianca tenha acesso ao que
€ compativel com seu nivel de entendimento.

Numa visdo mais ampla como a do processo de desenvolvimento da crianca
enquanto consumidora e do processo de decisédo familiar, € necessaria a no¢ao de
uma nova consciéncia social para uma comunicacao eficaz em cada etapa da vida
de uma crianca.

Assim, demonstra-se 0 processo de socializagcdo do consumidor e as atitudes
gue muitos pais tém com seus filhos, com base no seu histérico familiar bem como o

que tinham ou ndo quando eram criancas:

Por exemplo, uma crianga que vive numa familia cujos pais
cresceram numa época de crise tenderd a ter uma educacdo que
privilegia a poupanca em detrimento do consumo exacerbado. Por
outro lado, a criangca que nasce em familias em que os pais sdo
muito jovens poderd ter uma educacdo mais liberal. Nesse sentido, é
importante compreender o perfil dos pais e contexto familiar para
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. . ~ . |
entender o desenvolvimento da criangca com relacdo a alguns tipos -

de comportamento (VELOSO, 2012, p. 33).

A base do desenvolvimento da crianca € parte fundamental para os estudos e
direcionamento de uma nova proposta comunicacional para a construcao de futuros
consumidores conscientes e, para garantir que a crianga nao seja prejudicada social
e psicologicamente.

Com uma educacao e criacdo que ensinem o pensamento critico as criancgas,
podem torna-las mais aptas a separar o que é real do que nao €, bem como quais as
diferencas entre os produtos, o porqué desejam alguns em detrimento de outros.

SILVA defende queos “orientados desde pequenos a ter senso critico diante
das mensagens publicitérias, as criangas serdo mais felizes com seus atributos e se
sentirdo aceitas por suas peculiaridades maravilhosamente humanas” (SILVA, 2012,
p. 75).

Com este tipo de orientacdo, as criangas terdo, conscientemente, a nocao do
que desejam quando veem um brinquedo, e seus pais terdo a verdadeira mensagem

de como o produto pode ser benéfico para o dia-a-dia de seus filhos.

Objetivo

A proposta central deste artigo € para que as campanhas publicitarias
desenvolvidas sejam direcionadas primeiramente aos responsaveis dos infantes,
que gozam de plena capacidade de adquirir produtos e servigos, para que atinja o
consumidor infantil de acordo com o nivel cognitivo e com embasamento naquilo que
nao tenha linguagem abusiva.

A comunicacdo aplicada deve estar alinhada também a exposicdo que a
crianga tem a cada tipo de midia para que o processo para o desenvolvimento do
consumo consciente ndo seja prejudicado por fatores externos.

A utilizacdo de uma comunicacdo direta e precisa, que estimule o consumo
consciente e seja direcionada a quem tem o nivel de entendimento mais apurado,
contarq também para o sucesso e aumento consideravel do reconhecimento pelo
publico das empresas que seguirem este caminho.

A proposta de elaboracbes de campanhas publicitarias voltadas ao infante e

seus responsaveis, devem ser entendidas e focadas para a propaganda de modo
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gue estejam de acordo com as competéncias cognitivas e necessidades

psicolégicas da crianga, sem gerar nela o pensamento instantaneo e inconsciente de

que a aquisicdo de um brinquedo pode suprir a necessidade de companhia.

Consideracoes

O mercado infantil nunca esteve tdo em evidéncia quanto nos dias atuais e
com isso a linguagem utilizada com as criangas acabou se perdendo ao longo dos
anos e se tornando apelativa, fato este, que conforme o apresentado acaba por
trazer mais maleficios do que beneficios aos infantes.

Partindo-se também do principio que o mercado nunca € estatico, as
necessidades a todo o momento deverdo ser supridas e o publico é cada vez mais
exigente, a oferta € maior e o cotidiano exacerbado e acelerado dos adultos esta
afetando também as criancas, fato este que faz com que os cuidados com a crianca
e a publicidade voltada a ela devam ser triplicados.

A assertividade do trabalho proposto é essencial para 0 seu sucesso. Assim,
uma comunicacao cautelosa com o publico infantil e as partes fundamentais e mais
agudas da publicidade sejam direcionadas aos seus responsaveis. Isso fara com
gue a base dos futuros consumidores seja lapidada e preparada para o mercado
transitério posterior.

Neste levantamento ndo se pretendeu abranger campanhas publicitarias
especificas, mas sim constitui-se em um estudo preliminar para propor aos
profissionais de marketing e publicidade e propaganda, uma nova abordagem de
como deve ser a publicidade voltada aos infantes com embasamento nos estudos
aqui apresentados. E preciso que o assunto seja abordado por mais profissionais da
area aléem de ser colocado em pratica, portanto, ndo se encerra somente neste

artigo.
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A desumanizacao no processo de ciberculturalizacédo das relagdes

Julia Tudella Bianco®

Resumo: Esse texto busca entender os impactos provocados pela nova forma com
gue a sociedade esta se relacionando com as tecnologias atuais. Além disso, visa
projetar de alguma forma como essa nova relacdo afeta a os individuos e as
relacdes interpessoais.

Palavras-chave: Cibercultura; Comunicagdo; Dromocracia; Incomunicabilidade;
Inseguranca; P0s-Modernidade; Rela¢gdes; Tecnologia;

E interessante perceber como a nossa realidade tem sido transformada com o
passar do tempo. Nao ha muitos anos a internet era apenas utilizada alguns dias por
semana e os celulares nédo faziam nada mais do que ligar e receber mensagens de
texto. Hoje ja ndo conseguimos ver nosso dia a dia sem a possibilidade de acesso
continuo a internet e as mais diversas redes sociais. Entretanto, € impossivel que
esses novos habitos ndo nos afetem de alguma forma. Esse texto propde que
analisemos e reflitamos sobre as possiveis influéncias que estamos sofrendo e quais
suas consequéncias na nossa vida.

Para podermos entender as influéncias que sofremos e como elas nos
modificam, precisamos primeiramente definir guem somos “nds” e posicionar esse
“nds” dentro da histéria. Assumindo que a estrutura se modifica a partir da
transformacdo da superestrutura, e de que a histéria se da em um processo
dialégico, vamos relembrar e considerar os principais pensamentos que regeram a
humanidade. Segundo Ciro Marcondes Filho (2004), podemos separar a histéria da
humanidade em trés principais periodos ideoldgicos distintos. O primeiro deles foi 0
Teocentrismo. Durante esse periodo o individuo acreditava que Deus era soberano

e que o plano dEle deveria ser seguido. Sendo assim, por haver um plano preé-

! Aluna de graduacéo do curso de Comunicag&o Social — Publicidade e Propaganda do Centro Universitario
Adventista de Sdo Paulo, UNASP-EC, bolsista de Iniciagdo Cientifica e integrante do Grupo de Estudos em
Cibercultura e Comunicacdo (GECCOM).



9%
eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO

9014  ACOMUNICACAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
Tt UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

determinado, existia um sentimento de submisséo e contentamento. O homem nao
acreditava ser possivel ou que deveria mudar seu destino, Deus estava no controle.
Além disso, o individuo ndo deveria buscar sucesso terreno, pois a sua recompensa
Ihe seria outorgada no Céu. Ciro (2004) defende que dentro dessa sociedade Deus
era O Unico agente unificante. Entretanto, a dominacdo catdlica (religido
predominante até entdo) comecou a ser questionada e foi entdo que a Reforma
Protestante (iniciada na Alemanha por Martinho Lutero, em 1521) e a posterior
reforma Calvinista (que foi a implementacdo da Reforma Protestante na Franca por
Jodo Calvino, com inicio em 1534) tiveram lugar.

O comeco de uma mudanca no pensamento hegemaonico foi percebido. Agora
0 ser humano passa a se ver muito mais independente e autossuficiente, capaz de
mudar seu futuro. Ele comeca a ser o centro do seu préprio pensamento e acredita
gue o seu conhecimento e capacidade levariam o mundo ao progresso. Criam-se as
meta-narrativas, teorias humanas para explicar o status quo e resolver os problemas
da humanidade que anteriormente caberiam a Deus resolver, dois exemplos
importantes das meta-narrativas sdo o socialismo e o liberalismo. E a partir desse
momento que o homem comeca a deixar a técnica como téchne, definida por
Enrigue Mufioz Mickle como “uma forma especial de fazer que esta ligada
essencialmente ao dominio de um método, de uma disciplina que leva a um fim
intencional ja conhecido” (MICKLE, 1998, p. 19, traducéo livre), onde o technites
(quem realiza o cuidadoso procedimento) “sabe que se deve respeitar a matéria
sobre a qual atua para alcancar quase sem violéncia a ordenacao ao fim proposto”
(MICKLE, 1998, p.23, traducéao livre), e passa a vé-la como “técnica moderna”, a
qual é caracterizada ndo por se limitar aos limites da natureza, mas por agir
“obrigando-a a abrir seus mistérios e subjugando-a a vontade produtiva” (MICKLE,
1998, p.26, traducéo livre).

O Antropocentrimo entra em decadéncia quando o0s grandes sistemas
propostos se mostram insuficientes. E nesse momento que a modernidade se
rompe. O individuo até entdo vivia em uma sociedade mais sélida e “determinada”,
onde ele tinha mais seguranca de seus propositos e de qual caminho seguir para

alcanca-los.
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Nesse mundo estruturado, uma pessoa podia perder-se, mas também podia™
)

achar seu caminho e chegar exatamente aonde pretendia estar. A diferenca (¢
entre se perder e chegar era feita de conhecimento e determinacdo: o
conhecimento da estrutura do tempo-espaco e a determinagdo de seguir, ﬁ
fosse qual fosse o itinerario escolhido (BAUMAN, 1998, p.110).

)

Agora esse mesmo individuo, apds ter visto a derrota de suas teorias, passa a
questionar sua identidade, a existéncia de objetividade e possibilidade de progresso
por meio da razdo. Surge entdo o Tecnocentrismo, “mundo efémero e
descentralizado da tecnologia, do consumismo e da industria cultural” (EAGLETON,
1998, p. 4), era em que vivemos até os dias de hoje. Segundo Ciro (2004), noés
temos a tendéncia de olhar esse periodo ainda sob um olhar antropocéntrico,
influenciando e enviesando a analise critica, nos fazendo acreditar que as novas
tecnologicas sdo apenas ferramentas para o uso humano. Ciro defende o contrario,
dizendo que “no mundo tecnocéntrico, 0 homem submete-se a esse controle
generalizado das maquinas” (MARCONDES FILHO, 2004, p 29) e que “no momento
em que transfere suas funcdes as maquinas, abre mao também de grande parte de
sua autonomia em relacdo ao controle de suas coisas.” (MARCONDES FILHO,
2004, p. 29). Diversos autores admitem que a técnica hoje em dia tem uma relacao

totalmente nova com a humanidade,

E certo que o homem sempre esteve as voltas com suas técnicas e com as
tecnologias relativas a sua época. Ndo € dessa relacdo indissociavel entre
humanidade e técnica que estamos tratando, tratamos na realidade de um
momento especifico na histéria dessa relagdo, do momento em que o
conjunto de técnicas se transforma em uma forma de pensar o mundo
(CONTRERA; BAITELLO, 2010, p.3).

Podemos dizer que dentro do Tecnocentrismo

[...] a técnica, de meio, passa a ser um fim em si mesma, e 0 homem, que
deveria direcionar sua utilizacdo, passa a girar ao seu redor. Estamos
assistindo ao nascimento de um tempo em que 0s aparatos tecnoldgicos
ndo sao mais préteses humanas, o que vemos é o ser humano como
protese dos aparatos tecnoldgicos (CONTRERA; BAITELLO, 2010, p.4).

Uma explicacdo para isso seria que apds se decepcionar com suas
propostas, as meta-narrativas, a sociedade se vé em posi¢do de buscar refugio em

outro que nédo o individuo em si. Ciro (2004) diz que nesse momento a humanidade



9%
eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO

9014  ACOMUNICACAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
Tt UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

se vé mais fraca e debilitada, ficando mais propicia a supervalorizar as tecnologias.
Surge entdo a cibercultura, definida por André Lemos e Paulo Cunha (2003, p.14)
como “cultura contemporanea marcada pelas tecnologias digitais”.

Outra mudanca de pensamento que vale ser ressaltada € a légica do
consumo. Até 1970 a economia era centrada na producdo e depois passou a ser
voltada para o consumo. Tudo passou a ter um significado pratico, o que vocé
compra da valor a sua existéncia, a marca que vocé veste ou ndo define o que vocé
€. Mas essa logica ndo ficou apenas no ambito do consumo, ela se estendeu ao
ambito do comportamento. A ideia de ter que se apresentar sempre como um
produto desejavel passou a ser uma necessidade humana. O individuo se vé
constantemente buscando estar associado aos produtos e comportamentos certos
para se sentirem bem com eles mesmos (TOMAZ, 2011). Deixamos de nos
perguntar sobre o real significado das coisas e dos atos, nos prendendo apenas aos
signos, “trata-se de uma razdo nao mediada pela simbolizacao, isto €, desprovida de
auto-reflexdo critica sobre suas préprias manifestacfes exteriores e praticas, em
particular aquela em relacdo aos objetos tecnoldgicos” (TRIVINHO, 2001, p.88).
Tudo isso, somado ao descarte de todas as verdades classicas modernas, nos faz
viver em um mundo cético, onde existem muitas explicacdes para quase tudo e ja
ndo se cré em verdades absolutas. Somos colocados em uma situacdo de
inseguranca e incerteza por conta de uma constante relativizagdo. Ja ndo existe um
caminho certo ou um fim certo, o humano passa a ser bombardeado com opc¢des e
possibilidades, e quanto maior o numero de opcbes, maior a expectativa e
consequentemente, maior a decepcdo e consequente infelicidade (SCHWARTZ,
2005). As mudancas de objetivos e interesses sdo tao rapidas e conflitantes que
quando acabamos de posicionar um alvo e nos preparamos para alcanca-lo, a vida
muda e os interesses mudam, nos fazendo desistir e mudar de objetivo antes
mesmo de alcancar o anterior. Essa época € chamada de p6s-modernidade, definida
nao apenas como um tipo de pensamento, mas como um periodo histérico
especifico (EAGLETON, 1998) onde

A acdo humana se torna mais fragil e erratica: € o mundo em que ela tenta
inscrever-se e pelo qual procura orientar-se que parece ter-se tornado
assim. Como pode alguém viver a sua vida como peregrinagdo se 0s
relicarios e santuarios sdo mudados de um lado para o outro, séo

L I
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L I

profanados, tornados sacrossantos e depois novamente impios num
periodo de tempo mais curto do que levaria a jornada para alcanga-los? (¢
Como pode alguém investir numa realizagao de uma vida inteira, se hoje os
valores sdo obrigados a se desvalorizar e, amanhd, se dilatar? (BAUMAN,
1998, p.112).

,L/‘

Ve
]
N
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A geracdo que nasce a partir do final da década de 1970 (ano que muitos
autores datam como o inicio da pés-modernidade) até a metade da década de 1990
€ chamada de “geracdo YUPPIE”, derivacdo da sigla para “Young Urban
Professional’. Boa parte desses YUPPIES séao filhos dos Baby Boomers, nascidos
na década de 1950. Os Baby Boomers foram ensinados que se trabalhassem duro
alcancariam um futuro promissor, e que a estabilidade era o objetivo principal. A
prosperidade econdmica universal vivida entre os anos de 1970 a 1990 permitiu que
eles se saissem melhor do que o esperado, ficando muito satisfeitos com o seu
logro. Por conta de seu sucesso, os Baby Boomers se tornaram grandes otimistas,
principalmente em relacdo a carreira de seus filhos. Isso os fez ensinar aos
YUPPIES que eles poderiam chegar a onde quisessem. Os YUPPIES por sua vez,
como nao participaram e viram todo o esforco de seus pais, se tornam muito
otimistas quanto as suas proprias carreiras, sonhando altissimo, mas nao
consideram todo o trabalho e “cultivo” envolvidos. Esperam que logo depois de
formados ja consigam o sucesso financeiro e estabilidade que seus pais tem. Além
disso, eles ndo esperam conseguir alcancar o sonho da prosperidade e estabilidade,
o qual foi buscado pelos seus pais, eles querem seguir 0 seu proprio sonho e ter a
tdo popular “realizacédo pessoal e profissional”. Porém, eles ndo tem o empenho e a
dedicacdo de seus pais, eles acreditam que sdo especiais e que 0 sucesso € uma
consequéncia que chegara rapida e naturalmente. (URBAN, 2013) Isso os torna
muito propensos a desistir se em pouco tempo as pessoas ao seu redor nao

({54 LN TP

percebem o quanto eles sédo “especiais” e “Unicos” e 0 quanto seu trabalho é “6timo”.
Assim, essa geracao desiste quando seus pequenos esforcos nédo tém resultados
imediatos, ndo tem paciéncia para cultivar. Tal comportamento faz com que esse
jovem tenha que lidar com ainda mais confuséo, indecisdo e inseguranca ja que nao
apenas o0 mundo a sua volta muda e Ihe impde diferentes objetivos, interesses e

pontos de vistas, mas ele mesmo ja ndo perpetua em seus propoésitos.
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Esse comportamento descrito acima também pode ser relacionado ao

conceito de “dromocracia cibercultural” (TRIVINHO, 2007, p.101). Segundo Trivinho,

=

a violéncia da velocidade sempre esteve presente, regimentando o funcionamento
da sociedade, se estruturando “como lema; ela convoca (sem convocar) 0s seres a
se fazerem a sua imagem” (TRIVINHO, 2007, p.93). O que se pode perceber é que
a dromocracia funciona de forma sutil e por isso passa “despercebida’, considerada
praticamente inerente ao préprio humano. “Docemente barbara, como todo refinado
apanagio do poder, ela se manifesta por seus efeitos [a exemplo do inconsciente,
gue ndo esta em parte alguma (dentro e fora do sujeito) e, ndo obstante, age (e 0
determina)]” (TRIVINHO, 2007, p.93). Portanto, o mais rapido sempre seria 0
vencedor, mas isso nem sempre foi realidade em todos os ambitos da vida humana.
Com o desenrolar da histéria, a violéncia da velocidade foi conquistando areas da
realidade humana. E interessante frisar que o mais adaptado & velocidade sera o
dominante social da época. Fazendo uma relagcdo com as divisbes de Ciro
Marcondes Filho, podemos dizer que inicialmente, durante o teocentrismo, ela
regulamentava a guerra e suas vitérias, com o tempo ela dominou o trabalho e a
producdo, durante o antropocentrismo, na realidade atual as tecnologias
aumentaram e assim potencializaram o poder dessa violéncia. Nossa énfase esta no
fato de que hoje em dia a violéncia da velocidade domina até mesmo o tempo de
lazer e relacionamentos sociais. Sendo assim, a humanidade esta sempre correndo
contra o tempo, e hoje, dentro de uma realidade cibercultural, o ritmo se tornou
frenético e ndo temos nenhum ambito ndo dominado onde possamos nos refugiar.
Entretanto, alguns processos de pensamento humanos sao necessariamente ligados
a demora, a “lentidao”, os quais “tem na lentiddo um dos atributos definidores de sua
propria identidade” (TRIVINHO, 2007, p. 99). Trivinho diz que “a velocidade preserva
a carcaca dos seres (e ainda muito precariamente), destruindo-lhes os processos
neuropsiquicos.” (2007, p.99). Sendo assim, a necessidade de rapidez para néo se
tornar “lixo humano” (BAUMAN, 2004, p.148) prejudica o individuo em outros
aspectos. Até mesmo 0s otimistas quanto ao uso crescente das novas tecnologias
admitem que “o tempo real pode inibir a reflexdo, o discurso bem construido e a
argumentacao” (LEMOS; CUNHA, 2003, p.16).
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Para que haja comunicacéo é necessario que exista o conhecimento do Alter-—

N
D)

Ego para que se quebre o isolamento “egoldgico” (LEVINAS, 1994, p.101), ou seja,

(C
"

. . ~ - L G
para que exista comunicacao € necessario que o individuo se abra para entender )

uma ideia que vem de outro, um pensamento.

No dialogo presente, estou liberado de mim mesmo, os pensamentos de
outrem certamente sdo pensamentos seus, ndo sou eu quem os forma,
embora eu 0s apreenda assim que nas¢cam Ou que eu 0S antecipe, e
mesmo a objecdo que o interlocutor me faz me arranca pensamentos que
eu nao sabia possuir, de forma que, se eu lhe empresto pensamentos, em
troca ele me faz pensar (MERLEAU-PONTY, 2011, p.475).

E essencial que haja um terreno comum em que o individuo se permita estar.
Duas ou mais consciéncias devem construir “uma situacdo comum na qual elas se
comuniquem” e onde “cada um projeta este mundo ‘Unico” (MERLEAU-PONTY,
2011, p.478). Para que se crie esse ambiente em que tal interagdo se torne possivel,
talvez seja necessario haver uma condicdo de “confianga, devogdo e paz”

(LEVINAS, 1994, p.101). Entretanto, a confianca € algo raro nas geracdes atuais.

Em nossa sociedade supostamente adepta da reflexdo, nao é provavel que
se reforce muito a confianca. Um exame ponderado dos dados fornecidos
pelas evidéncias da vida aponta na direcdo oposta, revelando
repetidamente a perpétua inconstancia das regras e fragilidade dos lacos.
(BAUMAN, 2004, p. 114).

O que vemos sao “parcerias frouxas e eminentemente revogaveis” (BAUMAN,
2004, p. 112) onde “ninguém é indispensavel’ (BAUMAN, 2004, p. 109). Vemos uma
geracdo que acredita que a vida é “um jogo de sobrevivéncia” onde “confianca,
compaixdo e cleméncia sao fatores suicidas” (BAUMAN, 2004, p.110). Segundo
Bauman, os jovens nascidos na virada do século XX para o século XXI estédo
familiarizados com o “relacionamento puro”, de Anthony Giddens, onde cada um
entra com interesses nos possiveis ganhos e se mantem apenas enquanto ainda
tem motivos ou satisfagdes suficientes para isso. Nao existe garantia de duracdo ou
de parceria, 0 “até que a morte nos separe’ [...] parece cada vez mais uma
armadilha que se deve evitar a todo custo” (BAUMAN, 2004, p.111). Ou seja, néo se
vé devogdo, mas sim, nas palavras de Bauman, uma realidade em que “A confianca

foi condenada a uma vida cheia de frustracdo. Pessoas (sozinhas, individualmente



Y

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

ou em conjunto) [...] frequentemente deixam de compensar a devocao” (2004, p.

113). O que se torna comum € uma relacdo de competicdo, onde “Cada jogador, a (—)

cada momento, esta por conta propria, e para progredir (sem falar em chegar ao
topo!) deve primeiro colaborar na exclusdo de muitas outras pessoas avidas por
sobrevivéncia e sucesso” (BAUMAN, 2004, p. 109). Todas essas caracteristicas
parecem se encaixar muito bem em uma sociedade liquida e dromocratica: onde os
lagcos devem ser frouxos para serem revogados assim que as condicdes mudem, o
gue acontece com uma frequéncia extrema, e onde se exige pressa e agilidade em
todos os ambitos; além de caracterizada por se alterar “num tempo mais curto do
que aquele necessario para a consolidacdo, em habitos e rotinas, das formas de
agir’ (BAUMAN, 2005, p.7).

Podemos dizer, portanto, que a nossa sociedade € um ambiente indspito para
o cultivo da confianca, promovendo, ao contrario, a inseguranga, o que € prejudicial

para a saude social humana, vemos

[...] pessoas desgastadas e mortalmente fatigadas em consequéncia de
testes de adequacdo eternamente inconclusos, assustadas até a alma pela
misteriosa e inexplicavel precariedade de seus destinos e pelas névoas
globais que ocultam suas esperancas, buscam desesperadamente o0s
culpados por seus problemas e tribulagées (BAUMAN, 2004, p.143).

O humano, desde que nasce, busca o fortalecimento de vinculos para
encontrar no outro sua completude, e para isso utliza toda sua capacidade
comunicativa (CONTRERA, 2005). Mas, pessoas desgastadas e assustadas séo
menos capazes de se abrir e se dispor a estar no ambiente “neutro” necessario para
a comunicacao. Entretanto, assim a incomunicabilidade seria acentuada. Como isso
poderia ser resolvido? Dentro de tal realidade, nada poderia ser mais interessante
do que um relacionamento online, onde “tudo e todos” sdo mantidos “sensorialmente
a distancia no conforto e na seguranca assépticos das comunicacfes mediadas
pelas novas tecnologias” (CONTRERA, 2005, p. 57). Sendo assim, as invencdes
tecnologicas, cada vez mais portateis e individuais, se tornam os mais novos aliados

desse individuo.
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Entretanto, a promessa de suprir nossa necessidade de se relacionar de

forma segura, feita pelas novas tecnologias, parece ndo se cumprir. Na realidade

percebemos que elas

N&o melhoraram nossos relacionamentos, ndo reduzimos nossa sensagao
de estarmos sos, ndo nos tornam mais felizes, ndo realizaram a promessa
que faziam. Pelo simples motivo que essa promessa — a promessa da
felicidade, de aconchego, de proximidade, de prazer com o outro, de
amparo, de ligacdo, de companheirismo e apoio — ndo tem nada a ver com
esses aparelhos de comunicacgéo. Eles apenas embaralham mais as coisas,
escondem-nas criam uma situacdo de festa e empolgacdo que nos impede
de ver que, além dela, além de todos esses objetos, além de todos esses
aparelhos, ainda ha seres humanos pessoas como vocé e eu — caro leitor —
gue sentimos a necessidade de outras pessoas (MARCONDES FILHO,
2008, p. 13).

Vemos que o relacionamento pessoal, ao vivo e a cores, acaba nao sendo
“suficientemente” suprido. Percebemos que o contato fisico “é 0 nosso alimento da
alma, ndo da para viver sem o contato com as pessoas, n0s enlouqueceriamos”
(MARCONDES FILHO, 2008, p. 14). Mesmo assim,

Contemporaneamente, vemos toda a complexidade da comunicagéo
humana ser minimizada e a centralidade das trocas comunicativas e dos
processos vinculadores se deslocar para a questdo da apropriacdo ou ndo
das tecnologias da comunicacdo. Transformamo-nos, triunfantes, em
usuarios (CONTRERA; BAITELLO, 2010, p.3).

O ciberespaco promove um *“redimensionamento do processo da relacao
interpessoal e social” (Coleta et. Al, 2008, p. 280). Contentamo-nos com
relacionamentos formatados pelas possibilidades dadas pelo meio tecnoldgico, e,
“consequentemente, tais especificidades dao forma também as possibilidades de
percepc¢édo do outro” (CONTRERA; BAITELLO, 2010, p. 7). Isso quer dizer que nos
contentamos com uma versao minimizada, simplificada e possivelmente editada,
“autodeterminada” do outro. E ndo seria isso insanidade, nos contentar com
processos redutivos e manipulaveis?

O que acontece é que “a nocgdo de alteridade € apagada pela identificacédo
imediata do homem com a tecnologia, na medida que a tecnologia € algo percebido

como exclusivamente humano, proxima demais, protese” (CONTRERA; BAITELLO,
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2010, p.8) e isso faz com que percamos a distancia necessaria para analisar \

criticamente todos os efeitos dessas tecnologias sobre nossa vida e nossos

relacionamentos. Ndo vemos que nos tornamos portadores de “um carater auto-

referente” que

[...] se apresenta em todo sistema ideolégico que enlouqueceu, seja pela
falta de reflexao e autocritica, seja pela falta de capacidade de interagir com
outras esferas da existéncia (tais como o sentimento, a intuicdo, o devaneio,
o sonho), recusando-se a considerar a relevancia da constituicdo de uma
ecologia da comunicacdo (CONTRERA; BAITELLO, 2010, p.4).

Podemos perceber que através desse processo de “ciberculturalizacéo”
o individuo deixa para tras muitos aspectos proprios da comunicacdo humana
realiza até entdo que Ihe parecem fazer falta, como por exemplo a entrega, que,

segundo Contrera (2005), é impossibilitada pela distancia.

Imobilidade e distancia é a condigdo imposta ao corpo do homem
contemporaneo midiatizado por infinitas telas. E se a idéia de movimento é
fundamental para a comunicagdo, também uma proximidade bem
instaurada é tao importante nesse contexto (CONTRERA, 2005, p. 57).

Vemos que na sociedade cibercultural a necessidade e a vontade de
se relacionar, de conviver e interagir se submetem a inseguranca. Mas seriam a
inseguranca e a fragilidade realmente dignas de tanto medo? N&o seriam, portanto,
todas essas as consequéncias de um sentimento duplo de inseguranca — medo, e
egoismo? Podemos dizer que a atual sociedade dromocratica, que funciona
segundo a légica de um jogo de sobrevivéncia, onde seus integrantes sao
descartaveis e altamente competitivos, inspira desconfianca e medo de ser usado
como degrau para o sucesso de outro, talvez um outro que outrora estava ao seu
lado mas te abandonou e excluiu do jogo para liberar o caminho, te deixando para

tras, derrotado e inutil (BAUMAN, 2004 , p. 109). Ja ndo existe nem ao menos

[...] um Unico ponto de referéncia sobre o qual se possa concentrar a
atencao de modo fidedigno e seguro, para que os desorientados possam
ser eximidos do fatigante dever da vigilancia constante e das incessantes
retracdes de passos dados ou pretendidos (BAUMAN, 2004, p. 113).
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7

Outro ponto que reforca a inseguranga € a questdo da

incomunicabilidade. A comunicacdo é muito mais do que sinalizar ou informar, a (—)

comunicacdo acontece quando algo chama nossa atencdo e nos causa interesse,
assim nos atentamos a esse algo e nos permitimos criar algo novo a partir dessa
interacdo, é algo que “além de nos forgar a pensar, de violentar o pensamento, [...]
permite o surgimento do novo, do inesperado numa relacdo entre mim e o outro”
(MARCONDES FILHO, 2010, p. 11). Isso apenas ocorre quando nos permitimos
estar naquele ambiente que ndo nos pertence e tampouco pertence ao outro, mas
nos colocar nesse ambiente exige confianca. Confianca essa que nos falta e nos
seria dada através do entendimento com o0 outro, que por sua vez aconteceria se
tivéessemos confianga suficiente para nos colocarmos na posicao vulneravel de estar
nesse ambiente “neutro” e comunicarmo-nos. Percebe-se entdo um processo
dialdgico, que esta alimentado por diversos costumes sociais da atualidade. Assim,
nos permitimos estar na seguranca da individualidade, sendo que “A experiéncia
individual aponta obstinadamente para o eu como o eixo mais provavel da duragéo e
da continuidade procuradas com tanta avidez” (BAUMAN, 2004, p. 113). Os meios
de comunicacao escolhidos e criados tdo perfeitamente de acordo com as nossas
covardes necessidades nos permitem acreditar que estamos progredindo, enquanto
“O maximo de avanco tecnologico abriga 0 maximo de atraso comportamental nas
sociedades chamadas liberais” (CONTRERA; BAITELLO, 2010, p. 9). Deixamos
aspectos essencialmente humanos de comunicagdo como a intuicdo, a leitura
corporal, o toque e a entonacao de lado, causando ainda maior desentendimento, o
que por sua vez impulsiona os niveis de incomunicabilidade, desconfianca e
inseguranca. E assim alimentado nosso ciclo tdo deprimente, ciclo esse que nos
torna cada vez mais centrados em ndés mesmos, nos fazendo interagir com um outro
criado, criado tanto por ele quanto por nds mesmos nas brechas que nos sao
deixadas pelo “ndo-dito”, “ndo-comunicado”, pelo que nos € deixado a ser suposto e
imaginado. Ciclo que nos torna cada vez menos humanos, sendo que o amor € “o
territrio da proximidade e da sensorialidade” (CONTRERA, 2005, p. 56), e a
distancia, tdo buscada e alcangcada dentro da realidade atual, impossibilita a entrega

da qual depende o amor, nos privando de amar, e “Amar o proximo como se ama a
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si mesmo torna a sobrevivéncia humana diferente daquela de qualquer outra criatura
viva.” (BAUMAN, 2004, p. 99). %
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A sociedade no século XXI, a ostentacédo do self

The society in the XXI century, the self ostentation
Universidade Metodista de Sdo Paulo — UMESP

Balek, Deise’

Resumo: Na sociedade do século XVIII, o consumo era considerado honra a partir
do conceito de propriedade, que determinava um posicionamento social. Para
entender o sentido de propriedade na contemporaneidade, abordaram-se algumas
situacdes/condicdes de consumo. A exposicdo desses produtos nas redes sociais
digitais torna-se 0 meio em que o consumidor moderno encontra para solicitar a
aprovacao social de seu consumo, ostentar. Como se fosse uma autoafirmacao
social. Foram trabalhadas enfaticamente obras de Veblen e Bauman. Além disso,
apresentou-se um estudo da consultoria Euromonitor trazido pela revista
Consumidor Moderno, sobre as tendéncias de consumo em 2014. Confrontando
essas tendéncias da atualidade com as teorias dos autores percebe-se similaridade
no comportamento do consumidor contemporaneo com das sociedades anteriores.
O consumidor moderno passou a utilizar o espaco virtual como vitrine para exibir
suas posses e seus avatares. O estudo também traz uma analise do psicanalista
Charles Melman sobre essa necessidade da sociedade em expor suas conquistas.
Chega-se a conclusédo de que o consumo compde o ego do individuo, porém com a
exposicao excessiva de sua individualidade, torna-se mais fraco, chegando até, ao
esvaziamento do pensamento.

Palavras-chave: Consumo, comportamento do consumidor, ostentacéo, self

Abstract: In eighteenth-century society, consumption becomes honor which means
social position. To understand the sense of ownership in the contemporaneity, it was
addressed some situations / conditions of consumption. The exposure of these
products in online social networks is the way that the modern consumer is requesting
for social approval of their consumption, ostentation. Like a social assertiveness.
Emphatically articles of Veblen and Bauman were worked. Also, presented a study of
Euromonitor brought by Modern Consumer magazine on consumer trends in 2014,
confronting the trends of today with the theories of the authors is perceived similarity
in the behavior of the modern consumer with the previous societies. The modern
consumer is using this virtual space as shop window to display their possessions and
their avatars. The study also includes an analysis of the psychoanalyst Charles
Melman about this society need to expose your achievements. Arrive at the
conclusion that consumption makes up the ego of the individual, but with the

! Deise Balek — MBA - Especialista em Marketing e Recursos Humanos (FSA) e Mestranda em Comunicagdo
Social (UMESP), professora do Centro Universitario Fundagdo Santo André no curso de Administragdo de
empresas e supervisora da area de atendimento ao cliente na DuPont do Brasil.
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overexposure of their individuality, becomes weaker, reaching, the emptying of_ﬁ,l
thought. %l
Keywords: consumption, consumer behavior, ostentation, self =1

Introducéo
A sobrevivéncia e seguranca sao fatores considerados como necessidades

primarias, como demonstradas por MASLOW (1943). No que se refere as
necessidades, CAMPBELL (2001, p.67 e 68) trouxe as contribuicbes de Galbraith,
sobre as origens das necessidades, assim como as de Maslow, seguem uma ordem
que tem inicio nas biolégicas chegando as de autorrealizacdo. Contudo, o0 objeto
deste estudo terd um olhar para o que Galbraith chama de terceiro componente, que
se refere a criacdo da necessidade “passiva” ou “ndo urgentes”, que ndo surgem
naturalmente, mas que sao criadas pelo individuo. Desta forma “[...] atribui um
papel-chave ao préprio consumidor, uma vez que este adquire novas necessidades
como consequéncia de imitar ou estimular o comportamento de outros
consumidores.”

Nesse sentido, o0 comportamento de acompanhar uma tendéncia faz com que
este individuo se torne parte dessa sociedade. Assim, 0 consumo é considerado um
fator de inclusdo social. Por outro lado, quem nao realizar essas praticas encontrara
certa dificuldade no convivio com a sociedade de consumidores.

Para o consumidor contemporaneo nao basta ter ou conquistar, € necessario
“mostrar-se” para a sociedade. Este “mostrar” significa dar sentido para suas acdes
de consumo. A tecnologia auxilia neste processo de sentido de aparecer, com a
contribuicao das redes sociais digitais, como palco de exibicdo das “riquezas”.

Nao basta realizar um sonho. Este tipo de consumidor somente se sente
realizado por inteiro quando compartilha sua riqueza com a sociedade. Caso iSso
nao ocorra, parece que de nada valeu, ou que nao estd completo se nao obtiver a
aprovacdo dos membros da sociedade que o cerca. “A posse da rigueza confere
honra [...]” (VEBLEN, 1985, p. 16), referindo-se a sociedade do século XVIII, todavia
esta frase também se encaixa e é valida para a sociedade contemporanea.
Acompanhar a sociedade de consumo também traz honra, gratificacdo para o
consumidor contemporaneo.

O instituto Euromonitor divulgou em 2014 uma pesquisa que lista as 10
maiores tendéncias globais de consumo para este ano. A seguir serdo tratadas 02
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(duas) dessas tendéncias, a democratizacdo do luxo onde o individuo se esforca
para acompanhar a realidade das classes sociais mais altas, mesmo que tenha que
usando produtos que imitam os das marcas famosas, a outra € 0 apego visual, onde
o consumidor sente a necessidade de compor os seus outros “eus” os selfs?, criando
imagens de si mesmo, para provocar a ostentacao de sua situacéo nas redes sociais

digitais.

A sociedade pré-industrial e pés-industrial

Em seu livro “A teoria da classe ociosa”, VEBLEN (1985) relatou sobre o
consumo da sociedade pré-industrial do século XVIII, onde o consumo se resumia
pela funcdo de subsisténcia, conquistada por trabalhos manuais. Essas conquistas
eram natas e ndo tinham um carater de ostentacdo. Escreveu sobre o inicio de uma
sociedade com atividades de cacga, trabalhos artesanais, senhores feudais passando
pela época pdés-industrial.

Falou sobre as divisbes de classes sociais, classe dos trabalhadores e a
classe dos ociosos, descreveu sobre os trabalhos designados para as mulheres e
para 0os homens. Existia um tempo em que as mulheres eram propriedade dos
homens e “o0 conceito de propriedade se estende para incluir a propriedade dos
produtos de sua industria, resultando dai a propriedade das coisas além da
propriedade das pessoas.” (VEBLEN, 1985, p.17)

Neste momento existe uma ruptura no que diz respeito ao modo de consumo.
Com o crescimento industrial gerando bens em excesso, a oferta de produtos se
torna maior do que o volume necessario para a subsisténcia, dando origem a uma
sociedade diferente. Agora a sociedade passa a consumir muitas vezes sem
precisar, por impulso ou simplesmente para nao ficar fora da sociedade de consumo.

Seja por necessidade ou por desejo, 0 ser humano tem a sua vida ligada 24
horas por dia em coisas consumiveis: por produtos, servi¢os, saude, entretenimento
etc.. Ndo d4 para negar a dependéncia humana ao consumo. “A ‘sociedade de
consumidores’ € um tipo de sociedade que ‘interpela’ seus membros basicamente na

condicdo de consumidores”, tornando-se uma sociedade “[...] que promove, encoraja

2 Self - termo utilizado para falar de si mesmo, mostrar-se, um apelo visual, criagdo de um novo status de
consumo.
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ou refor¢a a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial consumista, e

rejeita todas as outras opc¢des culturais alternativas.” (BAUMAN, 2008, p.2)

A sociedade nédo tem alternativa, sendo a de consumir. O que leva a presumir
gue, numa sociedade de consumo, se ndo ha consumo, ndo existe vida. O mais
importante e “necessario” é consumir, ato mandatério para entrar na sociedade de
consumo. “[...] significa investir na afiliacdo de si proprio [...]". (BAUMAN, 2008, p.
76)

Na sociedade moderna o consumo transcende ao ato de consumir produtos e
servicos, e passa a transformar a imagem do individuo como um produto vendavel.

O fato do consumidor fazer de si um alvo, um objeto que se apresenta nas
redes sociais digitais para angariar a aprovacao social, o torna um produto, uma
imagem a ser “consumida”, aceita, elogiada. Por outro lado, corre-se o risco dessa
imagem ser criticada ou reprovada pela propria sociedade onde esse individuo esta

imerso.

Razdes de consumo

“Consumo logo existo” expressao utilizada por Osmar Ludovico (2007),
espiritualista que acredita que este é o pensamento do homem moderno. Desde que
nasce um ser humano, com ele nasce o consumo.

O autor Schweriner (2006), faz varios questionamentos e reflexdes sobre as
verdadeiras necessidades de consumo, como consumir produtos ou servicos para
seguir a moda, de maneira a sentir-se parte do todo. Faz uma relagéo entre os trés
grandes objetivos para consumir: Felicidade, Perfeicdo e Verdade, onde a raiz de
tudo seria o Afeto (familia, amor e amizade), o Trabalho e por fim o Consumo.
Afirma ainda que “[...] o ser humano pode ser estudado, interpretado e reconhecido
pelos produtos que utiliza.”

Isso serve de base para entender 0 que 0 CONSUMO quer comunicar, seja na
familia, trabalho ou na rede. Outro motivo que leva o individuo a consumir é a
necessidade de estar na mesma linha de pensamento com a sociedade de
consumo.

A histéria da humanidade, desde a idade da pedra até os dias de hoje, é

marcada pelas criagdes, inventos, inovacoes etc., tornando-se fatores propulsores



9%
eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO

9014  ACOMUNICACAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
Tt UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

de geracdo de novas necessidades de consumo. Essas invencdes, como a roda, a" o

polvora, a lampada elétrica, o avido, os meios de comunicacdo, computadores, e

mais recentemente os smartphone?, foram criados para suprir certa demanda ou por O
um desejo maior de conforto e gratificacdo. A gratificacdo € algo que preenche o
ego.

A evolucdo tecnolégica é um exemplo dessa gratificagdo, toma um lugar
importante na histéria do consumo, com 0s computadores conectados a internet,
servindo como fio condutor para chegar mais rapido ao consumo, na verdade
estimulam o consumo.

Além dos computadores os smartphones tem papel fundamental para o
individuo, funcionando como um meio que o auxilia para ostentar suas aquisi¢oes.

Além da exposicdo dos bens adquiridos, também expdem viagens, visitas a
restaurantes, pratos requintados dentre outros. Desta forma, dependendo dos
lugares onde essas andancas acontecem, colocam o consumidor em outro patamar
social.

Outro ponto é a exposicdo do préprio individuo, postando vérias fotos de si
mesmo, em diversos angulos, lugares, roupas diferentes, penteados etc., expondo o
individuo como um objeto a ser aprovado, a ser consumido.

O acesso a tecnologia de ponta torna possivel essa exposicao, que pode ser
considerada uma forma de gratificacédo, servindo como recompensa ou merecimento
pelo esforgo de seu trabalho. Neste aspecto, a obsolescéncia € algo que se torna
positivo, para quem quer consumir mais e justificar seu consumo. Como resultado
disso tudo, ocorre uma elevada rotatividade dos bens de consumo duraveis, em
especial no que diz respeito ao segmento eletrénico.

A velocidade da obsolescéncia dos produtos eletrbnicos como computadores
e smartphones, funciona como fator motivador para a troca dos aparelhos antigos
(n&o tao ultrapassados assim) por novas tecnologias.

O fato de poder acompanhar a evolucdo tecnoldgica traz a sensacao de
alegria que de certa forma, gratifica e recompensa por qualquer esforco que o
individuo tenha feito para realizar um determinado consumo. E um presente a si,

afinal ele trabalha e sente-se no direito de consumir.

¥ Smartphone — aparelho de telefone celular com funcionalidades e conex&o com a internet.
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Na sociedade de consumo, a todo momento surgem novos desejos, novas
“necessidades” que muitas vezes sao gerados e estimulados pelas organizacgdes,
que se utilizam da midia para chegar aos consumidores. Schweriner (2006, p.89),
ressalta que é extremamente dificil diferenciar um desejo de uma necessidade, uma
vez que o desejo de hoje pode se tornar a necessidade do amanha.

Os telefones celulares, por exemplo, (até pouco tempo, inicio dos anos 90)
eram considerados um bem de luxo, e hoje para muitos, chega a ser uma
necessidade, um facilitador do dia a dia como, por exemplo, para quem atua na area
de vendas, para médicos, jornalistas, etc. A necessidade de ser contatado ou
informado, pode fazer imensa diferenca no seu cotidiano. No caso dos meédicos
pode significar a chance de salvar uma vida. Nao da para imaginar a sociedade
moderna sem a existéncia do telefone celular.

Cada um elabora suas justificativas de consumo, seja por necessidade ou por
desejo. O que importa € a satisfacdo interior e sentir-se gratificado. A recompensa

esta na manifestacéo dos sentimentos de Prazer, Alegria e Felicidade.

A ostentacao

Ostentar na visao deste estudo significa mostrar-se, exibir-se. Assim, para
exibir algo é necessario possui-lo, por isso a propriedade é o fator essencial para dar
base a ostentacao.

Desde a sociedade pré-industrial, ostentar fazia parte da concretizacdo de
consumo, e consumir significa tomar posse de algo, o0 que sugere trazer e conceituar

o significado de propriedade da sociedade feudal:

O conceito de propriedade se estende da propriedade de mulheres
para [...] a propriedade sobre bens; e embora, nos ultimos estagios
de desenvolvimento, o elemento patente do valor das coisas seja a
sua utilidade de consumo, a riqueza de modo algum perdeu ainda a
sua utilidade como prova honorifica da prepoténcia do dono.
(VEBLEN,1985, p.16)

Trazendo para contemporaneidade, o conceito de propriedade se transforma

e evolui. Para os consumidores contemporaneos a posse de algo fisico, a
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propriedade em si, jA ndo é tdo importante, o que prevalece é a possibilidade do
acesso.

Segundo Rifikin (2001), vivemos numa economia em rede onde tanto
produtos fisicos como intelectuais tém mais probabilidade de serem acessados
“pelas empresas do que serem trocados” [...] “A riqueza jA ndo € mais investida no
capital fisico, mas na imaginacao e na criatividade humana”. Portanto, o significado
de propriedade se relativiza com a questdo do acesso, ou melhor, para o individuo,
saber que pode ter acesso ao bem ou & informag¢édo, quando bem entender tem
maior valor do que a propriedade em si.

A riqueza a ser ostentada fica agora na dependéncia do acesso a internet, do
ato de compartilhar, e num segundo momento, no imaginario, cabendo ao receptor
avaliar e valorizar ou ndo a entao “propriedade” do outro.

O prazer pelo consumo, os sentimento de alegria e felicidade se dao quando
o bem acessado é compartilhado nas redes sociais digitais. Assim, pode-se
entender que este consumidor sente o desejo de causar ou estimular “inveja” para
guem quer que veja suas “posses” ou seus “acessos” (no sentido de poder
aquisitivo, ou adquirir algo).

Como citado anteriormente, a posse traz satisfacdo as necessidades e aos
desejos, 0 mesmo acontece na era do acesso, que também remete a uma sensacao
de realizacao ou gratificacdo, por meio da exposicao na rede. O consumidor aguarda
ansioso pela aprovacéo do que ostentou.

Esta aprovacdo acontece momentos ap0s uma postagem nas redes sociais
digitais. Esperam que uma postagem seja ela qual for, (uma foto que exibe aquisi¢ao
de um bem ou servico ou de si mesmo como objeto a ser ostentado), sofra uma
manifestacéo pelos pares da rede, seja ela positiva ou negativa. Em geral o sucesso
de uma postagem é medido pelo numero de “curtidas” (com carater positivo),
significando que foi bem aceita e desta forma atingiu seu objetivo inicial, a

ostentacao.

Tendéncias de consumo
Uma pesquisa do Instituto Euromonitor de 2014, divulgada pela revista
eletrébnica Consumidor Moderno (28 de Fevereiro de 2014), relata algumas
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tendéncias de consumo. Dessas tendéncias, as que cabem para este estudo sao: o
gosto pelo luxo, a democratizacdo do luxo e o apelo visual, como fatores de
gratificacdo da contemporaneidade. O consumidor contemporaneo toma gosto pelo
luxo e hoje na era do acesso e com o0 auxilio da uma economia de rede, busca por
satisfazer seus gostos.

A tendéncia do consumidor é ostentar via as redes sociais digitais, portanto o
acesso neste caso tem dois sentidos, econémico no que se refere ao poder
aquisitivo dos produtos e o outro no sentido de ter acesso a internet. O econémico é
suprido por meio da sua renda, seu trabalho. Ja a conexao depende das empresas
de tecnologia em disponibilizar o acesso. Porém em termos de exposi¢cdo, de
mostrar-se, o ser humano torna-se dependente do acesso as redes sociais digitais
para materializar os seus feitos e assim se sentir parte da sociedade de consumo.

O consumo comunica um tipo de status, um estilo de vida, indica em qual
“posicao” o consumidor esta no ranking* de uma sociedade que vive em torno disso.
O consumo traz prazer, momentos de realiza¢des, por exemplo, uma viagem dos
sonhos, para uma jovem talvez seja ir para Disney, para um adulto ir a Paris e assim
por diante, quando este sonho se torna realidade, “Verdade”, fica “Perfeito” e vem a
sensacao de “Felicidade”.

E quando a viagem acaba? Ja durante a volta, qual € o sentimento? Vem o
momento da frustracdo com relagdo ao consumo ja efetuado, o que levando “o
comportamento do consumidor moderno nunca fechar-se realmente o hiato entre
necessitar e alcancar”[sic] (CAMPBELL, 2001, p.59). Nasce uma nova necessidade

ou novo desejo de consumo.

O luxo é democratizado

Como apontado na pesquisa do Euromonitor (2014), acesso ao luxo € uma
tendéncia, independente do poder aquisitivo. Os consumidores gostam de seguir as
principais marcas, apesar de terem dificuldades para pagar por elas. Por isso,
“consideravam adquirir produtos pirata para poupar dinheiro”, buscando no mercado

paralelo formas de aquisi¢cdes de produtos que imitam produtos de grife.

* Ranking — posicdo em um placar, relativo a competicao.
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A pesquisa reitera que, “apesar disso, os consumidores ainda expressam sua
identidade e personalidade por meio do consumo. Nesse sentido, a compra de
artigos de luxo significa ascensdo social”, mesmo que esses produtos sejam uma
imitagdo da marca original. O valor monetéario ndo os impede de tentar viver o luxo,
ou melhor, de se imaginar no mesmo nivel de quem consome produtos de marcas
genuinas.

Isso ndo quer dizer necessariamente que este consumidor esteja preparado
para a vida no luxo, para usufruir do luxo é necessario ter “etiqueta”, algo proprio da
elite. Veblen (1985, p. 37) comenta que a maneira de viver a educacdo determina a
“atividade intelectual do senhor”, ou seja, a etiqueta pertence a burguesia,
novamente como um fator de diferenciacdo. Melhor dizendo, o consumidor que
desejar viver o luxo, deve ter uma educacédo de tal nivel que norteie suas atitudes.
N&ao basta consumir o luxo, € necessario ter condigdes de manter-se nesse patamar
social conquistado.

Quanto mais requinte, maior a demonstracdo de conhecimento sobre o que é
bom em termos de luxo. Ao contrario dos produtos, que podem ser pirateados,
etiqueta e educacdo ndo tém preco. Diplomas podem até ser comprados ou
falsificados, porém o individuo tera dificuldade de integrar/conviver com a elite com
relacdo a postura e seu grau de intelectualidade. A etiqueta pode ser aprendida
rapidamente, j& a educagdo é um processo de transformacdo continua, requer

tempo e dedicacado, ndo esta disponivel numa prateleira como um produto.

O self em evidéncia

A tendéncia de numero 10 da pesquisa trata a questdo do apego visual, seja
um corte de cabelo, uma roupa nova, aparelho dental, foto num lugar diferente etc.
O que importa é registrar por meio de uma foto, filmagem ou um check in®. E na
sequéncia disponibilizar na rede, e aguardar a reacao da sociedade; que aprova ou
nao, elogia ou ndo, “curte” ou nao “curte”, essa exposicao, fazendo de si mesmo
seres vendaveis, como dito por Bauman (2008).

No ambiente das redes sociais digitais, a essa atitude chama-se self, onde a

pessoa passa a ser outra pessoa, um personagem, um novo produto a ser exposto.

% Check in — 0s smartphones possuem o sistema GPS, o qual permite o consumidor, por meio de um aplicativo
ou redes sociais digitais, clicar e divulgar na rede o local onde ele se encontra.



9%
eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO

9014  ACOMUNICACAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
Tt UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

Campbell (2001, p.115) entende que em situagcbes como estas “[...] criam-se
fantasias convincentes, de tal modo que os individuos reagem subjetivamente a
estas como se fossem reais”, até como forma de justificar o consumo, divulgando
seu visual na rede, aguardam ansiosos pela aprovacdo dos seus amigos. Talvez
essa atitude seja uma forma de ajudar a elevar a autoestima. Como forma de ter
uma liberdade de expresséo, que a vida real ndo permitiria.

BAUMAN (2008, p.76) conceitua; “o consumo € um investimento em tudo que
serve para o ‘valor social’ e a autoestima do individuo.” Assim, 0 consumo comunica

para a sociedade a ideia de sucesso/éxito. Ele vai além dizendo que:

Fazer de si mesmo uma mercadoria vendavel é um trabalho do tipo
faca vocé mesmo e um dever individual. [...] fazer de si mesmo, néo
apenas tornar-se, € o desafio e a tarefa a ser cumprida. A no¢éo de
gue ninguém nasce pronto como uma criatura humana completa [...]
nem mesmo na era moderna.

Analisando este trecho de Bauman, as informagfes circulantes nas redes
podem ser complementares, influenciando a formacao/atitude do individuo. O
consumidor se apropria das informagbes para construir e ressignificar sua
personalidade e forma de consumo.

Melman (apud GALINDO, 2012) em entrevista, concedida a revista Istoé em
22 de Setembro de 2004, comenta sobre este hovo comportamento do consumidor e
aponta para uma sociedade vazia de ideias e pensamentos afirmando: “Essa nova
economia psiquica € organizada pela exibicdo de prazer [...]. Mais adiante na

mesma entrevista 0 psicanalista responde a seguinte pergunta: Quais sdo o0s
aspectos positivos e negativos disso?

Cada um pode satisfazer publicamente suas paixdes contando com o
reconhecimento social, incluindo as mudancas de sexo. Ha4 uma
formidavel liberdade, mas ela é estéril para o pensamento. Nunca
se pensou tdo pouco [...] o individuo se vé exposto, fragil e
deprimido, necessitando sempre da confirmacao externa. Assim,
0 eu pode se ver murcho, em queda livre, gerando uma frequéncia
de estados depressivos diverso. (grifo meu)

A necessidade de uma aprovacdo externa demonstra certa caréncia de
personalidade, ou mesmo num vazio interno que s6 € preenchido apds a aprovacgao

da coisa exposta. Caso nao ocorra nenhuma manifestagdo sobre o que foi
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compartilhado, poderéa se tornar uma frustracdo para quem postou, e ainda gerar
uma sensacao de rejeicao social.

Esse pensamento de Melman (2004) vai ao encontro com a décima
tendéncia, Apego visual, como é relatada na pesquisa do instituto Euromonitor
(2014):

Em 2013, ‘selfile’ foi considerada a palavra do ano pelo dicionario
Oxford. [...], trata-se de uma evidéncia do ‘apego visual' dos
consumidores. Em um ambiente em que o ego € exacerbado, [...]
(grifo meu)

Novamente, evidenciando a importancia que o individuo reconhece em si
mesmo, se autovaloriza. Tem necessidade de mostrar-se bem e que sua autoestima
esta elevada, seria uma forma de ostentar seu estado de espirito. Ndo importa
realmente se esta bem por dentro, mas manter a aparéncia de que esta, € o que

vale neste momento.

Vitrine da ostentacao, o Facebook

Criado em 2004, somente ganhou forcas e se estabilizou globalmente como
site de relacionamento entre 2010 e 2011 (CARLSON, 2010). O Brasil € o terceiro
maior usuario no ranking mundial segundo o site Socialbackers. O Facebook passou
a ser muito mais que um site de relacionamento entre pessoas fisicas, como era sua
proposta inicial. Para algumas pessoas € um meio de vida, que por vezes o utiliza
sob a funcao de um blog. Outras usam como uma plataforma colaborativa de ajuda
entre amigos, comunidades, cidades etc.

O nivel de exposicdo de uma informacédo € gigante sem dizer na rapidez de
sua circulacdo. O consumidor moderno pés-industrial de posse de seus
smartphones ndo deixa de compartilhar cada momento de sua vida, registra e monta
seus selfs e os coloca na vitrine, no Facebook. Isso pode significar um grau de
dependéncia do consumidor ndo s6 com relagcdo as maquinas, mas em relacédo a
este software especificamente.

Se somarmos a frase de Veblen “A posse da riqueza confere honra [...]"
quando se referencia a sociedade do século XVIII, com a palavra “ostentagdo” sob a
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Otica da sociedade do século XXI, surgird uma proposta de um aprofundamento_ﬁ,l
maior de estudo para entender os motivos psicolégicos por tras da necessidade de :w]
U

composicdo de personagens (avatares), os diferentes selfs e suas exposi¢des nas
redes sociais digitais.

A burguesia do século XVIII que exibia sua riqueza entre os pobres da
vizinhanca local, hoje ficaria extasiada com esta possibilidade de exibir suas posses
numa amplitude sem fronteiras, o espaco virtual.

A atitude de tudo compartilhar € uma forma de buscar por essa “honra”,
imitando a burguesia do passado, quando anunciava suas conquistas de novas
terras/propriedades, alimentando a diferenca entre pobreza e riqueza, ou seja,

ostentando.

Considerac0es finais

Com base nas contribuicdes de Veblen e Bauman, é possivel concluir que
consumir é sindnimo de diferenciar-se, de distingdo de classes. Ao mesmo tempo, o
consumo por si s6 comunica e classifica o individuo com relacdo a sua posicao
social.

A sociedade do século XXI ndo se difere em termos de consumo com relagéo
as necessidades basicas e de autorrealizacdo, com relagdo as de séculos
anteriores, o que mudou foi a forma e 0s canais aos quais expdem suas “riqguezas”.
A diferenciacao pelo consumo continua.

Outro ponto que foi destacado a questdo do esvaziamento de pensamento, e
valorizacdo do ego, mostrando que ao mesmo tempo em que existe certa
dependéncia da aprovacao social, ha uma valorizacéo dos “eus” criados pelo préprio
individuo. O consumidor contemporaneo se preocupa mais com mostrar-se do que
em viver o momento em si. Pouco considera as pessoas em seu entorno, apontando
para uma caracteristica de caréater individualista, como uma forte tendéncia da
sociedade do século XXI.

A diferenciacdo pelo consumo sempre existiu e sempre existira, 0 que precisa
ser estudado em maior profundidade € como a sociedade ira lidar com o culto ao
luxo e com a ostentacdo dos selfs de modo a ndo valorizar mais as vidas

imaginarias e se esvaziar em sabedoria.
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Aspectos iniciais da influéncia dos blogs de moda na formacéo de identidade e
estilo

PICOLINI, Lais Bruno*: OLIVEIRA, Vania Braz.? o

Resumo: A oportunidade de utilizar a web como uma forma mais rapida de dividir
experiéncias, compartilhar e participar de contetdos diversos como a moda, fez
surgir uma verdadeira rede de comunicacéo na qual os blogs destacaram-se como o
principal veiculo. Com sua linguagem simples e objetiva, facilidade de navegacao e
atualizacao rapida, estes meios encaixaram-se perfeitamente no universo mutante e
acelerado que é a moda. As blogueiras, como porta-vozes de estilo e tendéncias,
atendem a necessidade de um publico avido por encontrar um estilo préprio e
definir-se em termos do que vestem, além de serem uma poderosa vitrine para as
marcas. Neste cenario nosso trabalho tem por objetivo analisar e identificar se os
blogs de moda estéo influenciando a formacédo de identidade e estilo das seguidoras
nas redes sociais online. Para alcancar nosso objetivo realizamos um levantamento
tedrico, utilizando a pesquisa bibliografica, abracando as tematicas referentes a pos-
modernidade e a moda, o conceito e construcdo de identidade e estilo, a sociedade
em rede, redes sociais online e blogs. As unidades de analise sdo representadas por
cada um dos blogs de moda escolhidos por conveniéncia (estudo de caso multiplo) —
Super Vaidosa e Blog da Jé - e a légica de ligagdo dos dados as proposicdes e a
constatacdo de descobertas serdo estabelecidos através da analise de conteudo.
Tratando-se de posts especificos, uma das unidades de registro constitui-se nos
comentarios feitos pelas seguidoras em cada um dos blogs. Assim sera possivel
aferir se os blogs de moda participam do processo de formacao de identidade por
constituirem um novo meio de troca de experiéncias no qual o publico é convidado a
definir-se através do vestuario e de um estilo préprio e se as blogueiras tornaram-se
profetas de moda no momento em que, ao adotarem um estilo, este € validado como
tendéncia e passa a ser reproduzido e multiplicado.

Palavras-chaves: Pos-modernidade. Identidade. Blogs. Moda.

A Pdés-modernidade e seus desdobramentos

Fala-se muito sobre modernidade referindo-se a um conjunto de
transformacdes globais ocorridas nos ultimos dois séculos. Muitas destas mudancas
inscrevem-se na chamada globalizacéo.

[...] a “globalizacdo” se refere aqueles processos, atuantes numa
escala global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando e
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conectando comunidades e organizacdes em novas combinacdes de
espaco-tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiéncia,
mais interconectado (McGREW apud HALL 2011, p.67).

A globalizacdo pautou-se no rearranjo da dinamica espaco-tempo e as
alteracbes econbmicas, politicas, sociais e tecnoldgicas consequentes desta
mudanca. A modernidade tem também como elementos estruturais 0 espago e 0
tempo interpretados, contudo, sob uma perspectiva diferente.

Na modernidade, o tempo adquire historia, uma vez que a velocidade do
movimento através do espaco tornou-se uma questao do engenho e da capacidade
humanas. As descobertas tecnoldgicas e invengbes do homem levaram-no a
transpor quaisquer limites a velocidade do movimento. “Apenas o céu (ou, como
acabou sendo depois, a velocidade da luz) era agora o limite, e a modernidade era
um esfor¢o continuo, rapido e irrefredvel para alcangé-lo” (BAUMAN, 2001, p.12).

Nesse sentido, a modernidade evoluiu ao ritmo da compressao espaco-tempo,
chegando a era da instantaneidade, na qual o poder move-se com a velocidade do
sinal eletrénico, e a diferenca entre “proximo” e “distante” praticamente desapareceu.

O que leva tantos a falar da pds-modernidade, “segunda modernidade”, ou
“sobremodernidade” é justamente “[...] o fato de que o longo esfor¢o para acelerar a
velocidade do movimento chegou a seu ‘limite natural” (BAUMAN, 2001, p.19). O
advento da internet uniu o real e o virtual e tornou o poder algo fluido, baseado na
incessante busca pelo novo e na superacao de ordens pré-estabelecidas.

A otimizacdo méxima do tempo e do espaco deslocou o foco da sociedade
pos-moderna para o presente e suas multiplas possibilidades, jA que as barreiras
“pesadas” foram superadas e trouxeram ao homem, agora moderno, um mundo
comprimido, no qual sente-se que tudo estd ao alcance e deve ser superado. Neste
novo cenario, os padrdes, regras, instituicdes e relacdes pautadas pela solidez e
estabilidade séo preteridos.

A sociedade que entrou no século XXI ndo é menos “moderna” que a que
entrou no século anterior; pode-se dizer que € moderna de um modo diferente. O
que a faz diferente é o que distingue a modernidade de todas as outras épocas
historicas: “[...] a compulsiva e obsessiva, continua, irrefreavel e sempre incompleta

modernizacao” (BAUMAN, 2001, p. 40). O sujeito pés-moderno convive com a
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angustia pela impossibilidade de satisfacdo, e por isso mesmo ndo pode parar de
aperfeicoar-se, de renovar-se, de dar espaco ao novo.

O sujeito pés-moderno tem sua apreensdo de mundo mediada pelo
tecnologico, pelo virtual, que funciona como um mecanismo de desencaixe, criando
uma lacuna entre a experiéncia direta e os significados que lhe sdo atribuidos. Este
VAcuo propicia a reorganizacdo das relacdes sociais atraves de grandes distancias
tempo-espaciais, assim como produz significados por meio de outros sistemas
peritos®, de experiéncias virtuais com os sentidos que sdo acionados por meio de
signos ainda mais imateriais.

A comunicacdo mediada pelo computador, assim como os diversos formatos
de redes sociais, tornou-se um meio de reencaixe dos individuos pela forma como
funcionam. “Todo reencaixe se da por um saber que ocupa a lacuna criada pelo
desencaixe, um saber que € ponte de integracdo do eu ao mundo“ (SANT'ANNA,
2007, p. 30). As redes sociais constituem uma fonte desse saber e permitem a
construcdo de significados diversos de acordo com a natureza do individuo pos-
moderno.

O que seduz é entrar em relacdo permanecendo livre e andnimo, fazer troca
rapidamente e sem cerimonial com desconhecidos, multiplicar e renovar
frequentemente o0s contatos, comunicar por intermédio de tecnologia. A
comunicacdo contemporanea requer relés, sofisticacdo tecnoldgica; ela entrou no
ciclo moda das redes “descoladas” (LIPOVETSKY, 2009, p.333).

Esta nova forma de comunicar € compativel com a necessidade de
transformacdo e inovacdo permanente da sociedade pés-moderna, assim como
revela a natureza de sua solidariedade: complexa (organica), pautada pela
interagao.

A partir do momento em que se esteja de acordo sobre a correspondéncia
organica que liga as pessoas, “as palavras e as coisas”, a partir do momento em que
se reconheca que todas as situacdes, todas as experiéncias, por menores que
sejam, participam de um ambiente geral [...] “a atividade comunicacional’
prevalecera, para compreender o que chamei de ideia obsedante do estar-junto
(MAFFESOLLI, 2010, p. 29).

% Fala-se em sistemas peritos como forma de referéncia aos meios de comunicagéo que atualmente sio mediados
pela internet, além das vias tradicionais.
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O estar-junto, a interagdo continua que ocorre entre as pessoas e as coisas

contribui para a manutencéo da dinamica social p6s-moderna, que ndo existiria sem

a perpetuacao do novo como condicao basica para sua existéncia.

As condicdes de vida em questdao levam homens e mulheres a buscar
exemplos, e nédo lideres. Levam-nos a esperar que as pessoas sob os refletores —
todas e qualquer uma delas — mostrem como “as coisas que importam sao feitas [...]
N&o é, portanto, por acaso que supdem que a maior utilidade (talvez a Unica) das
pessoas gque alegam ‘estar por dentro’ é mostrar-lhes como manejar as ferramentas
e fazer o esforco” (BAUMAN, 2001, p. 92).

Muitas destas pessoas sdo definidas pelo discurso do “estar por dentro” e no
maximo qualificam-se como conselheiros, ndo sao lideres. A diferenca consiste “[...]
gue os primeiros devem ser seguidos e 0s segundos precisam ser contratados e
podem ser demitidos” (BAUMAN, 2011, p.84). Para que funcionem como um
modelo, evocando uma comunidade da qual supostamente fazem parte, € preciso
que estes conselheiros saibam seduzir, persuadir, animar e jogar com 0s sentidos.
Eles possuem a tarefa de tornar o novo “[...] menos autoritdrio, menos violento e
mais sedutor” (SANT'ANNA, 2007, p. 43).

A forma de exercicio das redes sociais propiciou o surgimento de multiplas
autoridades e seguidores. “Quando as autoridades sao muitas, tendem a cancelar-
se mutuamente, e a Unica autoridade efetiva na area € a que pode escolher entre
elas” (BAUMAN, 2011, p. 83). Assim, o individuo na condi¢do de centro decisorio
permanente € quem faz a autoridade.

Os blogs de moda, como fendmeno compativel a pds-modernidade,
representam um modelo de reencaixe enquanto produtores de significado sobre
moda, e um canal de integracdo entre os individuos e o mundo. As blogueiras
constituem-se como autoridade, ou conselheiras ao reunir varias seguidoras em
torno do modelo que representam, cujo carater inovador, sedutor e com apelo a

aparéncia, torna-se um meio de vivenciar a moda através do virtual.
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A moda na P6s-modernidade
A moda nao pertence a todas as épocas nem a todas as civilizagdes. Segundo
Lipovetsky (2009), ela € um processo excepcional, inseparavel do nascimento e do

desenvolvimento do mundo moderno ocidental.

Antes de ser signo da desrazéao vaidosa, a moda testemunha o poder
dos homens para mudar e inventar sua maneira de aparecer; é uma
das faces do artificialismo moderno, do empreendimento dos homens
para se tornarem senhores de sua prépria existéncia (LIPOVETSKY,
2009, p. 36).

Apresentada como parte do processo de emancipacdo do homem, a moda,
portanto, mais do que indicar a variacao de gostos ao longo do tempo, € um sistema
gue constitui a prépria sociedade em que funciona. “O sistema de moda seria a
propria dindmica que produziu a modernidade” (SANT'ANNA, 2007, p. 85).
Lipovetsky (2009) afirma que a individualidade narcisista move o0s sujeitos
modernos. Quanto mais a escolha é exercitada pelas mdultiplas possibilidades de
consumo, mais alimenta-se a dialética da massificacdo/individualizacdo, que
representa uma das bases na qual a modernidade, e consequentemente a moda, se

construiram. Dessa forma, é possivel conceituar a moda como:

Ethos* das sociedades modernas e individualistas, que, constituido
em significante, articula as relacdes entre 0s sujeitos sociais a partir
da aparéncia e instaura 0 hovo como categoria de hierarquizacdo
dos significados (SANT’ANNA, 2007, p. 88).

Alguns autores ndo concordam com a relacdo entre moda e modernidade,
principalmente os que “[...] partem do conceito consensual de moda ou a abordam
como sistema regularizado de producao, distribuicdo e divulgacdo da vestimenta’
(SANT’ANNA, 2007, p. 89). Contudo, podemos afirmar que, por sustentar-se na
mudanca e na valorizacdo do novo, a moda contribui para a formacéo do sujeito-

moda, ou pés-moderno, e sua socializacao.

#“Q ethos de um povo é o tom, o carater e a qualidade de sua vida, seu estilo moral e estético e sua disposico, é
a atitude subjacente em relagdo a ele mesmo e ao seu mundo que a vida reflete” (SANT’ANNA apud GEERTZ,
2007, p. 88).
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Identidade e Individualismo P6s-moderno

A guestao da identidade sempre foi muito discutida na teoria social e abordada (-

L (
Y

por diversos autores. Acompanhando o ritmo das mudancas histdricas e sociais dos
altimos séculos, o conceito foi adaptando-se. Stuart Hall, como teérico de referéncia
sobre o assunto, propde a existéncia de trés concepcoes de identidade, em ordem
cronoldgica: a do sujeito do lluminismo, a do sujeito sociologico e a do sujeito pos-
moderno e, vamos nos atentar ao ultimo.

As sociedades da modernidade sao, portanto, pautadas pela mudanca
constante, rapida e permanente em todos 0s seus aspectos. No que tange as
relacbes sociais, hd o predominio da interacdo, que agora ocorre ao longo de
escalas indefinidas de espaco-tempo. Pensar a identidade neste contexto implica
falar em uma experiéncia do eu que é “[...] uma experiéncia do mundo: mundo
resumido, mundo circundante, mundo que compartilho com outros.” (MAFFESOLI,
2010, p. 81). Este processo produz o chamado sujeito pos-moderno, definido como
alguém que nado possui uma identidade fixa, essencial, ou permanente.

A identidadade torna-se uma “celebracdo movel”: formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais
somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam (Hall, 1987). E definida historicamente, e néo
biologicamente. O sujeito assume identidades diferentes em

diferentes momentos, identidades que ndo s&o unificadas ao redor
de um “eu” coerente. (HALL, 2011, p. 13)

A fragmentacdo do sujeito pds-moderno, em identidades cambiantes, € reflexo
do mundo fragmentado em que vive, no qual todas as distin¢des se tornam fluidas e
ocorre um afrouxamento continuo dos lacos entre o eu “interior” e a forma “exterior”
das relacdes sociais. “Esta perda de um “sentido de si” estavel € chamada algumas
vezes de deslocamento ou descentracdo do sujeito” (HALL, 2011, p. 9). Essa
mudanca dos individuos tanto de seu lugar no mundo social e cultural, quanto de si

mesmos, constitui-se como uma “crise de identidade”.

[...] essa crise € fundamentada na abundancia de opgbes que as
pessoas tém a sua disposi¢do: “os sentimentos persistentes de
descontentamento sdo 0 pre¢co pago pelas pessoas por sua
liberdade. Em vez de atribuir ao individuo uma identidade ou posi¢éo
pré-ordenada [...], 0s modernos arranjos sociais deixam-no livre para
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escolher um modo de vida que |he agrade; e a escolha pode tornar-—"—""

se desconcertante e até mesmo dolorosa (LASCH apud <V
EMBACHER, 1999, p. 15). (

Diana Crane (2006) citando Daniel Bell (1976) afirma que na sociedade poés-
industrial o individuo tem, como nunca antes, a liberdade de construir novas
identidades fora das esferas econd6mica e politica; a identidade social ndo € mais
baseada inteiramente no status econdmico ou classes. As pessoas constroem sua
identidade diferentemente nos locais que ocupam fisica ou virtualmente. Como
resultado, tem-se individuos que ndao mais “nascem” em suas identidades, e que
estdo em um constante processo de “[...] vir-a-ser que, motivado em direcao aquilo
que nao é€" (EMBACHER, 1999, p. 19), caracteristico do conceito de identidade-
metamorfose adotado pela Psicologia Social.

Considerando a interacdo como principio fundamental das relacbes sociais na
pos-modernidade, a construcdo de identidade baseia-se no dialogo entre os
individuos e a sociedade, no qual ambos afetam-se mutuamente. Segundo Maffesoli
(2010), o sensivel, enquanto qualidade de experimentar ou sentir em conjunto,
determina que ndo se é inteiramente si mesmo, sendo gracas aos outros. “Seja qual
for o vetor que ela tome, a individualidade é impelida para a alteridade, e, por isso se
constitui enquanto tal” (MAFFESOLI, 2010, p.79).

O neonarcisismo inaugurado pela pés-modernidade “[...] ndo significa o
desaparecimento da rivalidade entre os seres, mas sujeicdo das formas de
competicdo aos desejos de realizacao intima” (LIPOVETSKY, 2009, p. 297). O outro
€ menos um obstaculo ou um inimigo, do que um meio de sermos ndés Mesmos.
Maffesoli (2010) utiliza-se de uma metafora — a ponte e a porta — cujo sentido faz jus
a funcéo da identidade na sociedade pds-moderna. A “porta” € o que define, o que
cerca, o que determina um territorio, mas ela so existe em relacdo a uma “ponte”,
gue liga esse mesmo territorio ao exterior.

Essa logica visa analisar o sujeito menos como uma individualidade autbnoma
que se autoconstroi, do que “[...] uma individualidade heteronémica construida na
relacdo com o outro, na visdo que os outros fazem dele e no desejo que 0 move
nesta identificacdo de si proprio” (SANT'ANNA, 2007, p. 19). Assim, 0 sujeito pos-

moderno se d& por meio de identificacbes sucessivas que ocorrem nos mais
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estabelecem uma estratégia de poder especifica que:

[...] implica um reconhecimento de “ndo ser”, ou seja, aquele que é
seduzido pela estratégia o é por considerar-se alguém desprovido de
um “ser” que O outro possui, e a intensidade dessa seducdo sera
maior quando maior for a intencdo de “ser” como aquele que ja o é
(SANT’ANNA, 2007, p. 39).

Conforme Diana Crane (2006), o sujeito poés-moderno é tido como um
intérprete sofisticado de codigos, capaz de discriminar entre varias alternativas
disponiveis, e ao mesmo tempo, selecionar os itens escolhidos de modo a expressar
ou identificar uma determinada persona. Considerando as roupas ou marcas
enguanto cédigos, elas passaram a preencher um certo niumero de funcdes sociais,
estéticas e psicoldgicas. Sdo capazes de comunicar, descrever e identificar o
individuo assim como 0 meio no qual se insere.

As roupas sao destinadas a ser usadas no espaco publico, de modo que a
natureza deste influencia a maneira como as pessoas se vestem. Nos vestimos para
outros, para ver e sermos vistos. “O traje é mais eloquente de todos os estilos (...) é
realmente o homem (...) o texto de sua existéncia, a sua cifra hieroglifica” (WILSON
apud SANT’ANNA, 2007, p. 76).

A sociedade pdés-moderna tem o espaco publico cada vez mais monopolizado
pela midia eletrbnica e seus produtos, a citar os blogs de moda. Estes veiculos e
suas porta-vozes — as blogueiras — promovem a moda e seus signos através de um
didlogo de imagens que colocam estes na condicdo de texto, cuja leitura requer
capacidade e atencédo, mas que todos os sujeitos modernos estdo capacitados a
fazé-la.

As blogueiras de moda, na condi¢cdo de celebridades e profetas de estilo que
adquiriram, tornaram-se modelo de referéncia para um grande publico. Suas
seguidoras inspiram-se ou copiam os discursos de moda que recebem pelos blogs,
assim como almejam os beneficios e o estilo de vida atrelados a esses. Neste
processo, a construcdo da identidade pelo vestuario torna-se mais complexo e

fundamental.
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Considerando os principios orientadores da sociedade pés-moderna — ;L’l
S U

Os blogs e amoda

flexibilidade, fluidez, agilidade e efemeridade — a Internet e sua organizacdo em rede
adaptam-se perfeitamente e colaboram para o seu funcionamento. O virtual
espalhou-se por todos os dominios, resultando na criacdo do ciberespaco, cuja
influéncia estd mudando a fisica social da vida humana, ampliando os tamanhos e
poderes da interacdo social. “Estamos criando um espaco em que as pessoas do
planeta possam ter um [um novo] tipo de relacdo de comunicacéo: quero ser capaz
de interagir plenamente com a consciéncia que esté tentando se comunicar comigo”
(BARLOW apud CASTELLS, 2003, p. 100).

A nova instantaneidade do tempo, promovida pela Internet e os meios de
comunicacdo abarcados por ela, mudou radicalmente a modalidade do convivio do
humano e o modo como os individuos cuidam (ou ndo) de seus afazeres coletivos.
Mais ainda, mudou também o modo como transformam (ou néo transformam, se for

0 caso) certas questdes em questdes coletivas.

Para o individuo, o espac¢o publico ndo é muito mais que uma tela
gigante em que as aflicbes privadas séo projetadas sem cessar, sem
deixarem de ser privadas ou adquirirem novas qualidades coletivas
no processo da ampliacdo: o espago publico é onde se faz a
confissdo dos segredos e intimidades privadas (BAUMAN, 2001, p.
54).

Neste contexto de colonizacdo da esfera publica pelo privado, no qual o
interesse publico é reduzido a curiosidade sobre as vidas privadas de figuras
publicas, a comunicacdo mediada pelo computador possibilitou o surgimento de
novas formas de expressdo e sociabilidade. Essas, por sua vez, ganharam ainda
mais forga com o surgimento de uma nova ferramenta de comunicacao virtual: as
redes sociais.

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os nds da rede) e suas
conexdes (interacdes ou lacos sociais) (Wasserman e Faust, 1994;
Degenne e Forse, 1999). Uma rede, assim, € uma metafora para

observar os padrdes das conexdes estabelecidas entre os diversos
atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura
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social, onde ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas

conexdes (RECUERO, 2009, p. 24). ™
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Dessa forma, a grande transformacdo da sociabilidade em sociedades
complexas ocorreu com a substituicdo das relagdes pautadas pela espacialidade por
redes como formas fundamentais de sociabilidade. Considerando a ascens&o do
individualismo pos-moderno, sob todas as suas manifestacdes, ha o surgimento do
chamado individualismo em rede, que constitui um padréo social e ndo um acumulo

de individuos isolados.

A mudanga para a personalizacdo, o mundo sem fio, suporta o
individualismo em rede com cada pessoa mudando entre lagos e
redes. As pessoas permanecem conectadas, mas como individuos,
mais do que estando entre as bases de casa e do trabalho
(WELLMAN apud RECUERO, 2009, p. 142).

A rede, portanto, centra-se em atores sociais, ou seja, individuos com
interesses, desejos e aspiragbes, que tém papel ativo na formacdo de suas
conexdes sociais.

Na Internet, esses atores sdo constituidos de uma forma diferente devido ao
distanciamento entre 0s envolvidos na interacdo social. Por nao serem
imediatamente discerniveis, trabalha-se com representacdes dos atores sociais ou
construcdes identitarias do ciberespaco. Um ator pode, entédo, ser representado por
um blog, um Twitter, ou até mesmo por um perfil em algum site de rede social, como
o Facebook, por exemplo. Estas representagcdes constituem-se enquanto atores por
serem lugares de fala, espacos de interacdo construidos pelos autores objetivando
expressar elementos de sua personalidade ou individualidade, estabelecendo uma
presenca do “eu” no ciberespaco.

Uma das palavras que foram reconfiguradas pelas novas tecnologias é a
“comunidade”. Segundo uma definicdo classica, comunidade “é um grupo territorial
de individuos com relagbes reciprocas, que se servem de meios comuns para lograr
fins comuns” (FICHTE apud BRAGA 2011, p. 99). No contexto social p6s-moderno,
0 comunitarismo é uma resposta a acelerada “liquefacédo” da vida moderna, na qual

0s lagos sociais sao mais fluidos, menos fortes e mais amplos.
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A formagéo de comunidades implica a comunicagéo livre, horizontal, de muitos

para muitos, assim como a formacdo autbnoma de redes. Isto é, a possibilidade

dada a qualquer pessoa de encontrar seu proprio “espaco” na Internet e, ndo o
encontrando, de criar e divulgar sua prépria informagéo, induzindo assim a formacéo
de uma nova rede. Os blogs e seus tipos sdo um exemplo concreto deste cenario.

A definicdo basica de blog — abreviacdo de “weblog” — consiste em um site
online com entradas datadas pela mais recente, mantido por um ou mais
colaboradores, que apresentam links e comentarios.

Uma das principais caracteristicas do blog, enquanto meio de comunicagéo, €
sua capacidade de fazer que o processo de publicacdo na rede seja quase
totalmente transparente e praticamente simultdneo a escrita. Isso torna a relacéo
entre leitor e autor de um blog como “um pacto de leitura: um acordo implicito entre
ambos, por meio do qual se medem as expectativas do leitor quanto ao texto”
(ORDUNA, 2007, p. 4). As razdes que levam as pessoas a escrever blogs sdo tao

variadas quanto em outros meios:

[...] necessidade de expressao, desejo de compartilhar saberes,
desejo de se integrar a uma comunidade, busca de reconhecimento,
exploracdo criativa, terapia, participacdo politica, defesa de
interesses ou mera exposicdo (ORDUNA, 2007, p. 7)

Dentre as diversas motivagfes elencadas pelos atores entrevistados,
foram citados, principalmente: a) Criar um espago pessoal; b) Gerar
interac&o social; c) Compartilhar conhecimento; d) Gerar autoridade;
e e) Gerar popularidade (RECUERO, 2009, p. 105).

Uma das caracteristicas dos blogs de moda enquanto género é a unicidade
autoral, ou seja, contetudos produzidos e enunciados por uma unica voz. Ao longo
dos anos, essa caracteristica pessoal foi perdendo for¢ca por meio de inter-relagbes
com outros géneros online, assim como modificagcbes do contexto cultural e
econdbmico que levaram estas paginas a niveis mais profissionais, com forte apelo
publicitario. Apesar disso, é possivel afirmar que os blogs de moda moldam-se a
partir do paralelo com os diarios tradicionais e reality shows em virtude de seus
conteudos tematicos, que sempre apontam para 0 cotidiano da blogueira,

detalhando-o de diversas formas.
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O sucesso dos blogs de moda se d& pela identificacdo do leitor com o <

conteudo e com a persona a ele associada. “Moda e cibercultura dividem uma
caracteristica em comum, a identificacdo de grupos, que, em rede, facilita-se essa
separacao de grupos e a comunicacao entre eles” (TAVERNARI, MURAKAMI, 2002,
p. 101). E possivel que além de se identificar, muitas vezes, o leitor divulgue o
conteudo publicado nesses blogs porque moda também € individualizacdo e, nesse
sentido, o blog é a ferramenta perfeita, pois é ele préprio um territério de

individualizacé&o.

Metodologia

Trabalhamos com a pesquisa bibliografica e documental, a qual assemelha-se
a pesquisa bibliogréafica, porém utiliza-se das fontes que ndo receberam tratamento
analitico, ou que ainda podem ser reelaboradas de acordo com o0s objetivos da
pesquisa.Para os fins desta pesquisa serdo utilizados além dos livros, artigos de
jornais e revistas e sites, tratando dos temas blog, blogs de moda, internet e
comunidades virtuais.

Apés definir os tipos de delineamento de pesquisa, introduzimos dois
meétodos de investigacdo: o estudo de caso multiplo e a andlise de conteudo.

Considerando o objeto de estudo escolhido — blogs de moda — e suas
caracteristicas de surgimento e disseminacgéo, o estudo de caso apresenta-se como
método de investigacdo adequado. O fendmeno de estudo € caracteristico da
contemporaneidade. A questdo de estudo consiste em “Como os blogs de moda
estédo influenciando a formacao de identidade e a construcdo de um estilo proprio?”.
As unidades de andlise sé@o representadas por cada um dos blogs de moda
escolhidos por conveniéncia — Super Vaidosa e Blog da Jé.

Como método complementar ao estudo de caso, “[...] a andlise de contetdo
ocupa-se basicamente com a andlise de mensagens, 0 mesmo ocorrendo com a
analise semioldgica ou analise de discurso” (BARROS apud DUARTE, 2012, p. 286).
Considerando o objeto de estudo escolhido e sua caracteristica comunicacional por
meio de posts, torna este método de investigacdo adequado a pesquisa.

Os blogs Super Vaidosa e Blog da Jé serdo submetidos a um protocolo de

analise, no qual estrutura-se o que sera analisado e de que forma, nos seus
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respectivos posts. Para tanto, serdo estabelecidas categorias, e dentro destas,
unidades de registro. O corpus, ou seja, “[...] a definicdo do conjunto de documentos Q
a serem submetidos a analise” (BARROS apud DUARTE, 2012, p. 292), é

constituido pelos posts de look do dia de cada blog no mesmo periodo.

Tratando-se de posts especificos, uma das unidades de registro constitui-se
nos comentéarios feitos pelas seguidoras em cada um dos blogs. O tipo de
amostragem mais adequado é a ndo probabilistica de semanas compostas, ja que
sera escolhida uma semana como referencial, e dentro dela, os dias em que se
realizard a andlise.

As unidades de registro serdo analisadas segundo temas ou categorias nelas

frequentes.

Quadro 1- Categorias e subcategorias / Elogios

Quantidade Palavras/expressdes mais Imagens
ELOGIO de mencbes utilizadas associad
as

1) Ao blog

2) Ao look ou partes dele

3) A blogueira

4) Expressdo da importancia do
blog elou blogueira para a
seguidora

5) Expressdo de gratiddo ou
alegria por ter um comentério
respondido

Fonte: Autora do trabalho
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Quadro 2- Categorias e subcategorias / Dicas

Quantidade Palavras/expressdes mais Imagens N

DICAS de mencbes utilizadas associadas

1) Sobre o look postado

2) Sobre outros looks do blog

3) Sobre looks pessoais das
seguidoras

4) Sobre combinacbes de
pecas/materiais especificos

5) Sobre looks para ocasides
especificas

6) Sobre posts futuros

7) Viagens, compras, decoracao
Fonte: Autora do trabalho

Quadro 3- Categorias e subcategorias / Davidas

) Quantidade Palavras/expressdes mais Imagens
DUVIDAS/INFO. de mengdes utilizadas associad
as

1) Sobre alguma peca do look

2) Sobre combinacbes de
pecas/materiais especificos

3)Perguntas pessoais & blogueira

4) Sobre a foto: local, camera,
fotdgrafo
Fonte: Autora do trabalho

Quadro 4- Categorias e subcategorias / Identificacéo

% Quantidade Palavras/expressdes mais Imagens
IDENTIFIES((’;’QO COMO de mencbes utilizadas associad
as

1) Vai adotar a combinacdo do

look postado

2) Ja usa por influéncia do blog

3) O look wvai servir de

inspiracao

4) Adaptabilidade a vida real

5) Acessibilidade do look

6) Confia no bom gosto e

credibilidade do blog/blogueira
Fonte: Autora do Trabalho
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Quadro 5 — Categorias e subcategorias/ Conflitos =
I~
CONELITOS Quantlda}de Palavras/e_x_pressoes mais Imagens —
de mengdes utilizadas associadas

1) Critica ao look ou partes
dele: agressiva ou construtiva

2) Divergéncia de opinides
sobre o look entre seguidoras
ou com a blogueira

3) Tentativas de defesa a

blogueira e/ou look

Fonte: Autora do Trabalho

Quadro 6 — Categorias e subcategorias/ Conflitos

Quantidade Palavras/expressdes mais Imagens

OUTROS de mencdes utilizadas associadas

1) Desejo de protecéo, felicitagdes
a blogueira e/ou ao blog

2) Deseja ser como a blogueira

3) Frequéncia de visitas das
seguidoras ao blog

4) Pedidos de suporte ao(s) blog(s)
de outras seguidoras

5) Sugestdo de mudancas no blog

6) Pedidos para conhecer a

blogueira pessoalmente

Fonte: Autora do Trabalho

Por fim, apresentados os métodos de investigacdo, chegam-se as técnicas.
Buscando ampliar os conhecimentos e informacfes sobre o objeto de estudo
escolhido, a técnica de entrevista é mais adequada. Uma de suas principais
vantagens é a “[...] flexibilidade de permitir ao informante definir os termos da
resposta e ao entrevistador ajustar livremente as perguntas” (BARROS apud
DUARTE, 2012, p. 62). Como representantes maximas do objeto de estudo desta
pesquisa, as blogueiras Camila Coelho e Jessica Gomez serdo o publico alvo da
entrevista, que sera elaborada com base em um protocolo.

As informacgdes a serem obtidas estdo subordinadas ao problema de pesquisa
e aos objetivos especificos estabelecidos, visando compreender o posicionamento
dessas garotas frente a estes. Assim sendo, a entrevista classifica-se por pautas, de

carater semi-aberto. Segundo Gil (2012, p. 112), “A entrevista por pautas apresenta
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certo grau de estruturacao, ja que se guia por uma relacdo de pontos de interesse
gue o entrevistador vai explorando ao longo de seu curso.” O carater semi-aberto
permite “[...] tratar da amplitude do tema, apresentando cada pergunta da forma
mais aberta possivel. Ela conjuga a flexibilidade da questdo néo estruturada com um
roteiro de controle” (BARROS apud DUARTE, 2012, p. 66).

A selecdo dos entrevistados deu-se intencionalmente, j& que tratam-se de
conhecedores especificos do assunto, com grande representatividade subjetiva. As
blogueiras compdem o cerne dos blogs de moda e sdo responsaveis pela
identificacdo e influéncia sobre suas seguidoras.

Considerando o universo no qual surgiram e se disseminaram — a internet — a
entrevista sera submetida via email. Acredita-se que o ambiente virtual € o mais
adequado para as entrevistadas, uma vez que estdo habituadas a se pronunciarem
por meio dele. Vale ressaltar também a dificuldade de acesso a entrevistas fisicas,
devido a conturbada agenda de compromissos e status das blogueiras.

Estamos em processo inicial de andlise dos posts e nota-se que as blogueiras
se estabeleceram como novo padrdo de referéncia de estilo e identidade para as
seguidoras. Passaram do status de “reccomenders” para exercerem influéncia de
celebridades — ou it girls, como sdo denominadas no mundo da moda e da
tecnocultura.

A analise certamente ird responder alguns questionamentos iniciais como: As
seguidoras copiam o que véem nos blogs? As blogueiras tém ciéncia do poder e
alcance do que divulgam? Os blogs de moda sé&o utilizados como forma de
pertencimento a um grupo com identidade declarada? O que as seguidoras buscam
ao adotar um estilo divulgado por um blog? Além de nos responder nossa questao
central: Como os blogs de moda estdo influenciando a formacédo de identidade e a

construcdo de um estilo proprio?

Considerac0es finais

Hoje vivemos numa sociedade globalizada em rede que se caracteriza por
agilizar e tornar menos palpavel (fisicamente manipulavel) o conteddo da

comunicacdo, por meio da digitalizacdo e da comunicagdo em redes (mediada ou
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néo por computadores). Neste contexto, cabe ao individuo adaptar-se. Este estado

de flexibilidade e mudanca constante deve-se também ao advento da Internet e as (. )

transformacdes que dela derivam. Tem-se neste cenario a chegada das redes
sociais online que deram margem a introducdo de diversas plataformas unindo
difusdo de informacdo, comunicacdo integrada, compartihamento de midias e
expressdo individual dos usuarios. Com os blogs observou-se a facilidade de
insercao de conteudo e atualizacdo em forma de posts, juntamente ao elevado grau
de interacdo com o publico, por meio de comentarios, os blogs difundirem-se muito
rapidamente.

As “dondocas” de antigamente, tornaram-se as blogueiras de hoje. Elas
expressam seus sentimentos e opinides, dao dicas de moda, estilo e maquiagem e
estabelecem conversas sinceras com suas leitoras atraves dos comentarios. Com
seu estilo Unico e a maneira que postam e conversam em seus blogs —
estabelecendo didlogos com suas leitoras e passando a sensacdo de amizade e
intimidade — essas meninas tornaram-se sucesso ha midia, conquistando o interesse
de profissionais de marketing de diversas marcas, mas principalmente a confianca

de milhares de leitoras.
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Percepcdo e comunicacao: um ensaio sobre o simbdlico como fator de —
—

persuacao para o consumo feminio.* Sh

&l

Roberto Bianchi CATARIN?
Universidade Metodista de Sdo Paulo - UMESP

RESUMO: O trabalho esclarece o consumo feminino ser maior que o masculino.
Pensar em comunicacdo e em fatores como percepcdo e simbdlico que levam a
persuasdo para o consumo, confere a este trabalho sua relevancia de pesquisa. E
preciso analisar a sociedade desde as origens do pensamento até o modelo atual de
consumo. Este trabalho pretende apresentar e analisar situacbes que podem
colaborar para o entendimento do consumo feminino ser maior do que o masculino
em alguns segmentos de mercado, influenciado principalmente por produtos que
entram e saem de moda rapidamente. A andlise sera bibliografica, através de
revisdo da literatura, fazendo uma leitura do passado, da percepcdo como fendmeno
da consciéncia, entendendo a complexidade da comunicacdo como estratégia
mercadoldgica, da cultura que ao ser conceituada pode responder o consumo
feminino, além da influéncia que a moda exerce nesse processo. E possivel
entender ainda, que a pessoa do sexo feminino estd mais propicia as questdes da
moda, onde utilizar um objeto da colecéo passada corresponde estar fora de moda,
classificagdo menos corroborada pelo universo masculino. E preciso estar e se sentir
atual, e o valor de troca que o consumo de um produto pode oferecer é o status
social que uma consumidora passa a ter e pertencer.

Palavras-chave: Cultura. Imaginario. Moda. Compras. Mulher.

Introducéo

E necessério dizer que a sociedade vive em um novo tempo, o tempo do
consumismo, que atende uma légica de mercado avancada, desde o fisico ao
virtual. Tanto a troca de informagfes quanto de produtos ou tendéncias culturais
atingiram o &pice na histéria da humanidade. O presente estudo tem como objetivo

entender e esclarecer esse processo de dependéncia consumista do publico

! Trabalho apresentado no GT1 - Comunicac¢do & Consumo da IV Conferéncia Brasileira de Estudos
em Comunicacdo e Mercado - ECOM, realizado em 20 de outubro de 2014 na Universidade Vale do
Paraiba - UNIVAP.

? Publicitario, Professor de Ensino Superior, Pos-graduado em MBA Marketing, Docéncia do Ensino
Superior e Mestrando em Comunicagdo Social na Universidade Metodista de S&o Paulo. E-mail:
robertocatarin@brturbo.com.br. Curriculo Lattes: http://lattes.cnpq.br/2872045500120660.
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feminino, influenciada em grande parte pela tecnologia e pelos meios de
comunicacdo de massa, sintetizada pelo estar na moda. A moda tem criado um
estilo de vida a cada estacado, estimulando o consumo exagerado. Os padrdes de
comportamento mudam conforme dita o mercado comunicacional, em especial a
televisdo e o cinema, ambos divulgadores e influenciadores da moda.

O estudo evidencia que as mulheres tém demonstrado forte tendéncia a estar
na moda, o que a classifica na sociedade através do critério de pertenca a
determinados grupos. SCHWERINER (2006, p.7), diz que “todo produto representa,
na verdade, a concretizacdo dos desejos e das necessidades humanas, a
satisfacdo, a realizacdo de suas caréncias e aspiracfes, tanto fisicas quanto
psiquicas”. Uma vez que a mulher é classificada mais emocédo e o homem mais
razao, isso explica o fator das mulheres consumirem mais.

A metodologia sera através da revisao de literatura, realizando o levantamento
de informacdes bibliograficas, fazendo uma analise do pensamento de alguns

autores com a realidade da sociedade contemporanea.

Percepcdo e Comunicacao

Para compreender a percepcdo, € necessario mergulhar inicialmente na
guestdo que remonta as origens do pensamento. Platdo abordou o problema em
suas obras, 0 que vem servindo de base para discussdes sobre o tema ha tempo
considerado. Pode parecer estranho voltar a Platdo, em um mundo t&o diverso, com
suas magquinas inovadoras e conhecimentos acumulados de modo multidisciplinar.
Entretanto, Platdo continua presente e legivel, por vezes mais e melhor do que as
ideias que o mercado imp&e na chamada pds-modernidade. Tentando interpretar
Platdo e o mito da caverna, pode-se dizer que a caverna representa 0 mundo, a luz
solar, o conhecimento, a escuriddo da caverna, a ignorancia. A percepcao dar-se-ia
pela experiéncia direta em condi¢bes propicias, quem a viver conseguira saber,
mesmo que seus iguais ndo alcancem a mesma luminosidade. As crengas dos
homens seriam fruto dos limites de suas percepc¢des, entendidas como a experiéncia
direta e a consequente elaboragdo mental (PLATAO, [s.d.])

De acordo com a fenomenologia de Merleau-Ponty (1999), “a percep¢ao é uma
operacéo do sujeito, algo entre o objetivo e subjetivo, e nisto as suas proposi¢cdes
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tedricas tém meéritos indiscutiveis”. O autor desloca o eixo tradicional do
entendimento do problema para o corpo e a mente de quem percebe, que executaria
esta acdo de determinado modo, apreensivel pelo conhecimento mais integral do
fendbmeno. Diferenciando sentidos, ele lembra que a percepcédo é um fenbmeno da
consciéncia. Os sentidos captariam o mundo exterior, com todos os seus limites, e
com eles construiriam mentalmente a imagem do que se vé e ouve para além do
que se sente.

Na forma que aqui se entende, a percepcédo seria uma representacao, no
sentido que Putnam (1988) da a esta palavra, isto €, “uma construcdo que se
permite situar-nos no tempo e no espaco, aplicar critérios normativos e agir de
acordo com a propria consciéncia”. Portanto, ao perceber o exterior e a propria
condicao, age-se de acordo com a prépria elaboracdo representada e ndo com algo
igual aos sentidos. Ao dizer que se tem determinado sentimento sobre algo, refere-
se ndo aos fendbmenos e objetos em si mesmos, e sim ao modo que eles foram
construidos na consciéncia. O que o0 senso comum chama de intuicdo, convicgao,
acerto, erro ou autoengano ndo passam de representagdes que se faz do mundo, de
um enfoque construido de fora para dentro e de dentro para fora.

A subjetividade ndo € um espelho perfeito ou invertido da objetividade. Ao
contrario, ela a transcende, é algo mais elaborado que caminha pela materialidade
dos neurbnios. Trata-se de uma reconstrucdo do que é capturado pelos sentidos,
que por sua vez sao instrumentos limitados que vinculam ao mundo exterior. Sob o
ponto de vista da ciéncia, ndo se pode deixar de compreender que as teorias da
comunicacdo sao percepcdes registradas em contextos especificos. Sé&o
proposicfes que para serem entendidas € necessario estuda-las e vincula-las as
condicOes de seus estabelecimentos espaciais e temporais.

N&o se conseguiu construir, como diz Sodré (2001), “uma sé teoria da
comunicacgdo. Existem vérias e continuam sendo criadas tentativas de se explicar o
fendbmeno por meio dos mais diversos angulos e abordagens”. Considera-se que o
esforco em enfatizar o papel da percepcdo nos campos tedricos e praticos dos
estudos comunicacionais, € mais um no leque de proposi¢cdes existentes.

J& quando se fala do processo de comunicacdo, para entende-lo, 0 mesmo

envolve, basicamente, trés elementos: emissor, receptor e mensagem. Entretanto,



4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

. ~ s s o- JORT | I
para que a comunicacdo se estabeleca é necessario empregar-se um coédigo <
comum, previamente estabelecido. A comunicacdo pode ser verbal, oral, escrita,

=

gestual e pictérica. Para se comunicar, 0s seres humanos utilizam sinais
compartilhados por seus interlocutores (sons, fala, palavras) denominados signos
(verbais ou visuais) a que séo atribuidos os significados. O signo € um objeto que
estd no lugar do objeto real (pode ser palavra, escrita ou falada, desenho, gesto)
cujo significado comum compartilhado representa o mesmo objeto para o emissor e
para o receptor. Esse objeto ao qual o signo se refere chama-se referente. A forma
como se faz essa representacdo (palavras faladas ou escritas, imagens, gestos)
chama-se significante e o que este signo representa para quem o utiliza, chama-se
significado (SANTOS, 2003, p.22).

Quando nos comunicamos somos também parte de um processo
gue compartilha. As formas e meios de comunicacdo trazem
mensagens que permitem compatrtilhar pensamentos, sentimentos,
opinides, informacdes e experiéncias com outros (DIMBLEBY e
BURTON, 1990, p.37).

Pode-se dizer entdo, que comunicacdo € um intercambio de informagfes que
utiliza-se de sistemas simbdlicos, meios e suportes. Na formacdo de uma
mensagem mais complexa existem regras para articular e organizar 0s signos.
Essas regras de articulagdo e organizacdo das mensagens chama-se cédigos. Aqui
entra-se na linguagem. E através dela que se emite um discurso, seja ela qual for,
tenta convencer o receptor a compartilhar da mesma ideia.

Para melhor entendimento da comunicacdo no contexto mercadologico,
podemos dizer que a comunicacdo emprega estratégias e artimanhas para alcancar
0 objetivo esperado. Percebe-se entdo, que a comunicagdo mercadoldgica é uma
das estratégias utilizadas pelas empresas para, na contemporaneidade, atingir os
objetivos mercadologicos desejados.

Segundo Galindo (1986, p.37),

Comunicacdo mercadoldgica seria a produgcdo simbdlica resultante
do plano mercadolégico de uma empresa, constituindo-se em uma
mensagem persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do
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consumidor-alvo e dos canais que lhe servem de acesso, utilizando-

se das mais variadas formas para atingir os objetivos sistematizados [Ur)
do plano. S
&l

O autor ainda esclarece, que estd evidenciado que as mudancas
socioculturais, tecnologicas e econémicas, sem duvida, tém alterado os sistemas de
gestdo das organizacdes, sejam eles, nos aspectos administrativos, no plano
mercadoldgico e nas a¢cdes comunicacionais.

Verifica-se entdo, que € inegavel hoje, a necessidade da utlizacdo da
comunicacdo mercadologica pelas organizacdes que desejam projecdo no mercado
multicultural existente no pais. A comunica¢cdo mercadologica colabora planejando,
organizando, dirigindo e controlando atividades promocionais, desenvolvendo e
apoiando o setor de marketing, monitorando o mercado como um todo, organizando
eventos, entre outros.

Galindo (2008, p.32) ainda diz que,

[...] a comunicacdo mercadolégica é substituida pela comunicacdo
integrada de marketing, trazendo em seu bojo todas as virtudes de
um novo processo, para enfrentar os novos tempos afinal os
consumidores estdo mudando, a midia estd mudando, a sociedade
esta mudando, as empresas estdo mudando, as tecnologias estao
em constante estado de mudanca, logicamente com 0s processos
comunicativos que permeiam as relagdes producdo/consumo nao
seria diferente, alids, compreender o papel da comunicacdo de
marketing, significa resgatar a importancia da comunicacdo para as
Instituicbes, para a sociedade e para este novo mundo, ou seria
neste novo contexto?

O autor quer dizer entdo, que a partir desse ponto pode-se identificar o
ambiente favoravel para o surgimento de propostas para uma comunicacdo mais
abrangente e eficaz, pois a relevancia do papel da comunicagdo nas relagbes de

consumo sem duvida alguma entra agora em uma nova dimensao.
Imaginario e Simbdlico

Marcondes Filho (1996) afirma que “0 homem comum tem esperancas,

vontades, desejos, que ndo existem sO para ele, mas para todos os demais. E 0
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imaginario. Ele é social, coletivo, e a forma como ele se organiza € por meio de

(LO)
simbolos”. Sh

&l

O imaginario é fruto da imaginagdo, nem sempre é a realidade, mas tem
alguma ligacdo com ela. O imaginario € uma forma de representacdo simbdlica do
mundo (LAPLANTINE; TRINDADE, 2003, p.25).

A histoéria do imaginario estuda no essencial as imagens produzidas por uma
sociedade, mas ndo apenas as imagens visuais, como também as imagens verbais
e, em Ultima instancia, as imagens mentais. Realidade tdo presente quanto aquilo
que se pode chamar de “vida concreta”. Imaginario € também reestruturante em
relacdo a sociedade que o produz.

Explica Bachelard (2008) que o imaginario € o conjunto de imagens e de
relacbes de imagens que constitui o capital pensado do 'homo sapiens' e aparece
como o grande denominador fundamental onde veem se arrumar todos o0s
procedimentos do espirito humano.

Ou ainda, entende-se por imaginario, segundo Bachelard (2008):

Tanto o museu de todas as imagens passadas ou possiveis quanto
0s procedimentos, mentais como materiais, de produzir imagens [...].
O imaginario € a norma fundamental, perto da qual a continua
flutuagdo do progresso cientifico aparece como um fendémeno
anddino e sem significado. Entre a assimilacdo pura do reflexo e a
adaptacao limite da consciéncia a objetividade, constata-se que o
imaginario constituia a esséncia do espirito, isto é o esfor¢co do ser
para erguer uma esperanca viva diante e contra o0 mundo objetivo da

morte.

Para poder falar com competéncia do imaginario ndo se deve confiar nas
exiguidades e nos caprichos da sua propria imaginagdo, mas possuir um repertério
quase exaustivo do imaginario normal e patolégico em todas as camadas culturais
qgue nos propdem a historia, as mitologias, a etnologia, a linguistica e as literaturas
(BACHELARD, 2008).

O imaginario pertence ao campo da representacdo, mas ocupa nele a parte

da traducdo nédo reprodutora, ndo simplesmente transposta em imagem do espirito,
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mas, criadora, poética no sentido etimologico da palavra (JACQUES LE GOFF®, ™
1980, p.12 apud BARROS, [s.d.]). =

Barthes (2004), diz que “o termo imaginario tem um sentido lacaniano, que o
indica como a analogia entre as imagens, um movimento de identificacdo, em que o
sujeito se apoia na coalescéncia, na aderéncia do significado e do significante”.

E possivel entender ainda imaginario como um sistema ou universo complexo
e interativo que abrange a producdo e circulagdo de imagens visuais, mentais e
verbais, incorporando sistemas simbolicos diversificados e atuando na construcéo
de representacdes diversas.

Galindo (2012, p.85) diz que quando considera-se a comunicacao
mercadologica como uma producdo simbodlica “[...] constituindo-se em uma
mensagem persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do consumidor-
alvo”, entende-se que todo o0 processo comunicacional parte dos universos

cognitivos e simbdlicos dos receptores.

Cultura e Consumo

O fenbmeno do consumo na cultura contemporanea define um campo de
investigacdo fundamental. A cultura é o centro da reflexdo antropoldgica e o
consumo é a experiéncia capaz de nomear o mundo no qual se vive, a sociedade de
consumo.

A pesquisa do consumo é fundamental, pois coloca em jogo um diversificado
conjunto de atividades sociais, envolve todo um universo de pessoas, um imenso
investimento de tempo e recursos, um amplo repertério de significados culturais e,
por causa dele, estabelece-se uma formidavel movimentacdo social que ndo se
limita a uma sociedade especifica, mas se espalha a nivel mundial. Sendo o
consumo parte importante da vida das pessoas, ndo pesquisa-lo sistematicamente é
negligenciar a oportunidade de, através dele, conhecer uma das formas mais
importantes de expressdo da cultura. Rocha (2008), explica que “o estudo do
consumo se impd&e como uma chave fundamental para a compreensao da sociedade

contemporanea”.

® LE GOFF, Jacques. O Imaginario Medieval. Lisboa: Edi¢des 70, 1980.
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Na perspectiva do chamado modelo padrdo das ciéncias sociais, a cultura é
vista como uma entidade unitaria, envolvendo trés aspectos:1. Cultura é socialmente
aprendida. 2. A mente do individuo € um produto social — agindo desde o seu
nascimento — a cultura do adulto representa o0 meio em que vive. 3. Cultura é
definida por similaridades intragrupais, enquanto que as diferencas entre grupos sao
concebidas como diferencas culturais (TOOBY & COSMIDES?, 1995 apud
LORDELO, 2010).

A cultura a partir da Antropologia Cultural Evolutiva, reconhece o papel da
ambiéncia ao ajustar o comportamento. Para Boyd e Richerson (1985) “a cultura é
transmitida de geracdo em geracdo e sao repassados fatores que afetam o
comportamento e ainda conhecimentos e valores”. Cultura € definida como unidades
de conhecimento simbdlico transmitidas social e historicamente, isto €, modificadas
a partir de formas pré-existentes.

O certo € que cultura e cultura atual, leva a consumo. Sobre sociedade de

consumo, Bauman (2008, p.63) esclarece:

A sociedade de consumo tem como base de suas alegacdes a
promessa de satisfazer os desejos humanos em um grau que
nenhuma sociedade do passado p6de alcancar, ou mesmo sonhar,
mas a promessa de satisfacdo s6 permanece sedutora enquanto o
desejo continua insatisfeito; mais importante ainda, quando o cliente
nao esta plenamente satisfeito, ou seja, enquanto ndo se acredita
gue os desejos que motivaram e colocaram em movimento a busca
da satisfacéo e estimularam experimentos consumistas tenham sido
verdadeira e totalmente realizados.

Bauman (2008, p.41) ainda define consumismo como:

Um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades,
desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por assim
dizer, “neutros quanto ao regime”, transformando-os na principal
forca propulsora e operativa da sociedade, uma forca que coordena
a reproducéo sistémica, a integracdo e a estratificacdo sociais, além
da formacdo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo
tempo um papel importante nos processos de auto identificacdo
individual e de grupo, assim como na selecdo e execucdo de
politicas de vida individuais. O consumismo chega quando o

* TOOBY, J.; COSMIDES, L. The psychological foundations of culture. New York: Oxford University Press,
1995.
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consumo assume o papel-chave que na sociedade de produtores era™ —
exercido pelo trabalho. &)

S
&l

Se faz necessario entender ainda, a sindrome cultural consumista, que
segundo Bauman (2008, p.111), “consiste, acima de tudo, na negacao enfatica da
virtude da procrastinacdo e da possivel vantagem de se retardar a satisfacdo”. O
autor explica que na hierarquia herdada de valores reconhecidos, a sindrome
consumista degradou a duracdo e elevou a efemeridade. Ela ergue o valor da
novidade acima do valor da permanéncia.

Entre algumas preocupa¢cfes humanas, estdo a da sindrome consumista, que
coloca as precaucdes contra a possibilidade de as coisas abusarem da hospitalidade
no lugar da técnica de segura-las de perto, e da vinculagcdo e do comprometimento
de longo prazo. A sindrome consumista envolve velocidade, excesso e desperdicio
(BAUMAN, 2008, p.111).

Bauman (1999) também afirma que, enquanto a sociedade dos nossos
antecessores era uma sociedade de produtores, a nossa sociedade é uma
sociedade de consumo. O autor colabora dizendo que o desejo pelo novo é mais
forte do que a satisfagéo de se ter o que se pretendia. Ele diz que o que comumente
movimenta o sujeito é a necessidade de ter algo, isso é mais forte do que realmente
ter aquilo que se almeja.

Bauman ainda acredita que o consumidor vive a mercé do movimento dos seus
desejos, ora quer uma coisa, ora quer outra, e quanto mais inacessivel for o objeto
de desejo, mais ele sera desejado. Com isso, quando se consegue algo, acaba todo
0 movimento em torno daquele objeto de desejo, perdendo-se a validade e a
durabilidade rapidamente, iniciando-se outros processos de desejo.

E por isso, que se torna importante indicar alguns pontos que podem ser bons
para pensar o consumo como um fendmeno central da cultura contemporanea.

Rocha (2008) expbe esses pontos assim:

O primeiro é que o0 consumo € um sistema de significacdo e a
principal necessidade que supre € uma necessidade simbdlica. O
segundo é que o consumo € como um cddigo, através do qual sdo
traduzidas muitas das nossas relagfes sociais. O terceiro € que este
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codigo, ao traduzir relagdes sociais, permite a classificagdo de coisas™

e pessoas, produtos e servigos, individuos e grupos.

Assim, percebe-se a necessidade de entender a natureza das relacdes entre
cultura e consumo, sendo importante estudar os processos de criagdo do significado
em diversas esferas, sinalizando em dire¢cédo do entendimento tanto da cultura global

guanto das varias culturas locais.
A Moda e o Consumo Feminino

Na opinido de Canclini (1996), “0 consumo € muito importante para entender 0s
cidadaos, porque a participacdo social €, em grande parte, organizada através do
consumo”.

O mesmo autor, no entanto, vé o consumo nao como um simples cenario de
gastos supérfluos, mas como um espaco propicio para pensar. Ele vé o consumo
também como um espaco onde se organiza grande parte da racionalidade
econdmica, sociopolitica, e psicologica nas sociedades contemporaneas.

Como responder enfaticamente sobre o consumo feminino na sociedade atual,
este € 0 mistério a ser desbravado. Se pensar sobre o consumo j4 é algo dificil,
pensar sobre o consumo feminino pode ser ainda mais. Canclini afirma que mesmo
que as pesquisas sobre consumo tenham se multiplicado nos ultimos anos, ainda
nao existe uma teoria sociocultural do consumo. A influéncia do consumo na vida
das pessoas é tdo evidente atualmente que se pode questionar o quanto a
identidade contemporanea esta relacionada aquilo que se possui e que se deseja
possulir.

Um fator que pode referenciar o consumo feminino em alta escala € o que
Canclini defende como “cultura do efémero”, sendo esse movimento de valorizagao
do novo e da incessante substituicio dos produtos que se desatualizam
rapidamente.

O fator estar na moda, ser percebida, ter minha imagem aprovada, aliado a
“cultura do efémero”, pode relacionar a demasia do consumo feminino diferente do
consumo masculino, principalmente no que tange vestuario e calcados, itens que

permanecem no topo da lista de artigos mais vendidos.
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Canclini, (2006, p.60) define consumo de maneira que se pode identificar com_ﬁ}
0 consumo feminino: E
&l

[...] conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e o uso de produtos. Essa caracterizacdo ajuda a
enxergar os atos pelos quais consumimos como algo mais do que
simples exercicios de gostos, caprichos e compras irrefletidas,
segundo os julgamentos moralistas, ou atitudes individuais.

Para o autor, através dessa citacdo, consumir € mais do que comprar. Na
verdade, consumir é uma maneira de ser. As mulheres para se integrarem na
sociedade, constrii esse processo de integragcdo € 0 CONSUMO € um Processo em
que os desejos se transformam em demandas e em atos que sdo socialmente

regulados através dos significados culturais.

Nés homens intercambiamos objetos para satisfazer necessidades
gue fixamos culturalmente, para integrarmo-nos com outros e para
nos distinguirmos de longe, para realizar desejos e para pensar
nossa situacdo no mundo, para controlar o fluxo erratico dos desejos
e dar-lhes constancia ou seguranca em instituicbes e rituais
(CANCLINI, 2006, p.71).

Fica ressaltado entdo, a importancia do consumo e do sentido que este pode
vir a ter na formacdo do sujeito que esta inserido num determinado meio social,
sendo este fator de alta relevancia para a imagem da mulher nesse meio.

Pensando no estilo de cada género, a moda é um fator de influéncia do
consumo feminino. Para Lipovetsky (1989), a moda € muito importante quando se

pensa em sociedade de consumo. O autor diz que,

[..] € a generalizacdo do processo de moda que a define
propriamente. A sociedade centrada na expansdo das necessidades
€, antes de tudo, aquela que reordena a producdo e o consumo de
massa sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da diversificacao,
aquela que faz passar o econdmico para a oOrbita da forma moda.
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Lipovetsky (1989, p.159) ainda argumenta “que a légica econ6mica realmente

%

varreu todo ideal de permanéncia, é a regra do efémero que governa a producao e o @‘

-

consumo dos objetos”. o

Ou seja, antigamente valorizava-se a repeticdo e o conservadorismo do
passado. A moda né&o tinha espaco para lancamentos e novidades e a moda nao
fazia sentindo entdo. Ao contrario da afirmacgéo, atualmente a moda exalta o tempo
presente, as novidades, em oposicdo a um modelo fundado na submisséo do
passado. A moda também colabora para tornar obsoleto os produtos.

E possivel observar que a moda classifica a pessoa que a adota, possibilitando
certa distincdo social através dos estilos individuais. Lipovetsky (1989, p.33), alega
que, “na era da moda, domina o culto pela novidade e o amor pela mudanca”. Ele
ainda diz que a alta sociedade foi tomada pela febre das novidades, inflamou-se por
todos os ultimos achados.

Percebe-se também que a inovacdo € muito valorizada, por isso, a oferta e a
procura funcionam na base do novo e 0 desuso somado a obsolescéncia aceleram a
cada dia. A moda, principalmente voltada ao publico feminino, ddo um toque na
disputa pelo mercado. Tal afirmacéao fica clara na visédo de Lipovetsky (1989, p.160)

quando diz:

[...] o tempo breve da moda, seu desuso sistematico, tornaram-se
caracteristicas inerentes a producdo e ao consumo de massa. A lei é
inexoravel: uma firma que nado cria regularmente novos modelos
perde em forca de penetracdo no mercado e enfraquece sua marca
de qualidade numa sociedade em que a opinido espontanea dos
consumidores é a de que, por natureza, o0 Novo é superior ao antigo.

No contexto feminino, percebe-se outro aspecto relevante que diz respeito ao
significado que os objetos podem ter. Lipovetsky baseia-se nas ideias defendidas
por Baudrillard (1972) e afirma que [...] jamais se consome um objeto, por ele
mesmo ou por seu valor de uso, mas em razdo de seu ‘valor de troca signo’, isto €,
em razdo do prestigio, do status, da posicdo social que confere (LIPOVETSKY,
1989, p.171).

E necessario, ainda, enfatizar aqui o materialismo, frequentemente presente

na nossa sociedade, o que facilita a troca de bens. Na atualidade, a valorizacao do
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novo é tao forte que é comum observar a facilidade com que o individuo moderno se

desapega das coisas.

A cultura consumista aqui discutida, ainda nos esclarece a necessidade do
individuo estar e permanecer na frente, com apoio de campanhas publicitarias que
divulgam as “marcas de pertenca”, marcas estas que precisam ser consumidas, pois
sao elas que geram o estilo de vida na sociedade de consumidores liquido-moderna,
termo utilizado por Bauman. Este autor, ainda afirma que a vida de consumo né&o
pode ser outra coisa sendo uma vida de aprendizado rapido, mas também precisa
ser uma vida de esquecimento veloz. Sendo aqui, uma tentativa de esclarecer que o
sentido € o ndo apego aos objetos, o0 que hoje estd na moda, amanha é
ultrapassado, entdo, os consumidores precisam esquecer para poder adquirir
sempre mais. Este é o0 pensamento que as mulheres carregam consigo,
principalmente em relacdo ao consumo repetitivo de itens, caracteristica esta nao

carregada na mesma proporcao pelo publico masculino.

Consideracdes Finais

Apés a andlise de diversas teorias sobre cultura, consumo, imaginario, moda e
percepcdo atraves da comunicacdo mercadologica, pode-se perceber que as
pessoas com énfase consideravel no publico feminino, sdo empurradas
programaticamente para o consumismo, nhuma tentativa de autossatisfacdo atraves
de objetos, caracterizados como produtos. As relacdes entre seres humanos ficam
restritas a aparéncia, os individuos passam a valer o que possuem, 0 que ostentam
e, diante de qualquer situacdo desagradavel, qualquer incbmodo, procuram a cura
atraves de um “banho de loja”.

Na sociedade contemporanea verifica-se cada vez mais esse tipo de atitude,
levando pessoas cada vez menos ao relacionamento familiar, gerando distancias
emocionais, que sao descarregadas, numa tentativa de solugcéo, no ato de consumir.
O meio em que se vive, a correria do dia a dia de uma sociedade cada vez mais
atarefada, o homem trabalhando cada vez mais, a mulher tendo conquistado seu
espaco no mercado e automaticamente mais renda para o lar gerou caréncias que
estdo empregadas no universo feminino, que sao aliviadas no consumo por vezes

extrapolado. Vive-se simultaneamente numa sociedade de desperdicio, gasta-se e
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consome-se muito mais do que o estritamente necessario, pois o consumo vai além

da necessidade, ele supre alguma falta psicolégica e colaborada para a criagdo de [/
T

status social.

Acredita-se entdo, como nos ensinou Bauman, que as mulheres tém sofrido,
mais que os homens, de forte influéncia consumista, o que pode ser chamado de
“sindrome consumista”, em alta velocidade, excesso e grande desperdicio. A
comunicacdo tem servido aqui de representante do simbolismo, acreditado pela
mulher, e que sao representacdes do nao real que podem se tornar reais. Cabe a
cada cidadao avaliar esse processo em suas respectivas vivéncias em sociedade e
saber flexibilizar essa dinamica consumista, pois essa sociedade de consumo &
também um espaco para pensar na melhor maneira de ser, independente dos

fatores.
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Consumo, identidade e nerds: Transformacdes culturais
gue possibilitaram a criacdo da loja Geek.Etc.Br

Paula Cabral Gomes!

Resumo: Com o passar dos anos e com os efeitos da tecnologia sobre a sociedade,
0s jovens identificados como nerds passaram a ser vistos de outra forma. Antes
tratados como antissociais e esquisitos, hoje fazem parte de um nicho de mercado
bastante atraente, o que estimula a criagdo de lojas como a Geek.Etc.Br, que
pertence a rede Livraria Cultura. Ou seja, as transformacdes ndo afetaram apenas o
significado de uma palavra, mas sim a cultura, sociedade e economia. Os habitos de
consumo dos nerds e geeks reforcam a identidade cultural dos jovens que se
consideram parte da cultura nerd. No entanto, além de consumidores de produtos
midiaticos, essas pessoas utilizam, interpretam e ressignificam cada item adquirido,
para torna-lo um valor pertencente a esséncia do ser humano, ndo apenas algo a
mais em uma prateleira. Este artigo tem como meta verificar os elementos que
tornaram possivel a criacdo da Geek.Etc.Br e buscar caracteristicas comuns entre
as pessoas pertencentes ao publico-alvo da loja.

Palavras-chave: Comunicacédo. Consumo. ldentidade. Cultura nerd. Cultura geek.
Internet.

Introducéo

Consumir ndo se refere apenas ao ato de comprar coisas, como roupas,
sapatos, aparelhos eletrénicos etc. Consumir também € adquirir conhecimento e
agregar valores a partir de produtos midiaticos. O ser humano est4 a cada segundo
tentando se encontrar e se reconhecer em meio a tantas informacodes
disponibilizadas em diferentes meios, como televisdo, publicidade, revistas e
internet. A busca por identidade é constante e, dentre outras formas, consumir € um

dos elementos mais representativos dessa frequente procura.

Mestranda em Comunicacdo Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP), orientanda de José
Salvador Faro. Especialista em Jornalismo Literario pela Academia Brasileira de Jornalismo Literario (ABJL).
Graduada em Comunicacdo Social - Jornalismo pela Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo (PUC-SP).
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~ . . pY . | I
Como exemplos de consumo que dao identidade as pessoas podemos citar os

I~

otakus, fas de mangas, animes e diversos itens da cultura japonesa, que vao a [

S

eventos, fazem cosplay?, compram action figures® e acessérios de seus
personagens favoritos; roqueiros, fas de bandas de rock e suas variacbes, vao a
shows e festivais, compram camisetas, CDs e DVDs de bandas; nerds, fas de
grandes sagas, livros, filmes, seriados, histérias em quadrinhos, tecnologia,
informatica, ciéncias, vao a eventos e encontros, compram action figures e itens de
seus personagens favoritos. Esses sao exemplos generalizados, com algumas das
caracteristicas que julgamos representar uma parcela dos conhecidos como otakus,
roqueiros e nerds, os quais fazem parte da pesquisa presente nesse artigo.

Atualmente, ser nerd pode ser considerado uma virtude, porém, nos anos
1980, os nerds eram vistos como pessoas estranhas, esquisitas e antissociais e,
mesmo sendo, de certa forma, admiradas pela sua inteligéncia, eram excluidas dos
grupos mais populares. Hoje, ser nerd ou geek é ser antenado, gostar de tecnologia,
idolatrar produtos midiaticos da cultura pop — como, por exemplo, as sagas Star
Wars*, O Senhor dos Anéis e Harry Potter — e ter um grande conhecimento sobre os
temas de que gosta.

Além de serem melhor aceitos e se inserirem mais na sociedade, os nerds
adoram ter objetos referentes as histérias que mais admiram. Livros, action figures,
DVDs, CDs, videogames, revistas, histérias em quadrinhos, camisetas, cadernetas,
canetas, chaveiros, plsteres, canecas e até tapetes sao itens desejados e, muitas
vezes, comprados.

Esses objetos ndo possuem papeis de figurantes nas estantes e prateleiras
dos nerds, eles complementam a maneira encontrada por eles de se identificar, se
apresentar para outras pessoas, se sentir bem por gostar muito de algo, e isso fazer

parte de seu dia a dia, seus valores de vida e sua esséncia.

2 Cosplay significa costume play, expressdo que se refere ao ato de se vestir com as roupas de algum personagem
e agir como ele, interpretando-o com todos seus trejeitos e falas caracteristicas.

® Action figures sdo réplicas de personagens de filmes, mangés, animes etc.

* Star Wars é uma saga de ficcdo cientifica, escrita por George Lucas, e possui seis filmes: Episdio 1V: Uma
nova esperanga (1977), Episodio V: O império contra ataca (1980), Episddio VI: O retorno de jedi (1983),
Episodio I: A Ameaca Fantasma (1999), Episodio I1: Ataque dos Clones (2002) e Episodio I11: A Vinganga dos
Sith (2005). Os trés primeiros filmes foram lancados anos depois dos trés Gltimos. Em 2012, a Disney comprou a
Lucasfilm, responsavel pela producédo dos filmes e anunciou o langamento do Episodio VII.
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A Livraria Cultura, uma das maiores redes de livrarias do Brasil, verificando a
movimentagdo desses produtos e desse publico no mercado, decidiu abrir uma rede
de lojas e de secdes chamada Geek.Etc.Br. Nessa loja, a Cultura disponibiliza todos
os produtos citados acima e outros mais para conquistar a atencdo do publico nerd e
geek, também conhecido por sua grande dedicacdo aquilo de que mais gosta, ou
seja, um publico consumidor interessante economicamente, com alto poder de
compra.

Além de ser um ponto em que os nerds podem encontrar os itens desejados
reunidos — ou aqueles que passam a ser desejados quando séo vistos pela primeira
vez —, a Geek.Etc.Br também €& um lugar disponivel para realizar langamentos de
produtos, testar consoles e jogos e disputar partidas de card games® e jogos de
tabuleiro. A loja tornou-se ponto de encontro de um grupo que possui interesses em
comum, se identificam e consomem produtos semelhantes.

Nesse artigo, em nosso objeto de pesquisa, a loja Geek.Etc.Br, buscamos
encontrar caracteristicas do publico-alvo da loja, analisar a relagdo entre consumo e
identidade, o papel da narrativa transmidia na cultura de fas, nerds e geeks e dados

relacionados ao mercado de produtos voltados aos nerds.

Cultura nerd e geek: super fas

No inicio da década de 1980, os nerds eram vistos como pessoas muito
inteligentes, apaixonadas por ciéncia, informatica, tecnologia e ficcdo cientifica,
extremamente timidas e sem noc¢&o alguma de como interagir com outras pessoas,
a nao ser com outros nerds que compartilhassem os mesmos interesses. Usavam
Oculos, cabelos engomados, suspensorios, cal¢a, camisa e sapatos sociais.

Os nerds também ndo possuiam habilidades para atividades fisicas e eram
constantemente importunados pelos alunos populares da escola. Como hobbies,
criavam programas para computadores, inventavam rob6s e engenhocas,
colecionavam objetos incomuns, assistiam milhares de vezes os mesmos filmes e

sabiam de cor as falas dos personagens favoritos.

% Card games s&o jogos de cartas colecionaveis. Essas cartas pertencem a um universo préprio, podendo ser de
um anime, de alguma saga ou de uma mitologia original. Os jogadores precisam vencer os adversarios utilizando
as habilidades de suas cartas, montando estratégias.
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(...) Nos filmes norte-americanos dos anos 1980 e 1990, os nerds
eram apresentados como jovens estereotipados que cultivavam seus
interesses por assuntos cientificos e produtos midiaticos ligados ao
género da ficcdo cientifica, em detrimento de uma participacdo nos
ritos fundamentais da vida académica, como, por exemplo, nos ritos
de iniciacdo para o ingresso em uma das “irmandades” (equivalentes
as “republicas” no Brasil) de universitarios. Como regra geral, nesses
filmes, os alunos chamados de nerds eram solitarios e SO
conseguiam enfrentar as acdes de bullying praticadas pelos
membros das irmandades quando se organizavam em torno de um
grupo de interesses préprio (no caso, a resisténcia ao bullying), ou
seja, ao fundar sua propria irmandade (CARVALHO, 2011, p. 233-
234).

Com o passar dos anos, ser nerd perdeu parte do sentido pejorativo e ganhou
um tom mais leve, voltado para a dedicagédo aos estudos, ao interesse por ciéncias e
tecnologia, a paixao por filmes, livros e outros produtos culturais. Aos poucos, 0
adjetivo deixou de ser um xingamento para se tornar um elogio, uma forma de se
apresentar e se identificar com outros nerds.

Se antes eram antissociais, agora podem ser conhecidos pelas piadas nerds,
que sO aqueles que tiverem conhecimento prévio sobre o assunto poderao entender.
Possuem um jeito caracteristico de se comportar e se vestir, principalmente em
grupos, em conversas sobre detalhes de antigas sagas, informagdes sobre novos
episodios de seriados, action figures recentemente adquiridas.

Nesse processo, a internet teve papel importante na modificacdo e no
desenvolvimento da cultura nerd. Do anonimato e da timidez, a expansdo do mundo
virtual trouxe novas possibilidades aos nerds. Foruns sobre assuntos especificos ou
diversos abriram caminho para que o0s nerds pudessem interagir mais,
apresentando-se com seus verdadeiros nomes ou anonimamente, com nicknames —
apelidos — e perfis digitais moldados de acordo com a vontade de cada um.

Em 2004, foi publicado no Japao o livro Densha Otoko, lancado no Brasil em
2013, pela JBC, com o titulo Densha Otoko — O Homem do Trem. O livro conta a
histéria de um rapaz, nerd, que conheceu uma moc¢a no trem. Ele defendeu as
mulheres de um senhor bébado que as estava importunando. No Japédo, ha o
costume de se enviar cartas e presentes de agradecimento e, dessa forma, o rapaz

conseguiu uma maneira de manter contato com a moga.
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Por ndo saber se relacionar direito com uma menina, o rapaz resolveu pedir

conselhos as pessoas que frequentavam o férum 2channel, que tinha “uma média

de 2,7 milhdes de posts por dia”. Todas as mensagens eram andnimas.

O férum é dividido em centenas de assuntos, desde duvidas sobre
afazeres domeésticos até vazamento de segredos industriais. A
histéria a seguir acontece no férum destinado a solteirbes
inveterados. Em 14 de marco de 2004, alguém pede conselhos sobre
como conquistar uma garota que conheceu no trem. Participantes
pedem mais detalhes e comegam a aconselhar o protagonista: O
Homem do Trem [destaque do autor]. Assim, a saga digital vai se
desdobrando, revelando-se um fenbmeno de popularidade no
2channel®.

Ou seja, foi por meio da internet que nerds interagiram e interagem, mesmo
anonimamente, e, assim, trocam ideias, informac¢des, conversam, discutem e, quem
sabe, ndo comecam a estabelecer um relacionamento também fora da rede.

O livro néo foi publicado de maneira tradicional. A diagramacéo foi totalmente
baseada no layout do férum, com o texto disposto em postagens, com emoticons’,
data e hora de publicacdo dos posts. Densha Otoko fez um grande sucesso em seu
pais de origem e nos Estados Unidos.

A historia que surgiu da interacéo entre fas de produtos midiaticos acabou se
transformando em um produto midiatico de sucesso, alimentando o préprio mercado
voltado para o publico nerd e geek. Um fato que se tornou possivel devido a internet
e as suas ferramentas.

Gracas a internet também que o consumo de produtos midiaticos e de
informacdes cresceu. Por meio da reducdo de custos do acesso a rede e a
computadores, a internet se popularizou, chegando a um nimero maior de pessoas,
as quais acabam se reunindo tanto em féruns, comunidades e redes sociais na rede,

como em eventos fora da rede.

(...) A'internet e o advento do fendmeno da mundializacdo permitiram
uma equalizacdo dos habitos de consumo de cidaddos de todo o

® Trecho do prefacio do livro Densha Otoko — O Homem do Trem.
’ Emoticons s&o carinhas e desenhos feitos com simbolos e letras encontrados nos teclados dos computadores,
celulares, smartphones, tablets e outros gadgets, como, por exemplo, uma carinha feliz: =D.
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mundo, que tém as mesmas harrativas disponiveis para consumo,
possibilitando o surgimento de um mercado global de publicos
consumidores para produtos mididticos. Nesse contexto
sociocultural, qualquer sujeito aficionado por narrativas midiaticas
ligadas ao género sci-fi pode ser considerado (ou mesmo se auto-
intitular) um nerd. O termo ja ndo designa uma pessoa anti-social,
mas sim um avido consumidor de narrativas midiaticas sci-fi. Assim
hoje € comum haver agrupamentos e eventos nerds no cenario
urbano. O nerd ndo esta mais sozinho (CARVALHO, 2011, p. 234-
235).

Esse consumo traz satisfacdo, seguranca e uma das melhores sensagfes que
um nerd pode ter: a de possuir conhecimento e sentir que ele aumenta a cada dia
mais, a cada livro lido, filme assistido, camiseta comprada, discussao travada,
informacéo compartilhada, item adquirido.

Para Eric de Carvalho, autor do artigo A vinganca dos nerds: ritos
performaticos como dinamica social de culto a produtos midiaticos, o nerd, “quando
consome o produto midiatico, sente-se satisfeito e ao demonstrar conhecimento a
seu respeito, € admirado. E quando o mimetiza com verossimilhanca, é exaltado
entre seus pares”.

Patricia Matos também ressalta, no artigo De vergonha a orgulho: Consumo,
capital simbodlico e a ressignificacdo midiatica da cultura nerd, que os nerds

comecaram a assumir posi¢cdes privilegiadas na sociedade:

A maioria destes discursos recentes apontam que, nos dias de hoje,
com 0s avangos e a democratizacdo da tecnologia e o advento da
Sociedade da Informacéo, o nerd passa a ser tratado como alguém
gue ocupa uma posicéo privilegiada na sociedade, sendo de extrema
importancia para a cadeia produtiva devido a sua expertise nata em
lidar com ferramentas hoje essenciais para a vida diaria (...)
(MATOS, 2012, p. 2).

Esse processo ocorreu aos poucos, com estudos e adaptacdes feitas
naturalmente pelo ser humano, o qual utiliza as ferramentas disponiveis de acordo
com suas necessidades e, assim, vai adaptando-as e dando a elas novas funcoes.

Para se libertar de algumas de suas limitacdes e anunciar suas escolhas
publicamente, os fas se apropriam de produtos midiaticos e do que eles

representam, moldando suas identidades e reforcando sua existéncia na sociedade.
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O processo de apropriagéo cultural de um produto midiético por meio '\©
de ritos performéaticos pode ocorrer de duas maneiras:
deliberadamente ou de forma ritualizada. De forma deliberada, o fa
de um produto midiatico pode se apropriar de termos e expressoes
nele utilizadas para compor seu repertério cultural por meio de um
processo de hibridacdo de seus valores com aqueles do produto
imitado; isso pode acontecer de forma espontdnea e sem a
consciéncia do receptor. Ja na forma ritualizada, o receptor
intencionalmente imita os personagens do produto midiatico,
mimetizando seus gestos e falas em uma representacdo
performatica da narrativa, forma de representagcdo que € legitimada
em eventos organizados, tais como os cosplays e jogos de live
action. Esses jogos sado dindmicas ludicas que permitem a
suspensdo temporaria dos papéis sociais dos receptores
protagonistas para que incorporem 0s personagens que sao objetos
de sua adoracgéo, permitindo o culto ao produto midiatico e o reforco
de sua imagem no imaginario social (...) (CARVALHO, 2011, p. 231).

Até aqui utilizamos os termos nerds e geeks. Eles possuem muitas
caracteristicas em comum, porém, alguns elementos pontuam em que se
diferenciam. O site de conteldos variados para estimular a criatividade de
profissionais de “areas como arte, design, negécios, cultura, entretenimento e
tecnologia”, o Hypeness, compartilhou um infografico criado e publicado no site
Guide to Master’s Programs In It, ilustrando as diferencas entre os nerds e os geeks.

O infografico mostra que o0s geeks sdo especialistas em uma area em
particular, possuem referéncias da cultura pop e entre seus interesses estdo games,
filmes, colecionaveis, gadgets, tecnologia e computacéo. Ja os nerds sédo bastante
interessados em projetos académicos, filmes, ciéncia, computadores, fisica, xadrez,

fantasia, ficcao cientifica e programacao.

(...) Assim, o que diferencia um nerd classico de um geek, por
exemplo, ou mesmo os nerds dos ndo-nerds, ndo é tanto os filmes,
livros, musicas ou modelo de iPod que um ou outro possua e sim o
uso que cada um deles faz destes artefatos. Apesar de a cultura nerd
ser baseada essencialmente no consumo, o nerd ndo é um simples
consumista: ele adquire, se apropria e transforma artefatos culturais
de modo a fazé-los significar e, principalmente, ajudar a construir sua
narrativa biogréfica (...) (MATOS, 2012, p. 8).
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A diferenca é sucinta e podemos identificar que boa parte dos interesses esta

objeto de pesquisa, a Geek.Etc.Br, eles fazem parte do mesmo publico-alvo.

Ou seja, “0 que antes era fonte de problemas para criancas e adolescentes,
passou a ser defendido como estilo de vida por alguns jovens e pela midia e deu
origem a um nicho de mercado, com lojas especializadas e servigos voltados para
este publico” (MATOS, 2012, p. 2).

Narrativa transmidia

A narrativa transmidia consiste na presenca de determinado produto midiatico
em diferentes plataformas. No entanto, esse produto ndo é apresentado da mesma
forma em todas elas. Em cada plataforma ele é trabalhado de maneira diferente para
gue o consumidor se sinta cercado e inserido em um universo, o qual escolheu para
fazer parte de sua trajetéria de vida e identidade.

Nerds e geeks, como super fas de determinados produtos, acabam
participando das narrativas transmidia, sdo e estdo inseridos em diferentes

universos, como no de Star Wars e Star Trek, entre muitos outros.

(...) A narrativa transmidia refere-se a uma nova estética que surgiu
em resposta a convergéncia das midias — uma estética que faz
novas exigéncias aos consumidores e depende da participacdo ativa
de comunidades de conhecimento. A narrativa transmidia € a arte da
criacdo de um universo. Para viver uma experiéncia plena num
universo ficcional, os consumidores devem assumir o papel de
cacadores e coletores, perseguindo pedacos da histéria pelos
diferentes canais, comparando suas observacdes com as de outros
fas, em grupos de discussédo on-line, e colaborando para assegurar
gue todos o0s que investiram tempo e energia tenham uma
experiéncia de entretenimento mais rica. (...) (JENKINS, 2009, p. 49)

O modo de agir dos fas dentro de um universo ficcional e também na internet
reflete-se no dia a dia das pessoas, que levam suas praticas em tempos livres para
o trabalho e o aprendizado. A convergéncia causou mudangas na forma de nos

relacionarmos com a midia, cultura e sociedade de forma geral.
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O nerd é um grande consumidor midiatico, que busca nos produtos ndo apenas
entretenimento e diversdo, mas também valores, comportamento, ideologias para
poder montar sua identidade. Ele precisa dar sentido aos produtos, entdo, assimila
as informacdes e as interpreta de acordo com seus interesses e seu histérico de
vida.

Por serem consumidores assiduos, nerds e geeks tornaram-se um publico
interessante, com poder de compra e potencial para o desenvolvimento de produtos
midiaticos diversos que tentem satisfazer as necessidades e a busca incessante por

elementos que contribuam na formacéao de identidade.

Consumo e identidade

Nao compramos apenas alimentos, roupas e imoveis para sobrevivermos;
também consumimos conhecimento, diversdo e descanso. Nos itens consumidos
para entretenimento e informacéo, encontramos coisas de que gostamos muito e
nos apegamos a elas, querendo saber mais detalhes, entendé-las melhor, até nos
tornarmos fas e ndo conseguirmos mais ficar longe de produtos referentes a esse
interesse.

Para Rose de Melo Rocha e Gisela Castro, no artigo Cultura da midia, Cultura
do Consumo: Imagem e espetaculo no discurso pds-moderno, “a0 consumirmos
bens materiais e imateriais, n0s nos constituimos como individuos e negociamos
nossos proprios significados no jogo comunicativo entre o coletivo e o individual, o

global e o local” (p. 51).

(...) Assim, a identidade é um produto da constru¢do de sua cultura,
em meio aos contextos de significante e significados que permeiam
as interacbes com o mundo e com os demais, inclusive através do
catalisador de mudancgas que € a comunicacédo (VIEIRA, 2011, p. 3).

Precisamos formar nossa identidade para podermos nos situar dentro da
sociedade e para n6s mesmos nos encontrarmos. Saber guem somos nos ajuda a
nos localizarmos e compreendermos nossos papeis dentro da sociedade. Isso traz

certa conformacgao, nem que seja por um tempo limitado. Saber quem € e onde esta

—
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proporciona um conforto momentaneo, fundamental para o ser humano lidar com os

afazeres diarios e progredir.

A sociedade nos forca a identificarmos a que lugares pertencemos, porém, 0s
produtos que consumimos nos oferecem universos ficcionais a que podemos nos
ligar. Pode-se escolher a qual universo pertencer, criar um personagem, imitar um
personagem, seguir outras regras e, até, falar outra lingua.

Ndo ha uma unica identidade possivel, ela é multipla e podem combinar ou
ndo, podem ser completamente contrarias ou ndo. Existem diversas combinacdes e
cada um decide como molda-las, pelo menos parte delas.

O responsavel pela abertura do leque de opcdes de identidades foi 0 consumo
que, a cada dia, € mais incentivado pela variedade de conteudos e produtos
disponiveis na rede, nas lojas, nas ruas, nas escolas, em todos os lugares.

Tudo pode fazer parte da construgcdo da identidade: marcas de gadgets,
produtoras de filmes, fabricas de carros, marcas de roupas, autores de livros, sagas,
personagens de historias em quadrinhos, partidos politicos, radios ouvidas, bandas

preferidas, bairro em que mora, escola em que estuda etc.

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de
estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas
imagens da midia e pelos sistemas de comunicagdo globalmente
interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas —
desalojadas — de tempos, lugares, histérias e tradicoes especificos
e parecem “flutuar livremente”. Somos confrontados por uma gama
de diferentes identidades (cada qual nos fazendo apelos, ou melhor,
fazendo apelos a diferentes partes de nés), dentre as quais parece
possivel fazer uma escolha. Foi a difusdo do consumismo, seja como
realidade, seja como sonho, que contribuiu para esse efeito de
“supermercado cultural” (...) (HALL, 2006, p. 75).

Os limites entre entretenimento, identidade, consumo estdo mais ténues,
permitindo nossa inser¢cao nos universos criados pelas empresas para os produtos
culturais mais intensa, afetando as maneiras de apresentagdo, comportamento,
percepcao dos fatos e interacao.

Consumir os diversos produtos oferecidos pelas midias influenciam nossas
escolhas e agles, nossos interesses e sonhos. Esse consumo atua diretamente

sobre a identidade, os habitos e as praticas cotidianas, porém, essa influéncia ocorre
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de maneira deliberada ou involuntaria. Reflete-se na forma de agir individual e na™

interagdo com outras pessoas.

Quando pessoas consomem 0s mesmos produtos midiaticos e vao atras de
mais informacdes em diferentes plataformas, podem encontrar outros fas dos
mesmos assuntos e comecarem, coletivamente, a construir conhecimento sobre
eles. Féruns, comunidades, redes sociais, blogs, sdo criados e crescem com a
colaboracédo de seus administradores e visitantes, fas, nerds e geeks.

Com o consumo de produtos amados pela cultura nerd em alta e a formacéao
de grupos com interesses em comum facilitada, o mercado resolveu investir no estilo

de vida nerd e sites e lojas com produtos especificos para nerds e geeks surgiram.

Um suposto estilo nerd de vida e até de se vestir parece estar
tomando forma como mercado. Proliferam lojas especializadas para
este nicho como o site Think Geek, onde € possivel encontrar desde
roupas a artigos para o dia a dia com motivos e design relacionados
a cultura pop (como um guarda-chuva de led igual ao usado no filme
Blade Runner ou um controle remoto em forma de varinha magica,
entre muitos outros). (...) Também € notério o fato de as duas
principais grandes livrarias no Brasil, a Saraiva e a Livraria Cultura,
terem aberto departamentos especificos para este seguimento, com
espaco fisico e sites exclusivos ("Ctrl+Nerd" e "Geek.etc"
respectivamente. Ambos inaugurados em abril deste ano). Ja no
seguimento editorial, a revista Superinteressante (publicagdo mensal
da editora Abril voltada para ciéncia, histéria e curiosidades) foca
cada vez mais neste publico, com acbes especificas em redes
sociais e uma coluna online intitulada “Nerdices” (MATOS, 2012, p.
4).

Geek.Etc.Br

A Livraria Cultura foi fundada em 1947 por Eva Herz. A loja estd no Conjunto
Nacional desde 1969 e é a maior livraria do pais, com 4.300 m®. A partir de 2007, a
Cultura comecou a abrir lojas tematicas menores no Conjunto Nacional. A primeira
foi o setor de Artes, a segunda, a Companhia das Letras por Livraria Cultura, a
terceira, a Instituto Moreira Salles por Livraria Cultura, e, por ultimo, a Record por
Livraria Cultura. No dia 25 de abril de 2012, no lugar da Record, foi inaugurada a
primeira loja Geek.Etc.Br. Em novembro do mesmo ano, a segunda loja geek foi

aberta no Paco Alfandega, em Recife.
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Na Geek.Etc.Br, ha variados produtos voltados para um publico especifico:
nerds e geeks. La se encontram consoles (Xbox, PlayStation, Wii, Wii U, Nintendo
DS e 3DS, PSVita etc.), games, revistas, historias em quadrinhos, mangas, graphic
novels, RPGs (role play games), DVDs (filmes, séries, desenhos, animes etc.), CDs
(trilhas sonoras de cinema e TV), obras de ficcdo cientifica, action figures (bonecos
colecionaveis), almofadas, tapetes, chaveiros, pobsteres, canecas, camisetas,
acessorios para gadgets, entre diversos outros objetos dentro da mesma tematica.

A loja também disponibiliza espacos para jogos de tabuleiro e card games,
além de se tornar espaco para o lancamento de produtos pertencentes ao universo
do publico-alvo da Geek.Etc.Br, que tem como slogan “A evolugdo do universo geek”
e como descricdo “A loja feita para quem € fa de varios universos que vao muito
além do nosso”.

A Geek.Etc.Br criou um universo para gque os clientes entrassem e quisessem
fazer parte. E um universo que possui VArios outros universos, que se
retroalimentam, mantendo os clientes, naturalmente, presos a loja e a vontade de
sempre ter um item a mais com relagdo a sua saga favorita, ao seu personagem
querido.

De acordo com Igor de Paula Oliveira, coordenador da Geek.Etc.Br, em

declaracéo para o site Informa Brasil:

“Revimos e aumentamos as metas, porque o desempenho foi muito
positivo. Nosso faturamento representa em média 2% do negécio da
livraria, apenas o nicho geek”, aponta Oliveira. A Livraria Cultura
encerrou 2012 com um faturamento de aproximadamente R$ 390
milhdes, e prevé um crescimento de 25% para este ano.

A Livraria Cultura encontrou um nicho de mercado interessante, com grandes
possibilidades de retorno devido a dedicacdo dos nerds e geeks a suas paixdes e
seus interesses e, principalmente, devido ao poder aquisitivo de seu publico-alvo,
que atua em areas ligadas a tecnologia, computacao, educacao e pesquisa.

Luciana Galastri, na matéria SP ganha loja s6 para geeks, mas... quem sao 0s
geeks mesmo?, publicada no site da Revista Galileu, define bem o significado de

geek e acaba explicando porque esse € um publico economicamente interessante.
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Ha quem tenha apenas um interesse obsessivo, ha quem tenha
varios (como é o caso da reporter que perguntou para o pessoal da
Geek.etc.br se era possivel montar uma barraquinha por 1a). O que
transforma qualquer cidaddo em um geek ndo é sé a série que ele
curte, o livro que ele Ié ou o game que ele joga: € a paixdo que ele
tem por tudo isso. E o que faz com que ele espere meses, enfrente
filas e pague caro, sO para ter uma camiseta do seu personagem
preferido. Porque mais do que uma camiseta, aquilo € um simbolo de
sua propria personalidade. (GALASTRI, 2012)

Concluséao

Ser nerd ou geek, mais do que pertencer a um grupo com interesses
semelhantes, é fazer parte de uma parcela da sociedade com caracteristicas que
chamam a atenc¢&o do mercado. E ter sua paix&o por temas especificos reconhecida
e explorada pela industria cultural e por projetos alternativos que oferecem produtos
midiaticos diversos e concepcoes diferenciadas para satisfazer sua curiosidade.

A transformacao cultural sofrida pelo termo nerd e o uso do termo geek foram
potencializados pelo desenvolvimento e pela popularizagdo da internet, porém, as
mudancgas foram mais profundas, alcancando instancias econémicas e sociais. Ou
seja, a transformacdo ndo ocorreu apenas no sentido de um termo, mas sim, na
transposicdo de um grupo que ganhou relevancia social.

Patricia Matos afirma que “ao contrario do que a maioria das abordagens da
midia leva a crer, o processo de ressignificacdo do estere6tipo do nerd nédo se deve,
pura e simplesmente, a popularizacdo da internet e sim a uma mudanca econdmica
e social mais ampla” (p. 6).

As maneiras de consumir e de se relacionar com esse consumo de produtos
midiaticos para construir uma identidade sdo agfes que foram absorvidas também
pelo mercado que desenvolveu modos de entrar nessa cultura e lucrar com ela. Por
mais que pareca algo apenas positivo para os criadores das lojas e aqueles que
ganham dinheiro com a exploracdo da cultura nerd, geek e pop, nerds e geeks
tiveram seus universos ficcionais ampliados com a disponibilizagdo de mais
produtos, informacdes, ferramentas e eventos que rednam 0 maior numero de

paixdes possivel no mesmo local.
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Engajamento, boa acdo e consumo afetivo:
Analise discursiva da campanha publicitaria “Isso muda o mundo”

Gustavo Moreira Zanini!

Maria Tereza Mazziero de Souza?

Resumo: A peca publicitaria “Itau. #issomudaomundo”, assinada pelo banco Itad,
exibe caracteristicas linguisticas e extralinguisticas que nos permitem observar
como elementos essencialmente simbdlicos e afetivos vém sendo empregados na
construcdo de discursos mercadolégicos. Em um contexto antes essencialmente
dominado pela informacé&o sobre os produtos e servicos comercializados pelos
anunciantes, observamos a incorporacao de discursos cada vez mais emocionais e
menos relacionados ao business de quem os assina. A boa ac¢do, o engajamento e 0
pertencimento evocam um consumo cada vez mais afetivo na busca pela
diferenciacdo ndo sO pelo o que se consome, mas ao que passa a estar atrelado
simbolicamente a marca. Para podermos delinear as abordagens publicitarias
realizadas sob tal recurso, serd realizada uma analise do discurso com bases na
Escola Francesa. Objetivamos, assim, compreender em que medida a publicidade,
enquanto ciéncia humana, elabora novos sentidos com bases ndo s6 no contetdo
proferido, mas sobretudo nas diversas formas de linguagem intrincadas nesse
discurso, evidenciando seus objetivos baseados nas ideologias construidas acerca
da tematica trabalhada.

Palavras chave: Consumo afetivo. Engajamento. Boa ag¢do. Consumo simbdlico.
Analise do discurso.

Abstract: The advertising "ltad. #issomudaomundo”, signed by Banco Itad, shows
linguistic and extralinguistic features that allow us to observe how symbolic and
affective elements have been employed in the construction of marketing discourses.
In a context before essentially dominated by information of the products and services
marketed by advertisers, we observed the incorporation of discourses increasingly
emotional and less related to the business of those who sign it. Good will,
engagement and belongingness evoke a consumer increasingly affective in pursuit of
differentiation not only by what they consume, but for what are linked symbolically to
the brand . In order to delineate the advertising approaches performed under such
recourse, will be a discourse analysis with bases in the French School . We aim,
therefore, to understand to what extent the publicity, while human science,
elaborates new directions with bases not only in the content delivered, but especially

! Gustavo Moreira Zanini: bacharel em Comunicagdo Mercadoldgica e mestrando em Comunicagéo Social pela
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Musical, pela Universidade do Sagrado Coragdo, Bauru. Mestranda em Comunicagdo Social pela Universidade
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4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

in the various forms of language intricate in that speech, highlighting their goals
based on ideologies built on the theme worked. Uﬁ]
Key words: Affective consumption. Engagement. Good will. Symbolic consumption. =
Discourse analysis.
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Introducéo

Os estudos produzidos com base na analise do discurso tiveram um
crescimento extraordinario em interesse nos Ultimos anos. Trata-se tanto de “uma
consequéncia, como de uma manifestacdo da ‘virada linguistica’, ocorrida nas artes,
humanidades e nas ciéncias sociais” (GILL, 2002, p.245). Nesse contexto, a reflexao
sobre os processos sociais e as profundas transformacdes culturais, filoséficas e
identitarias vividas nos ultimos anos motiva ainda mais os estudos de natureza
analitico-discursiva.

A pesquisa sobre as relacbes permeadas pela linguagem, suas
manifestacbes e impactos faz-se fundamental para que nos aprofundemos nas
questbes das mediagbes culturais. Assim, a publicidade, enquanto produto
sociocultural que ao mesmo tempo reflete e refrata seu contexto, torna-se um objeto
pertinente para este tipo de pesquisa. Os diferentes elementos instituintes do
discurso sao verificados aceitando uma visdao mais profunda da publicidade,
enguanto ciéncia humana e desconsiderando espectros puramente manipulatdrios e
esquematicos que buscam apenas levar seus receptores a uma espécie de
consumo material, 0 que muitas vezes néo acontece de fato.

Tomando o texto como unidade de analise e aceitando a visdo de que “o
homem né&o s6 é conhecido através dos textos, como se constréi enquanto objeto de
estudos nos, ou por meio dos textos” (BARROS, 2007, p.23), a pesquisa que resulta
neste artigo pauta-se numa analise de discurso com bases na Escola Francesa. O
objeto, um anuncio publicitario veiculado em meio televisivo, foi selecionado por
apresentar-nos como diversas e significativas mudancas no entendimento do que é
0 consumidor passam a ser administradas na busca por uma nova postura
comunicacional, objetivando, inclusive, mudancas simbdlicas na percepcédo de uma

marca pela sociedade.
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Buscamos explorar, com base nesta metodologia, certa materialidade
linguistica e, por conseguinte, ideoldgica; de modo a permitir que se verifique como
a nova proposta vem sendo incorporada pelo género publicitario em um contexto
social e mercadolégico totalmente novos. Observamos uma nova retérica
publicitaria, que ndo se vale mais preferencialmente da informacéo, mas, sobretudo,
da emocéo, da afetividade pela marca. A afinidade d4-se por valores compartilhados
gue se dirigem a um consumidor cidaddo que privilegia conceitos como incluséao,
sustentabilidade, respeito e, especificamente neste casso, 0 engajamento e a boa
acao.

Assim, diferentes publicos sdo persuadidos por um discurso que promove
agora a descontinuidade do consumo sem emocdo. Além disso, diversos
subprodutos do objeto passaram a ser explorados sistematicamente pelo anunciante
na internet, via redes sociais online, permitindo assim a empresa comunicar-se a
qualquer tempo, em qualquer lugar, descentralizando a distribuicdo de conteudos e
promovendo interacao direta diferentes publicos.

Buscamos evidenciar a superioridade da comunicagdo de conceitos, em
Oposicao aos proprios bens ou servicos comercializados. Trata-se de um contexto
mercadoldgico cada vez mais mental do que material, como aponta RIFKIN (2001,
p.45): “E um mundo de formas platdnicas, de ideias, imagens e arquétipos; de
conceitos e ficgbes.” E completa: “A capacidade de controlar e vender ideias é a

expressao mais importante da nova proeza comercial.”

Metodologia

Com origem na linguistica, na década de 1970 (periodo considerado como
inicio do pds-modernismo), a analise do discurso rejeita a nogdo de linguagem
neutra e entende o discurso como objeto fundamental na constru¢cdo do meio social.
Sua base epistemologica construtivista possui, de acordo com Gill (2002), quatro
caracteristicas-chave: a postura critica sobre a natureza do objeto; o
reconhecimento de que a maneira como compreendemos um objeto é histérica e

culturalmente especifica assim como relativa; a convic¢do de que o conhecimento é
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socialmente construido; e, por fim, 0 compromisso de explorar as maneiras como 0s
conhecimentos estdo ligados as a¢fes praticas.

Buscamos em Dominique Maingueneu (2000) definicbes de discurso, que
pode ser discutido basicamente sob 0s seguintes aspectos: é orientado - se constroi
em funcdo de uma finalidade especifica; € uma forma de acdo - toda enunciacao
constitui um ato que visa modificar uma situacao; € interativo — ha troca explicita ou
implicita com outros enunciadores virtuais ou reais; € contextualizado - ndo se pode
atribuir sentido a um enunciado fora de um contexto; é assumido por um sujeito -
trata-se do “eu” que se coloca como fonte de referéncias pessoais, temporais e
espaciais; é regido por normas - cada ato de linguagem implica em normas
particulares; e, por fim, & considerado no bojo de um interdiscurso - o discurso sé
adquire sentido no interior de um universo de outros discursos, lugar no qual ele
deve tracar seu caminho.

Para Eni Orlandi (2000), a analise do discurso procura entdo compreender a
lingua fazendo sentido. Propde-se relacionar a linguagem com 0 seu exterior
constitutivo. Sendo o discurso promovido pela intencionalidade, é através entdo da
linguagem que a ideologia se materializa; a linguagem faz, portanto, a mediacao do
sujeito com a sua realidade. Buscando a complementacdo do raciocinio tracado,
buscamos referéncias também em Milton José Pinto (2002, p.26), o qual afirma que
as teorias e metodologias que subsidiam a andlise de discursos se desenvolveram

no interior da semiologia:

E na superficie dos textos que podem ser encontradas as pistas ou
marcas deixadas pelos processos sociais de producdo de sentidos
[.] e procurar e interpretar vestigios que permitem a
contextualizacdo em trés niveis: o contexto situacional imediato, o
contexto institucional e o contexto sociocultural mais amplo, no
interior dos quais se deu o0 evento comunicacional.

Sobre esta linha de pensamento, torna-se evidente entdo o aspecto dialogico
do texto. A identificacdo do publico por meio da linguagem resume-se ao ato de
estabelecimento de uma relagdo dialdgica. Esta imbrica diversas outras interacoes,

tais como: sociais, culturais, histéricas, emocionais, etc. O texto como unidade de

[~
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P . .. . ~ . . P [
analise em pesquisas sociais, sob esta metodologia, coloca entdo a opacidade ideolégica do

{
discurso em primeiro plano: [

&l

Definir os discursos como préaticas sociais implica que a linguagem
verbal e as outras semidticas com que se constroem o0s textos sao
partes integrantes do contexto sécio-histérico e ndo alguma coisa de
carater puramente instrumental, externa as pressdes sociais. Tém
assim papel fundamental na reproducdo, manutencdo ou
transformacdo das representacfes que as pessoas fazem e das
relacbes e identidades com que se definem numa sociedade.
(PINTO, 2002, p.28).

Busca-se assim escavar 0S processos constituintes deste interacionismo
simbdlico, ou seja, os modos como 0s agentes reconhecem eles proprios seu lugar
dentro do discurso e, assim, constroem , apreendem e empregam sentidos. O
discurso, neste caso o publicitario, decorre, portanto, das relacdes tecidas entre
linguagem e ideologia. O sentido € apreendido e construido pelo(s) sujeito(s) da
enunciacdo na relacdo fundada entre sujeito(s) da linguagem e sujeito(s) da

ideologia.

Midia, publicidade e discurso afetivo

Douglas Kellner apud Méarcia Rejane Messa (2006, p.1) argumenta que a
cultura veiculada pela midia fornece modelos de como ser e agir, onde as imagens e
espetaculos nela difundidos ajudam a construir o cotidiano, padronizar
comportamentos sociais e forjar identidades. Temos com a publicidade, portanto, um
fértil terreno a se explorar. De acordo com o antropologo Peter Fry (2002, p. 305),
“queira-se ou nao, o mercado € o divulgador mais eficiente de conceitos e ideias no
Brasil contemporaneo.” O pensamento é ainda complementado pela pesquisadora
Anna Maria Palacios (2004, p. 16):

A prética discursiva publicitaria semelhantemente as préticas
discursivas inseridas em outros dominios de informacdo midiatica
contribuem para reproduzir a sociedade (identidades sociais,
relacdes sociais, sistemas de conhecimento e crenca) como ela é,
mas também alia a esta condicdo de representacdo o contributo para
transforma-la.
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L I

O desenvolvimento de narrativas que se dirigem a contextos mais simbalicos,

=

[

M
)]

e menos carregados de informag¢Bes mercadoldgicas, encontra maior ressonancia ||

S

junto aos seus receptores. Mitsuro Yanaze (2011, p. 351) afirma que: "O
encantamento e a seducdo sdo os padrbes maximos que o consumidor pode obter
de algumas marcas, vindo a fazer parte delas e incorporando-as a sua vida. Deve-
se, entdo, despertar o desejo do consumidor pelo poder do simbolico.” A midia, no
papel de chamar a atencdo do espectador, é dada a ferramenta do uso da(s)
linguagem(s). E desta forma que ela chega ao imaginario do publico e significa para
ele.

Com base nas relacdes dialogicas constitutivas do discurso, entendidas como
cenario ideal de propagacdo de conceitos afetivos, podemos analisar tanto a
imagem que o publico busca (aquela considerada ideal), quanto a intencdo de que
este produto ou servico seja consumido ao ser encontrado em situacdes similares,
ou ainda da projecao desse receptor aquele que se exibe utilizando-os.

Encontramos com os estudos de linguagem as justificativas que apontam
para as relagbes entre o discurso publicitdrio e o consumidor, que age como um
resultado. Bem como uma relacdo entre discursos, no exato momento em que O
consumidor simula um estilo de vida congruente aquele veiculado em nosso objeto.
Assim, a marca passa a de fato significar para seu publico; é incorporada em seu dia
a dia, pois traz consigo valores simbolicos e afetivos mais relevantes do que o
proprio bem comercializado.

Para Maria Rita Kehl (2008), atualmente, o maior desafio da publicidade é
justamente fornecer argumentos aos Seus receptores para que estes possam
reinventar sua realidade e se diferenciar dos demais. NORDSTROM e
RIDDERSTRALE (2001, p.109) apontam para a tendéncia das empresas pagarem
cada vez mais pela atencéo dos consumidores. Trata-se, assim, de mais publicidade
para o préprio consumidor, e ndo mais de publicidade para o produto ou servigo.

Importante realcar que, ao adquirir um status predominantemente simbdlico,
com contornos essencialmente afetivos, as informagdes de cunho concretamente
mercadoldgico (preco, qualidade, variedade, atendimento, pds-venda, etc.) nao
perdem importancia, apenas deixam de ser essenciais, ou até primordiais na disputa

dos anunciantes pela atencao e pela venda.
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Objeto e seus subprodutos

O fato de nosso objeto se desdobrar em varios subprodutos veiculados, ou
melhor, compartilhados em redes sociais online chama nossa atencdo. Ja
apontamos que o objeto selecionado num primeiro momento foi veiculado em meio
televisivo. Impactando assim milhfes de pessoas e impossibilitando um contato de
certa forma mais intimo com seus receptores. Porém, ao se enveredar por trilhas
essencialmente simbdlicas e afetivas, abre espaco, pela sua propria proposta, para
subprodutos mais “préximos” a essas pessoas.

Interagdo e co-criacdo sdo evocadas via online pelo discurso construido,
reforcando assim a (de)codificacdo, armazenamento, consolidacdo e recuperacao
da mensagem na estrutura cognitiva dos receptores. O anuncio televisivo funciona
como norteador e divulgador maximo dos novos conceitos trabalhados. No ambiente
virtual, o anunciante pode explora-los mais profundamente, sem limites de tempo,
trazendo ainda diversos outros conceitos complementares que reforcam a proposta

inicial.

A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais
sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos
cérebros de consumidores individuais e em suas interacbes sociais
com outros. Cada um de nds constréi a propria mitologia pessoal, a
partir de pedacgos e fragmentos de informacdes extraidos do fluxo
mididtico e transformados em recursos através dos quais
compreendemos nossa vida cotidiana (JENKINS, 2008, p. 28).

Alia-se a isso a condicdo especial de interacdo direta do publico com o
anunciante, do compartilhamento destes novos contetudos por diversos grupos de
pessoas e, acima de tudo, do compartihamento de historias pessoais destas
pessoas em contextos similares aqueles veiculados pelo anunciante, relacionando a
marca diretamente ao “mundo real”, em situacfes que lhes sado caras.

Além de videos, o anunciante trabalhou cada um dos temas em acdes
promocionais amplamente divulgadas em um site institucional desenvolvido
especialmente para essa campanha. Tais agcdes mesclam, ao mesmo tempo, a

execucao das propostas veiculadas nos videos (a boa acdo) com acdes que estao
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L I

intimamente relacionadas aos servicos oferecidos pela empresa em seu portfolio.

J

Desta forma, percebe-se a intencionalidade de contornar, de modo mais sutil, estes Dﬁ‘::;
servicos com tons mais afetivos, simbolicos e que promovem ao mesmo tempo o O
engajamento e a boa acao.

Neste estudo ndo exploraremos a fundo cada um destes subprodutos.
Apenas o0s entendemos como uma espécie de condicdo desta nova publicidade -
mais emocional, que estimula seus receptores a interagir e a participar ativamente

de sua constituigao:

(...) o consumidor contemporaneo, resultante ndo de uma selecdo
natural Darwiniana, mas de uma construcdo bio-psico-social-tecno-
cultural, que o transforma ndo mais em um mero participante passivo
no jogo do consumo, mas em um parceiro deste jogo, um ser ativo e
co-participante na construcdo ou desconstrucdo das estratégias
comerciais e das imagens corporativas (GALINDO, 2012).

Em JENKINS (2008) encontramos caminhos que apontam igualmente nessa
direcdo ao entendermos que O consumo tornou-se um processo coletivo: “A
inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa de poder midiatico.”
(2008, p.28). Percebemos assim o quanto essa caracteristica, se bem explorada,
pode representar para 0 anunciante publicitdrio na consecucdo de seus objetivos.
Além disso, entendemos cada um destes subprodutos como desdobramentos do

discurso inicial, o qual analisaremos a fundo.

Objeto e discurso

O anuncio veiculado em meio televisivo de formato aberto e assinado pelo
banco Itad ndo apresenta nenhum dos servi¢os oferecidos pela instituicdo financeira.
Conta corrente, poupanca, cartdes de crédito, seguros, previdéncia privada, taxas de
juros, empréstimos, niumero de agéncias, absolutamente nada que seja de fato
relacionado ao seu business. Ademais, para uma efetiva analise, devemos recorrer
ainda a outras informacdes pertinentes. Resgatemos os fatos de o Itau-Unibanco
constituir-se na maior instituicdo bancéria privada do pais, com um dos maiores

lucros em todo o segmento e ainda, o fato de ter sido a empresa que liderou o
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ranking de reclamacées em 2012 junto ao Procon®. Alia-se ainda ao Ultimo fato, que
a veiculacdo do conteddo em questdo ocorreu no mesmo més da divulgacédo feita
pelo 6rgdo de defesa dos consumidores.

Podemos dizer que o objeto traz um discurso ludico pela relacédo dialégica
que imprime junto ao receptor através do emprego de diversos signos associativos.
Segue mesclando tragos do discurso emocional e sedutor com bases em figuras
dialéticas como engajamento, correcdo e conciliagdo. Embora seja construido pela
alternancia de personagens em situagdes e papéis diversos, instala uma alianca que
os apresenta formando uma unidade. A figura de significacdo de conceito se faz
presente para que se mantenha a linearidade, mesmo rente as comparacoes de
grupos distintos. Ela materializa-se através da hashtag “Isso muda o mundo”.

N&do héa falas, apenas uma trilha sonora e letterings que direcionam o0s
sentidos propostos pelo audiovisual. A narrativa se constroi visualmente, enquanto o
texto verbal é descritivo. Apresenta debredagem enunciva: "constréi-se com o ele, o
alhures e o entdo, o que significa que, nesse caso, ocultam-se o0s actantes, 0s
espacos e 0s tempos da enunciagdo.” José Luiz Fiorin (2011, p.59). Facilitando
assim a identificacdo dos receptores com as personagens e suas propostas; um
movimento retdrico a se considerar.

As personagens, quando presentes, apresentam convincente Sorriso
enquanto signo gestual associativo de alegria, satisfacdo, representatividade e,
sobretudo, pertencimento. Ha sempre uma pausa no discurso verbal entre uma cena
e outra. A sensacao de continuidade se da, portanto, na sequéncia de imagens. A
pausa também pode apresentar uma funcdo de reforco de uma ideia ou realce do
conceito que a procede.

Importante que sejam explorados os elementos existentes no momento de
mudanca de uma cena para outra. Desta forma, prepara-se o receptor para futuras
consonancias. S80 essas passagens as responsaveis pela cadéncia que direcionara
0s caminhos para que contexto e a forma sejam harmonizados por meio de
elementos conciliadores. Os momentos a que nos referimos sdo aqueles em que, na

cena, o discurso ja fora proferido e a mensagem verbal ja fora explicitada.

*Informacéo divulgada pela Fundagéo Procon de S&o Paulo em 12/03/2013. Disponivel em:
<http://www.procon.sp.gov.br/pdf/acs_ranking_2012.pdf> Acesso em 15/11/2013.
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A continuidade (da imagem ja consumada) antecede uma nova situacéo. Esta
teia de relacdes permite a ocorréncia da continuidade e do processo de assimilagcéo
que, neste caso, faz-se possivel por meio de recursos Opticos: objetos, cores,
cenarios e signos gestuais. Os objetos componentes do cenario possuem sutis
relacfes signicas similares a partir relacdo entre uma cena e outra.

Temos diferentes personagens, todas joviais, retratadas nominalmente em
sequencia e associadas a algum objeto ou situacdo especifica, que sdo explorados
como extensdo delas préprias; um complemento aquilo que ela representa no
enunciado: Joado e seus livros, Paulo e sua “bike”, o casal Martins e seu
planejamento orcamentario, a cultura de Sandra que aplaude a um espetaculo de
balé e, por fim, um sujeito oculto (vemos apenas seus olhos), participando da Copa
do Mundo, e retratado em seguida por centenas de torcedores — uma construcao
retérica que nos permite, agora de uma vez por todas, sentirmo-nos incluidos no
contexto.

O discurso segue um paralelismo até que se depara com seu climax,
precedido de uma sutil pretericdo, para que no ultimo instante ganhe mais énfase.
Essa orientacdo retérica constr6i uma ordem que estabelece relacdo positiva ao
elemento final, que assina todo o conteudo. Objetivando assim, que o argumento
“isso muda o mundo”, repetido j& varias vezes, torne-se definitivamente incélume a
guestionamentos, criticas e analises mais profundas. Além, principalmente, de
evocar 0 engajamento dos receptores, que passam a endossa-lo juntamente com o

banco: “Por isso o Itat apoia”. Quem, afinal, ndo apoiaria um mundo melhor?

Cenas

A primeira cena se inicia jA com o refrdo da musica, que se repetira ao longo
de todo o conteudo: “Se eu pudesse mudar o mundo...” (traducédo nossa). Surge um
abajur laranja, com formas estelares e que suavemente gira e, assim, notamos ser
noite. Jodo esta recostado junto a sua mae. Os dois vestem meias coloridas — 0
pequeno pé de Jodo estd com uma meia de tons alaranjados. Os dois balancam
seus pés enquanto, participativo, o primeiro protagonista ouve uma historia de sua

mae, que a lé em um livro infantil. “Os livros do Jodo. #issomudaomundo” (isso

Uttl‘]‘
&l



4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

muda o mundo). Nosso protagonista surge com o livro sobre a sua cabeca, sorrindo

entusiasmadamente.

A corrente de um bicicleta em movimento nos é apresentada, seguida pela
imagem de uma placa que indica a presenca de uma ciclovia em um contexto
totalmente urbano. Paulo, nosso segundo protagonista, surge vestido socialmente,
de capacete e pedalando uma bicicleta laranja com a logomarca do banco. “A bike
do Paulo. #issomudaomundo”. A camera mostra Paulo agora de frente, olhando para
nés, e exibindo novamente um convincente sorriso ao pedalar por entre uma
movimentada avenida.

Um mural, com diversas colagens e duas maos diferentes trabalhando nelas,
surge. Notamos predominancia de tons alaranjados. Percebemos fragmentos de um
mapa serem interligados por uma trilha pontilhada. Os tragos sao de cor laranja e,
sobre dois diferentes paises, temos uma nota autoadesiva indicando diferentes
datas: 2015 e 2017. As datas evidentemente ndo sdo compativeis com 0s anos em
gue o Brasil sediara eventos esportivos de grande porte, 0 qgue ndo combinaria com
0 ultimo elemento do conteudo e, principalmente com uma mensagem assinada por
um dos principais patrocinadores de tais eventos.

Em seguida, vemos dois olhares se dirigindo para o alto e, pela sequencia,
notamos serem os olhares das pessoas que antes faziam as colagens e tragavam as
rotas. “A educacdo financeira dos Martins. #issomudaomundo”. Vemos agora o
jovem casal deitado sobre um tapete laranja, com diversos elementos compondo o
cenario: dois notebooks onde ambos trabalham, um tablet, calculadoras, blocos de
papel, um fone de ouvido e, para instituir sequencia, pecas similares as dos
fragmentos de mapas que vimos colados no mural.

A maior cena da série continua, apresentando agora um globo terrestre
girando rapidamente e um dedo aguardando o momento de para-lo, e assim decidir
qgual o préximo destino do casal. A jovem esposa é novamente retratada no mesmo
angulo de seus antecessores e nos olha sorrindo.

Somos agora direcionados para outra situagao por uma rapida cena de varios
aplausos. Vemos entdo cinco bailarinas classicas perfiladas e sobre as pontas dos

pés. Todas vestem tradicionais maiés de danca classica na cor laranja. O angulo
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permite que as vejamos de costas, como se estivessemos por detras delas, sobre o
palco e, assim como elas, olhando para o publico que aplaude calorosamente.

Apresenta-se a nova personagem, que se revela compondo os aplausos
apresentados inicialmente. “A cultura da Sandra. #issomudaomundo”. Ela
igualmente sorri. Uma das bailarinas é focalizada de frente e, assim como os demais
protagonistas, sorri. Porém, diferentemente dos demais, ela assente com a cabeca
em agradecimento.

A Ultima composicdo do contetdo se inicia com um exuberante céu azul e
uma chuva de papéis picados nas cores verde e amarela. Vemos inumeros
torcedores vestidos com o uniforme da selecdo brasileira de futebol correndo pelas
ruas em direcdo a um imponente e novissimo estadio. “A copa do mundo.
#issomudaomundo”. Sob o lettering vemos uma pequena inscricdo, com funcao de
legenda: Copa do Mundo da FIFA 2014 ™, Nao temos aqui um protagonista
especifico. Apos a multiddao apresentada, o foco dirige-se a uma parte da face do
gue deduzimos ser uma mulher. Vemos apenas seus olhos, e em um deles esta
pintada a bandeira brasileira.

Voltamos ao pequeno Jodo e sua luminaria laranja. Ele surge juntamente com
a inscricdo: “Por isso o Itau apoia”’, que ficara se movimentando circularmente
durante toda a segunda sequencia de cenas, que se inicia agora. Joao faz com os
dedos, sobre o ar, o simbolo da logomarca do banco. Paulo, sua bicicleta laranja e a
movimenta avenida hovamente surgem e a personagem continua o sinal iniciado por
Jodo. A jovem Martins da prosseguimento do simbolo em sua sala decorada com
almofadas laranjas. Nossa bailarina de mai6é alaranjado da sequencia também ao
movimento de dedos — vemos que aqui ndo é resgatada a personagem Sandra,
aguela que aplaude contentemente as bailarinas, e sim a atriz, que é resultado do
apoio do banco. Lembremos que a inscricdo “Por isso o Ital apdia” continua
circulando no centro da imagem.

Por fim, em meio a multiddo que corre excitada para o estadio, surge outra
personagem, a quem nao fomos apresentados na primeira sequencia. Trata-se de
um jovem homem que sorri e aponta o dedo indicando para nés. Rapidamente ele
inicia novamente o movimento que “desenha” a logomarca do banco e, desta vez um

efeito grafico colore de laranja o caminho tracado por seu dedo, montando

L I
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iconograficamente a logomarca do banco que toma conta da tela, ao passo que a ~

trilha sonora chega ao fim.

O conteudo é finalizado em uma tela totalmente laranja, com a logomarca do
banco Itau ao centro, entre duas outras marcas: Fifa World Cup Brasil e CBF Brasil.
Abaixo temos a inscricdo: Banco Oficial da Copa do Mundo Fifa 2014™ e da

Selecéo Brasileira de Futebol.

Consideracoes

Talvez 0 que mais chame nossa atencao seja o fato da proposta emocional
ser trabalhada justamente por uma instituicdo bancaria. Tradicionalmente, temos
uma visdo deste setor que se relaciona com a seriedade, seguranca e eficiéncia.
Culturalmente esperamos apelos relacionados a beneficios mais materiais, como
facilidades de pagamentos, juros, servicos bancarios, rede de agéncias, etc.

Ademais, ap0s sucessivas experiéncias amplamente compartilhadas por
usuarios, reunidas neste artigo pelo ranking divulgado pelo Procon, também
resgatando o fato das aquisicbes recentes feitas pelos maiores bancos do pais
(inclusive no caso do Itau-Unibanco), formando verdadeiros conglomerados
bancarios com diferentes marcas, percebemos uma certa descrenca com relacao
aos servicos mais “materiais” oferecidos. Bancos tornam-se todos iguais e o0
diferencial volta-se entdo ao subijetivo.

Por meio de uma analise mais profunda, resgatando os elementos instituintes
do discurso construido e reafirmando o dialogismo entre interlocutores, assim como
entre discursos, julgamos ser possivel apreender a caracteristica persuasiva do
objeto analisado. Sao expressos os sujeitos da ideologia materializando posi¢oes
pela linguagem e compartilhando elementos empregados no direcionamento para
um sentido consensual.

O sentido almejado € atingido consensualmente por dialogar diretamente com
0s receptores do conteudo, que evocam outros discursos anteriores, tidos como
elementos agora constituintes do discurso proferido pelo objeto. Desta forma,
evidencia-se a inducdo e a persuasao direcionadoras do sentido pretendido pelo

anunciante.
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As personagens trabalhadas em diferentes situacdes dialogam com o0s

receptores do conteldo que passam a se ver em situagdes similares e que lhes séo

caras. Constréi um todo simbdlico que se baliza pela boa acgéo, pelo engajamento,
por pequenas mudancas e situacbes cotidianas que, na narrativa, fazem toda a
diferenca. Mais do que isso, situacdes onde o banco esta presente, apoiando essas
pessoas de alguma forma, através inclusive de novos tipos de servicos

apresentados como diferenciais.

Pode-se, portanto, com base na analise do discurso - agora sob um olhar
mais pragmatico - concluir que, neste caso, a publicidade voltada ao consumo
afetivo oculta deficiéncias do anunciante ao passo que sequer menciona servi¢os ou
caracteristicas destes servigos, ao mesmo tempo em que transfere esse anunciante
para esferas menos conflituosas. Relaciona-se, a priori, a um discurso de linguagem
sedutora, a qual permite travar uma relacdo agradavel e “desarmada” entre texto e
receptor e, em seguida, o induz a tomar determinado direcionamento favoravel a
marca.

No caso de nosso objeto, temos ainda outro ponto especifico que nos chama
a atencdo: temos situacfes simples como ler histérias para os filhos, ir trabalhar de
bicicleta, planejar-se financeiramente, etc., apresentadas como elementos que
mudam efetivamente o mundo. Sdo entdo as pequenas e facilmente alcancaveis
atitudes que mudariam nosso meio social. Todas essas atitudes sao retratadas em
construgfes que dialogam com os receptores, portanto, a eles € concedido o poder,
quica a responsabilidade de mudar o mundo. E aqui entra o banco. Ele esta ai para
“ajudar” as pessoas nas pequenas coisas. Desta forma, retoricamente o banco
exime-se de responsabilidades maiores ou de participacdo ativa na “mudanca do
mundo”, ou seja, na tomada de uma postura efetiva e relacionada, agora sim,
diretamente aos seus produtos e servicos que fatalmente interferem no meio social.

Essa condicdo ndo seria percebida em conteudos similares assinados por
empresas de outros segmentos. Ao nos referirmos a uma instituicdo financeira
privada, a maior do pais, natural que cobremos mudancas que contribuam para uma

melhora do social. Num contexto capitalista, emersos em politicas que estimulam
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ferozmente o consumo, questionamos o papel social das instituicdes, principalmente <
das financeiras. ©9)
&l

Resgatamos novamente aqui 0s subprodutos do conteddo analisado.
Reiteramos mais uma vez que eles ndo sdo o alvo dos estudos deste artigo, mas,
devemos aqui, mesmo que brevemente, evoca-los para melhor concluir nossa
proposta. O banco esta presente nas principais redes sociais online e divulgou uma
série de videos que decorrem do contetdo original televisionado. A série
“#issomudaomundo” desencadeou uma série de acdes promocionais e de incentivo
as “pequenas mudancas”.

No site promocional desenvolvido exclusivamente para a campanha®, o Ita
apresenta uma série de acdes de incentivo tomadas pela instituicdo nesse sentido.
Bicicletas laranjas foram disponibilizadas gratuitamente em varias cidades, livros de
histérias infantis podem ser solicitados e sdo entregues em casa, via Correios, a
qualquer pessoa (mesmo a nao correntistas), incentivos financeiros a diversos
grupos populares de musica, danca, etc. e promocdes diversas.

O uso da hashtag possibilitou ainda que inidmeros internautas contribuissem
com “ideias” que “mudam o mundo”. Compartilharam centenas de fotos, videos e
posts com a mesma inscricdo comunicada pelo Banco, criando assim uma
comunidade cativa e inUmeros subprodutos do contetdo original. Um més apds o
inicio da campanha, o Itad figurava entre as dez marcar mais valiosas do pais®.
Talvez este seja um dos indicativos que apontem para o0 sucesso da estratégia.

A discussdo abre campo para diversos estudos e analises sob diversas
metodologias. Conseguimos concluir que o discurso publicitario afetivo aglutina
diversas potencialidades quando opera o0 engajamento que propde. A métrica
balizadora do engajamento mostra-se, portanto, eficiente na busca pela

diferenciacdo no mercado.

* <www.issomudaomundo.com.br> Acesso em 15/11/2013.

% Pesquisa “As marcas mais valiosas do Brasil”, idealizada pela Revista IstoE Dinheiro, da Editora Trés.
Pesquisa realizada em parceria entre a BrandAnalytics, Millward Brown e WPP Group e divulgada pelo veiculo
em premiacdo ocorrida em 12/04/2013.
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Saberes e Sabores: Os habitos alimentares das mulheres na

maturidade. Mudancas, Regras e Prazeres *

Selma Peleias Felerico Garrini 2
ESPM/ UPM - SP

Resumo: Considerando que a diversidade cultural presente na alimentacdo constitui
aspecto de suma importancia nos campos da comunicagcdo e do consumo o tema
desse artigo sdo as praticas de consumo alimentares a partir dos modos de
representacdo do corpo feminino veiculado na midia. O objetivo desse projeto é
compreender a producdo de sentido a partir dos saberes midiaticos estéticos e
alimentares dirigidos a mulher na maturidade. Os objetivos especificos sao: registrar
as mudancgas comportamentais no consumo, entre as mulheres de 50 a 65 anos, no
que se refere aos habitos alimentares e a construgdo estética feminina; identificar e
categorizar os varios tipos de corpos encontrados que contribuem para a
construcdo de novas identidades femininas, por meio da percep¢do e do
comportamento das mulheres investigadas.A hipotese central € que o imaginario
alimentar feminino se constroi pela influéncia familiar e se reconstroi pela midia.

Palavras-chave: corpos femininos; hébitos alimentares; maturidade; consumo
feminino; dietas

Introducéo

AplOs a pesquisa Identidade Feminina. Percepcdo e Comportamento de
Consumo relacionado a Beleza e a Estética Corporal das Mulheres na faixa etaria
entre 50 a 65 anos, desenvolvida pela autora em 2012 — sobre corpo, beleza e
consumo — observou-se uma angustiante preocupacao feminina com a construcao

da beleza e da manutencéo do corpo, e o arrependimento das entrevistadas por nao

! Trabalho apresentado no V Ecom — 2014
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terem essa preocupacdo na juventude. As mulheres na maturidade sentem-se

aprisionadas, em um passado, no qual as palavras prevengdo e manutengao nao se (00
fazem presentes. Nota-se também a presenca constante do discurso midiatico sobre Ol
reeducacao alimentar no processo de rejuvenescimento feminino.

O que resulta nesse estudo denominado: “Saberes e Sabores femininos. Os
habitos alimentares das mulheres na maturidade. Mudancas, Regras e Prazeres. —
em desenvolvimento entre 2014/2015. O objetivo principal é compreender a
producdo de sentido a partir dos saberes estéticos e dos sabores alimentares
midiaticos dirigidos a mulher — de acordo com o convivio social e com o discurso
editorial e publicitario inscrito nas revistas femininas — e também as transformacdes
nos habitos alimentares e no consumo gastrondmico na maturidade. Os objetivos
especificos sdo: registrar as mudancas comportamentais no cotidiano, entre as
mulheres de 50 a 65 anos, das classes A e B, no que se refere ao prazer corporal e
a manutencdo da juventude; identificar e categorizar os varios tipos de modelos
encontrados que contribuem para a legitimacdo de novos habitos alimentares e
recontam o imaginério feminino, por meio da percepcdo e do conhecimento do
universo investigado. A classificacdo a ser aplicada nesse estudo, baseia-se no
binbmio Consumo e Alimentacdo: consumo e prazer — mulheres que encaram a
alimentacdo como um dos melhores beneficios que a vida pode lhe dar, ou mesmo
uma recompensa por tudo que ja passaram; consumo e sacrificio — a alimentagéo
torna-se um elemento punitivo, para obter e/ou manter um corpo magro e rigido;
consumo e reeducacao — sdo as normas impostas pela sociedade em geral, o
grupo é composto pelos individuos que seguem as dietas alimentares que
reorganizam seu corpo e sua saude em geral;, consumo e aceitacdo: o grupo é
composto por mulheres que reconhecem seus excessos, como gordura, flacidez,
celulites, entre outros problemas corporais, se aceitam e preferem desfrutar dos
prazeres gastrondmicos.

A hipétese central é que o imaginério alimentar feminino se constréi pela
influéncia familiar e se reconstréi pela midia. E de acordo com o fazer feminino e o
saber midiatico, surgem novos habitos alimentares e novas praticas de consumo
gastronémico. Que marcas e significacdes comportamentais no discurso midiatico

alimentar sado decodificadas pelas mulheres acima de 50 anos? Quais sdo as
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praticas de consumo nos saberes e nos habitos alimentares femininos na

contemporaneidade? Quais séo as historias, 0s sentimentos e 0s comportamentos

das mulheres consumidoras em relagéo aos passeios e prazeres culinarios? Comer,
além do sacrificio dietético, da prazer? E intencédo desse estudo, contemplar estas

guestdes.

Referencial Teorico

Para enfrentar as questdes apresentadas e dar continuidade a esta pesquisa,
varios autores devem ser utilizados , tais como: Cristopher Lasch — A cultura do
narcisismo (1983), mostra a ansiedade do homem moderno em consumir como
forma de demonstrar status e/ou poder e é fundamental para entender o aumento
de consumo dos corpos esculpidos em academias de gindastica, clinicas estéticas e
de cirurgia plastica; David Le Breton — Adeus ao Corpo (2003), faz uma andlise
sobre o discurso cientifico atual em que o corpo é um simples suporte do individuo e
revela a intencdo da sociedade ocidental de transforma-lo de diversas maneiras —
cientificas, tecnoldgicas e estéticas; Francisco Ortega — O corpo incerto.
Corporeidade, tecnologias médicas e cultura contemporanea (2008), traz suas
reflexdes contemplando as ambiguidades atuais nas significacdes do corpo humano
e da subjetividade que chamamos de culto ao corpo, nos auxilia a entender o
excessos de cirurgias plasticas no pais em mulheres cada vez mais jovens; Francois
Coupry — O elogio do gordo em mundo sem consisténcia (1990) — questiona o atual
mundo magro, superficial, sem consisténcia, no qual a comida, por meio de seus
pratos decorados arquitetonicamente sao feitos para serem vistos e nao mais
digeridos; Henry Pierre Jeaudy — O corpo como objeto de arte (2002) — questiona o
fascinio contemporaneo pela exibicdo do corpo esculpido e pela obsessao estética
corporal que o tornam um objeto de arte retrabalhado constantemente pelas clinicas;
Leticia Casotti, Maribel Suarez e Roberta Dias Campos — O Tempo da Beleza.
Consumo e Comportamento feminino, novos olhares (2008) — apresenta o resultado
de uma pesquisa que enfoca a realidade cotidiana de mulheres de classe alta do Rio
de Janeiro, mapeando habitos de consumo de produtos de higiene, cuidado pessoal

e beleza em quatro grupos etarios.
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Joana Vilhena Novaes — O intoleravel peso da feiura. Sobre as mulheres e

seus corpos (2006) — livro que retrata a insatisfacdo feminina com o corpo,

percebida a partir das constantes intervencfes cirargicas que as mulheres se
submetem atendendo a tirania estética midiatica — e Com que corpo eu vou?
Sociabilidade e usos do corpo nas mulheres das camadas altas e populares (2010) —
um estudo que busca entender e revelar novos contextos para conceitos como
gordura, magreza, beleza e feiura, nas classes altas e populares do Rio de Janeiro;
Mirian Goldenberg — Coroas. Corpo, envelhecimento, casamento e infidelidade
(2008) e Corpo, envelhecimento e felicidade (2011) — resultado de muitos anos de
reflexdo e de pesquisas sobre os desejos e as preocupacdes de homens e mulheres
das camadas meédias urbanas. A Bela Velhice (2013) — mostra que € possivel
experimentar o processo de envelhecimento combeleza, liberdade e felicidade. E
importante salientar que em seus livros séo feitos varios estudos por meio de
pesquisas para entender o consumo da vaidade feminina; Naomi Wolf — O mito da
beleza. Como as imagens de beleza sdo usadas contra as mulheres (1992) —
registra como as imagens de modelos veiculadas nas revistas femininas sao usadas
contra as proprias mulheres, no periodo de 1950 a 1990. A autora desenvolve a
teoria da eterna busca pela beleza feminina, como uma religido que envolve as
mulheres com a intencdo de aproximar-se da perfeicao divina e tem seus estudos
focados em analises de revistas dos Estados Unidos e da Inglaterra; Louise Foxcroft
— A Tirania das Dietas (2013) — um relato historico dos dois mil anos de luta contra o
peso, com dietas, anuncios e outras formas de normatizar os individuos
enquadrando-os em medidas ditadas pela sociedade. Outros estudiosos sobre

corpo, consumo e identidade também serem consultados.

Saberes e Sabores: primeiros resultados

A pesquisa ldentidades Femininas (2012), relevou marcas significativas no
universo feminino da maturidade e merecem ser aprofundadas nesse estudo sobre
midiatizacdo e habito alimentar. Nota-se no processo de questionamento do referido
trabalho que a alimentacdo € um conceito chave para enfrentar as mudancas

impostas pela idade:
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Vocé vai sentindo a diferenca... e isso vai te obrigando a ficar mais™ _
esperta a ir buscar solugcbes e a se antecipar realmente. A '
alimentacdo é uma preocupacédo constante, pois quando jovem vocé
nao nem liga, hoje com certeza eu tenho mais nocdo. Ultrapasso
uma vez ou outra, mas a rotina é muito focada em se planejar, entdo
tem uma preocupacao (DENISE, 50 anos, publicitaria).

Os saberes femininos na maturidade se renovam. Sao mais seletivos e os
modos de tratar o corpo e a beleza exigem mais tempo das mulheres
contemporaneas. Casotti, Suarez e Campos (2008) denominaram esta etapa de

Cada coisa em sem tempo.

Em Cada coisa em seu tempo, verifica-se também a especializagédo
no uso e nas funcdes dos cremes para o rosto. Existe o creme da
manh&, com filtro solar (ou creme+filtro), e o da noite, com
antirrugas, nutritivos ou com acidos. O creme para os olhos passa a
ser usado com frequéncia, pelo menos uma vez por dia. De maneira
complementar, observa-se ainda um cuidado maior com a limpeza
do rosto... Por fim a rotina € mais complexa, incluindo a escova no
cabelo e uma série de itens da maquiagem (blush, sombra, batom
etc.). As consumidoras deste grupo parecem desenvolver uma
agilidade que lhes permite navegar com relativa tranquilidade em
uma sequéncia bem mais extensa de atividades (CASOTTI,
SUAREZ E CAMPQOS, 2008, p. 102).

As entrevistadas acreditam ter mais convicgdes nos seus saberes estéticos
corporais e o consumo torna-se cada vez mais uma opc¢ao pessoal, um momento
consciente de prazer e merecimento. “Tudo que conseguir melhorar vou sempre
melhorar. Uso cremes antirrugas, hidratantes, maquiagem. Vou fazer uma plastica

no abdome no ano que vem.” (ISIS, 50 anos, gerente comercial).

Eu acho que eu continuo com o mesmo comportamento. Eu s6 me
adaptei com a idade. Evidentemente que hoje eu uso cores mais
sébrias, mas isso eu sempre usei. Entdo assim, ndo acho que eu
mudei muito o perfil do meu consumo. Mudei em termos de
medicamentos. Hoje eu tenho que tomar remédio para o colesterol,
para a artrose e tenho que tomar vitamina também (MARINA,
publicitéria, 52 anos).

A norma corporal rigida e magra passou a fazer parte da vida das pessoas de
forma agressiva. Os gordos séo rejeitados e considerados por muitos pouco
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evoluidos, em relacédo aos saberes — estéticos, alimentares e o cotidiano em geral —
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devendo ser afastados, se ndo da sociedade em geral, ao menos na midia. Poucos
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séo os icones de sucesso ou celebridades obesas. Talvez, os famosos, se reduzam
a herdeiros de grandes fortunas ou alguns intelectuais, musicos e humoristas. Ao
lado de livros, instrumentos, formulas e calculadoras sdo permitidas figuras

avantajadas.

E um padr&o absurdo que levou a tecnologia da beleza ao seu apice
e a absoluta auséncia de limite. Meninas e mulheres literalmente
“construidas” a base de silicone, cirurgias plasticas, restricdo
alimentar, atividades fisicas excessivas... € nos piores casos, eu ja
ouvi relatos ate de “raspar os ossos para diminuir quadril” ou “retirar
costelas” para afinar a cintura (MARJORIE, psicéloga de imagem, 27
anos).

As mulheres entrevistadas questionam e constatam a existéncia de um
padrdao de beleza sociomidiatico: “Acredito ser um padrdo que interessa ao
imediatismo do consumo, ndo é focado na realidade regional, nacional, com

interesses de poder.” (REGINA, 50 anos, atriz de teatro).

Eu acho que a sociedade cobra um padrao estético no qual a pessoa
tem que ser magra. Isso é uma questdo da constituicdo fisica de
cada um. A sociedade cobra isso. As campanhas registram muito
isso. E a sociedade, hoje, valoriza muito mais o ser e ndo o ter. A
pessoa vale pelo celular que ela tem, pela bolsa que ela compra,
pela roupa que ela esta usando. Vocé fala que eu estou bem vestida,
minhas roupas nao tem nenhuma marca, vocé pode notar (MARINA,
publicitaria, 52 anos).

O tempo cronologico e o cotidiano saudavel sdo fatores essenciais nos
saberes femininos e consequentemente nos seus modos de tratar o corpo: “A minha
cobranca € pela vida saudavel, sem neuroses de corpo, beleza e consumo. Deixei

de ser consumista” (DOLORES, 52 anos, advogada).

Em vez de se conceber 0 acesso ao “estagio do espelho” como a
passagem do imaginario ao simbdlico, como a prépria constituicdo
de uma ordem das representacdes baseada na unidade da imagem
do ideal do corpo, pode-se considerar a habilidade das imagens
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corporais como o efeito da reversibilidade de nossas construgées
simbdlicas. (JEUDY, 2002, p.16).

O corpo € questionado e padece na maturidade feminina. “Quando uma
pessoa quer manifestar com certa violéncia que ela ndo é mais desejavel, que nao
pode sé-lo, torna-se feia, abandona todos os cuidados que empregava para tornar-
se sedutora.” (JEUDY, 2002, p. 73-75). E nossas entrevistadas ratificam essa
afirmacao: “Ganho de peso e perda de musculatura sao coisas que vejo com mais
clareza em meu corpo agora. A pele também parece mais seca, as unhas e cabelos

também nado sdo os mesmos. (TANIA, 54 anos, editora de moda)

Fiz reducdo de estomago h& dez anos. Inclusive foi uma situacéo
bastante interessante porque eu fiz depois de um divércio
catastrofico. Porque o meu marido ndo permitia, ndo queria que eu
fizesse e eu corria risco de vida. Mas era aquela coisa interessante,
por exemplo, ele me chamava de “figura grotesca”, eu gordinha, ndo
podia fazer a tal da cirurgia e era uma figura grotesca, ou seja, eu
era mantida naquele lugarzinho de pessoinha grotesca (SUELI, 53
anos, professora de artes).

Nem sempre durante a maturidade, as mulheres encaram sua idade como um
fardo a ser carregado. Em momentos distintos, identidades e atitudes diversificadas

sao reconhecidas quanto a aquisicdo de bens ou habitos sociais.

Olha, eu tenho receio de fazer uma cirurgia e realmente ndo sei se
precisa chegar a tanto, por exemplo, a barriguinha, eu vou fazer
gualquer coisa para tirar a barriguinha. Quem sabe eu andando,
fechando a boca eu acho que eu consigo, pois a faca para mim
amedronta um pouco, ndo sou tao resolvida a ponto de deitar numa
cama e sair outra (DENISE, 50 anos, publicitaria).

As mulheres que aprendem a conhecer seu corpo e seus limites convivem
com ele de forma segura e, estdo presentes nas respostas de mulheres que
assumem o fisico e a saude é a preocupacdo que rege 0s saberes e os cuidados

estéticos corporais.

Acima de tudo é saude, j& ndo me preocupa tanto a questao estética.
Eu sou de uma geracdo em que havia uma divisdo entre
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intelectualidade e beleza, entdo o intelectual ndo tinha que se
preocupar com o corpo. E nés, justamente, agora, estamos vivendo
numa época em que 0 corpo € importante, entdo para quem sempre
cuidou do intelectual, a gente acaba deixando o corpo para segundo
plano. (ROSANA, professora de literatura e tradutora, 52 anos).

A Tirania das Dietas no Imaginério Feminino

Gordura é ruim e fazer dieta € a norma segundo as revistas femininas, mas
poucas pessoas has ultimas décadas tiveram uma relacdo “normal” com a comida,
impassivel diante a enxurrada de noticias sobre dietas, refeicbes saudaveis,
cardapios ortomoleculares e um ambiente gastrondmico radicalmente diverso ao que
existira nas décadas anteriores. De acordo Foxcroft (2013) se olharmos para tras
torna-se evidente que uma boa parte da industria das dietas é fraudulentas,e, no
entanto, ainda seguimos a moda mais recente sobre 0 assunto, na esperanca de um
milagre rapido e facil de perder peso, porque emagrecer € um trabalho dificil e
tedioso.

No entanto todo mundo faz dieta de vez em quando, e a maioria de
nés é especialista na autoilusdo que, sejamos honestos, é
necessaria... O processo é como estar apaixonado e provoca 0S
mesmos sentimentos: uma mistura complexa de sensagdes fisicas e
torturas mentais do querer (FOXCROFT, 2013, p.18).

Para a autora — doutora em historia da medicina — as dietas da moda séo
pouco mais que inuteis. Sao as que rendem melhores negécios e, pode-se dizer, as
gue mais causam mal ja existiam bem antes de sua bisavé namorar aquele modelito
tricotado lindo, na altura do joelho, para a viagem ao litoral, com um novo admirador.
“Quem faz dietas da moda consegue perder inicialmente 5% ou 10% de seu peso
com qualquer uma delas, mas os quilos perdidos quase sempre retornam.
(FOXCROFT, 2013, p.12) Segundo Foxcroft (2013) o livro de Susie Orbach (1978) —
Gordura é uma questdo feminista — gordura e sexo séo igualmente centrais na vida

de uma mulher:
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Nos Estados Unidos estima-se que 50% das mulheres estejam™

acima do peso. Toda revista feminina tem uma coluna sobre dietas.
Médicos e clinicas voltados para regimes que prosperam. Os nomes ')
de produtos dietéticos sdo agora parte do nosso vocabulario geral. =
Boa forma e beleza fisica sdo objetivos de todas as mulheres.
Embora essa preocupacdo com gordura e a comida tenham se
tornado tdo comum que tendemos a aceitd-las sem discutir, ser
gorda, sentir-se gorda e sentir a compulsdo para comer em excesso,

sdo na verdade, experiéncias sérias e dolorosas para todas as
mulheres envolvidas (ORBACH In FOXCROFT, 2013, p. 17).

A historia avassaladora das dietas comecou nos tempos praticamente sem
registro da pré-histéria, mas decolou, de fato uns dois mil anos atras, quando os
gregos, que sabiam que carregar muita gordura fazia mal, desenvolveram uma
maneira fundamentalmente sensata de enfrenta-la — que ainda é relevante para as

mulheres.

Durante centenas de anos, muitos de nds, ao que tudo indica
sentiram a necessidade de alguém para venerar e imitar, alguém que
gostaria de ser, ou, pelo menos, parecer. E nunca houve falta de
icones, de Byron a Greta Garbo e Angelina Jolie, muitos dos quais
abracaram a Ultima moda, ou produziram e venderam seus proprios
regimes. A recente e nada saudavel investida da cultura das
celebridades foi precedida por varios exemplos desse tipo de
endosso no passado. O lado desfavoravel da veneracdo de alguém
supostamente superior, claro, é ver a si mesmo como ser inferior. E 0
pensamento distorcido, muitas vezes obcecado, que caracteriza
nosso relacionamento com a fama remonta, pode-se dizer, ao
sistema limbico de nosso cérebro. Comida, sexo e memoria estao
todos juntos nesse sistema (FROXCOFT, 2013, 111).

Clarisse Lispector também contribuiu com o discurso dietético feminino, com vérias
crbnicas veiculados em jornais. Eis um exemplo publicado no Correio da Manha, em 4 de
novembro de 1959, com o pseudbénimo de Helen Palmer — A gordura em excesso... E as
glandulas:

Para vocé, leitora, que se acha apenas “cheinha” de corpo, a palavra
obesidade deve parecer monstruosa e sem qualquer ligagdo com a
sua pessoa. Saiba, porém, que todo obeso foi alguém “cheinho” de
corpo que ndo soube ou nado teve forca de vontade para parar
guando devia. Métodos para emagrecer ou manter o peso ha
diversos, uns mais, outros menos eficientes. A ginastica, por
exemplo, é o mais dificil e, sejamos francas, o0 menos satisfatério. E
facil perdermos alguns quilos com exercicios que durem horas, mas
recuperaremos esses quilos logo, ou comendo ou bebendo agua, ou
apenas relaxando os tais exercicios. O melhor exercicio mesmo, o
método mais seguro para fugir a obesidade, é a selecdo dos
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alimentos. Parar no momento em que deve parar, por mais saboroso
e atraente que seja o prato a sua frente. Escolher para o seu menu
especialmente saladas, temperadas com limdo, caldos ou sopas
ralas, com pouco sal, carnes magras, de preferéncia cozidas ou
grelhadas, peixes assados na grelha, lagostas, mexilhdes, ostras,
sem molho, claro! Os mildos constituem os melhores alimentos,
como fonte natural de proteinas, e ndo engordam: também 0s ovos
cozidos, o leite magro ou desnhatado, vegetais, como o0 espinafre,
vagens, nabos, aipo, abdboras, repolho e as frutas. Alimentando-se
assim, vocé esta ndo apenas armazenando salde no seu organismo,
mas também ajudando a sua elegéncia. Ser esbelta, bonita e
saudavel. Este deve ser o objetivo da mulher moderna e inteligente
(apud NUNES, 2008, p. 63).

Coupry (1990) problematiza a fragilidade do mundo e sua superficialidade na
producdo de informacéo e geracdo de conhecimento, desde os anos 80, e que tem

na magreza um signo de reconhecimento e ascensao profissional.

Nos anos 80, com o0 consumo e 0 hedonismo em alta, percebeu-se
gue toda a comida ingerida permanecia no “estdbmago da sociedade
abastada”, sendo necessério elimina-la. Todos tiveram que enfrentar
0 proprio corpo, a aparéncia tornou-se vital e o ideal de beleza
passou a ser nao comer, eliminar gorduras e reduzir calorias. Essa
década sacramentou a aprovacdo do corpo, uma vez que 0S
revolucionarios e intelectuais lentamente passaram a aceita-lo, tal
qual ele deveria ser: belo e saudavel. Um corpo competitivo. Manter
a forma fisica passou a ser a solucdo. “Rapidamente o homem
passou a ver nessa imagem uma resposta cinica as suas desilusées”
(COUPRY, 1990, p. 98).

Enfim todos os regimes denotam por¢cbes magicas, com sortilégios para
conquistar um corpo perfeito, utilizando os mandamentos de cozinha dietética e nao-
caldrica que, segundo Coupry (1990, p. 81-82), possui embutida a ideia de que a
comida nao deve nutrir e sim dar prazer. Para o autor, essa nova relacdo com a
alimentacdo é um privilégio apenas das classes sociais mais altas e a cozinha
tradicional — conhecida por nobre no passado, com seus molhos, temperos e
quitutes — tornou-se popular. A gordura € um signo que deixou de representar a
realeza ao aproximar-se da pobreza. Devemos lembrar que a vida moderna, mesmo

trazendo praticidade para todas as classes sociais, permite que algumas categorias
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ainda utilizem mais seus corpos diariamente. E, para elas, a comida mantém seu

sentido tradicional, em principio, alimentar e sustentar o corpo.

Considerac0fes Finais

A espetacularizacdo do conteudo midiatico fez com que o corpo e a
mercadoria se aproximassem cada vez mais, sugerindo que O mesmo se
convertesse em nosso maior bem de consumo. Um valor sociocultural que integra o
individuo a um grupo e ao mesmo tempo o destaca dos demais. Ter um fisico
“perfeito”, “bem delineado”, “em boa forma” significa a vitéria sobre a natureza, o
dominio da pessoa sobre seu proprio destino. A gordura, a flacidez, o sedentarismo
simbolizam a indisciplina, o descaso. Quando os gordos deixaram de ser a alegria e
o consolo da sociedade de consumo entre as décadas de 1960 e 1970, surgiu um
mercado consumidor em busca de um corpo perfeito — de acordo com as medidas
exigidas pela moda de cada década, pelas tribos — e até hoje s&do lancados
diariamente novos produtos com fins estéticos e as marcas se perpetuaram nessa
busca constante.

A midiatizagdo e seus excessos mercadolégicos tém sua parcela de
responsabilidade nessa disciplinarizacdo, desde as mais remotas publicacdes
tipograficas até os dias atuais, com imagens photoshopeadas, dietas milagrosas,
regimes espartanos e mulheres magérrimas que ilustram os impressos e refletem o
padrdo desejado. O objetivo da mulher em se manter magra passou por varias
fases: em principio, para agradar o homem - ficando mais limpa, leve, sem
gorduras; depois, para conquistar seu espaco profissional — com um corpo mais reto
e firme, préximo ao masculino — e, por ultimo, para adaptar-se ao hiperconsumo do
século XXl — em que estar magra, jovem e “descolada” é fazer parte da sociedade,

ser incluida nos grupos.

A midia em geral ndo ajuda...Ndo estou defendendo que a mulher
nao possa se cuidar e que fique desleixada com a idade. Afinal, anos
atrds quem tinha 50 anos era uma senhorinha e hoje as mulheres
com 50 anos estdo super ativas no mercado de trabalho.
Normalmente os filhos ja cresceram e estdo podendo desfrutar da
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companhia do marido ou até de um segundo casamento. Portanto,
esta mulher esta “viva” e encara o futuro com planos e energia, o que
eu questiono e a busca incessante por uma juventude que passou,
com cobrancas, sem duvida alguma. Vivemos uma era em que a
imagem tem que ser perfeita, os cuidados tidos com a alma em uma
época remota, hoje se voltaram ao corpo. Somos bombardeados o
tempo inteiro com publicidades prometendo milagres, e quando uma
mulher ja esta enfrentando os seus medos e angustias ligados ao
envelhecimento, isto fica ainda mais dificil, e a torna mais vulneravel
(MARJORIE, psicéloga de imagens, 27 anos).

De acordo com o levantamento inicial — composto por andncios publicitarios,
capas, matérias e/ou editorias veiculados em revistas femininas, no ano de 2014 —
reflexdo bibliogréafica feita até este momento, podemos confirmar a hipotese central
desse estudo: o imaginario alimentar feminino se constréi pela influéncia familiar e
se reconstroi pela midia. E de acordo com o fazer feminino e o saber midiatico,
surgem novos habitos alimentares e novas praticas de consumo gastronémico.

Somos democraticamente iguais € o corpo é a midia primaria principal que
transmite esta informacdo padronizada, transformando-a em cultura. O poder da
comunicacdo e da mercadoria produzida normatiza a conduta corporal dos
individuos e disciplinariza novas praticas de consumo, em nome da realizacéo e da
independéncia dos corpos. Nunca a liberdade pessoal esteve tdo vigiada pela
sociedade, com tantos espelhos, cameras, celulares e outras formas de captacéo ou

refracdo de imagens.

Do mesmo modo que o corpo, a imagem € uma fic¢do cultural, uma
realidade revelada. As imagens do corpo ndo sédo representacoes
antropoldgicas da realidade, e sim suas “figuracdes” (Barthes, 1975).
Esse status da imagem pode permitir a comunicacdo com as culturas
visiveis brasileiras ligadas ao corpo (aquilo que vemos dos corpos),
ndo no que diz respeito a descricdo superficial, mas como metéfora
visual da cultura corporal considerada, uma imagem que revela
apenas uma faceta da realidade (MALYSSE, 2002, p. 90-91).

Enfim, esse texto ndo se propde a esgotar 0 assunto sobre o imaginario
feminino seus os atuais habitos alimentares, pelo contrario, sua intencdo é abrir

caminhos para aprofundamento e novas abordagens sobre o tema.
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No entanto todo mundo faz dieta de vez em quando, e a maioria de™

nés € especialista na autoilusdo que, sejamos honestos, é ¢
necessaria... O processo é como estar apaixonado e provoca os '“J
mesmos sentimentos: uma mistura complexa de sensacdes fisicas e =
torturas mentais do querer (FOXCROFT, 2013.p.18)
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Shopping Center, um lugar de moda, consumo e comunicagao

Maria Aparecida Chaves Ribeiro Papali* (-

Rachel de Aguiar Cordeiro Mazzarino?

Resumo: O objetivo deste trabalho € expor como a moda se torna uma via de
comunicacdo, com coédigos particulares e uma linguagem propria, em espacos
destinados ao consumo, como sdo o0s shopping centers. E apresentada uma breve
discussdo acerca da pos-modernidade e da sua constituigdo como sociedade de
consumo, apontando a moda como uma das maneiras possiveis de se consumir
uma identidade mutante através da composicdo do look. A roupa passa a ser um
delimitador de fronteiras que dialoga com os significados formados nas vias dos
shopping centers.

Palavras-chave: Comunicac¢do. Consumo. Moda. Sociedade p6s-moderna

Introducéo

O mundo atual fornece um mosaico de possibilidades interpretativas a toda
sorte de estudiosos das Ciéncias Sociais. Nesse sentido, a sociedade
contemporanea possui diversas formas de ser denominada: sociedade pos-
moderna, como € mais comum ou hipermoderna como Lipovetsky (1989) denomina,
sendo também bastante utilizado o conceito de modernidade liquida encontrado em
Bauman (2001). No entanto, apesar das diferencas conceituais existem aspectos
considerados consenso a todos os pesquisadores da contemporaneidade; entre
eles, estd o consumo.

De acordo com as premissas do capitalismo atual, consumir algo deixou de ser
para satisfazer uma necessidade e o0 ato de consumir passou a ser a necessidade. A
acao de escolher se torna mais importante que o objeto escolhido. Em muitos casos,
a identidade do sujeito € transferida para o que o individuo possui e exibe. Desta
forma, as pessoas passam a se definir a partir de objetos carregados de valor

simbdlico. A maneira como as pessoas se relacionam e como frequentam lugares
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também foi modificada a partir da I6gica de consumo. Este trabalho se propde a_,,,,,,\

iniciar um estudo sobre a forma como a moda é usada pelos individuos, e ndo pelas

vitrines das lojas, como um agente comunicador no espaco do shopping center.

O tempo atual é definido por Lipovetsky (2004, p. 22 - 29) como um presente
perpétuo, onde os individuos preocupados com aparéncia e beleza, buscam a
satisfacdo imediata dos prazeres, mundo hedonista, repleto de contradicdes.
Homens e mulheres mutantes, de acordo com a moda, ou com as modas, podendo
“trocar” de identidade e visual mais de uma vez por dia se for necessario. Nossa
sociedade é a sociedade das identidades multiplas, multifacetadas, resenraizadas.
A novidade esta em todos os segmentos e ao mesmo tempo. N&ao é mais um unico
“novo” que se modifica sazonalmente, mas varios. E uma época que aceita
flutuacBes de opinibes e também néo existe o fora de moda, pois estar fora de moda
pode ser considerado uma identidade possivel.

Bauman (2001, p. 111 - 114) aponta que, embora exista uma individualizacéo
crescente na sociedade contemporanea, ha também uma busca pelo convivio em
comunidade, embora o lugar de convivéncia tenha modificado e onde antes era uma
rua central ou uma praga, que servia de encontro para os jovens, hoje sdo o0s
centros de consumo, que se aproximam bastante do que o shopping center significa
para a sociedade contemporanea.

Os corredores dos shopping centers se transformam em ruas, as expansoes,
cada uma com as caracteristicas do tempo em que foram construidas, tornam-se
bairros, possuem personalidade e se transformam em territorios temporarios para
determinados grupos de pessoas. Nesses espacos, o individuo se apresenta ao
outro por meio de uma imagem construida exclusivamente para frequentar aquele
lugar e se utiliza do ato de vestir como um “simbolo total que designa uma faixa de
idade, valores existenciais, um estilo de vida” (LIPOVETSKY, 1989, p.127).

Ao transitar pelos shopping centers, os individuos expéem uma imagem de si
e, a0 mesmo tempo, observam e sdo observados pelos outros. Este interesse matuo
€ construido por meio de diversas ferramentas, entre elas, a roupa. Ao escolher o
que usar, a individualidade se manifesta, podendo o individuo decidir se quer
apresentar sua personalidade, seu estilo de vida ou se esconder na multiddo. A

moda passa a ser uma forma de comunicacdo enquanto os individuos circulam
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pelas galerias e ruas dos shoppings centers, uma comunicacgéo silenciosa, mas que

envia uma mensagem objetiva sobre o estilo de vida e a origem social de quem se

propdem a observar e a ser observado.

Consumo e globalizacao

Bauman em seu livro “Modernidade Liquida” (2011, p. 85 - 90) explica que para
0s economistas do século XIX o que movia os individuos ao consumo era a
necessidade, vista como solida e inflexivel. Porém, nos dias atuais a necessidade
deu lugar ao desejo, que € relacionado ao sonho, é flexivel e alimenta a outro tipo de
necessidade, que é a de expressédo do individuo. Para o autor o desejo deu lugar ao
“querer” que é mais imediatista e espontdneo, e a concretizacdo do “querer”
funciona como a realiza¢do do sonho.

O “querer” se tornou a forca pos-moderna que impulsiona para o consumo e
muda de acordo com as influéncias externas. “E a regra do efémero que governa a
producdo e o consumo dos objetos” (LIPOVETSKY, 1989, p.160). A oferta e a
procura séo orientadas pela novidade, e rapidamente, o velho cai em desuso; logo
se quer algo novo. Em um movimento que Bauman enxerga como “a compulséo-
transformada-em-vicio de comprar € uma luta morro acima contra a incerteza aguda
e enervante e contra um sentimento de inseguranca incomodo e estupidificante”
(BAUMAN, 2011, p.95).

Dentro desta perspectiva de Bauman, comprar passa a ser um ritual de
exorcismo das mazelas da existéncia, da insatisfacdo, da decepcdo de néao
conseguir seguir os modelos impostos pelo meio. “Os consumidores podem estar
correndo atras de sensacoes - tateis, visuais ou olfativas — agradaveis, [...] ou atras
das sensacdes mais profundas e reconfortantes prometidas por um conselheiro
especializado” (BAUMAN, 2011, p.96). Tudo se torna passivel de ser consumido, e
ISSO acontece ao mesmo tempo em que as fronteiras foram quebradas; portanto,
consome-se globalmente, e ndo mais localmente, e consome-se de tudo, sem a
necessidade de se manter o significado, o contexto social e cultural de origem dos
objetos.

A globalizacdo, com sua abertura de fronteiras permite uma hibridacao cultural
e econbmica. Nesse sentido, tudo pode vir a conhecimento publico e virar moda de
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alguma forma, porém, Lipovetsky fala que o individuo da sociedade pds-moderna ja

nao se importa mais com o status do objeto consumido - como importava quando se

(]

falava de “desejo” - hoje importa “0s servicos que prestam, [0] prazer que tiramos
delas [das coisas], uma funcionalidade perfeitamente mutavel” (LIPOVETSKY, 1989,
p.175), adptavel as necessidades do consumidor.

Pode-se dizer que uma das necessidades de consumo é voltada para a
construcéo da identidade. Uma das formas de se consumir identidade é atraves da
forma como se consome moda, que Bauman (2001, p.98) chama de “supermercado
de identidades”. O autor aponta, com as palavras de Efrat Tseélon que “a moda
oferece ‘meios de explorar os limites sem compromissos com a acao, e...sem sofrer
as consequéncias.” (BAUMAN, 2001, p.98). Na pds-modernidade é possivel trocar
de identidade e realizar experimentos de codigos através das roupas que se veste.

Em uma sociedade onde a identidade em forma de imagem é oferecida ao
outro em forma de espetaculo — virtual ou real - o cuidado com ela tende a atingir
outra dimensao: “ostensivamente, os espetaculos existem para dar vazdo a agitacéo
dos ‘eu intimos’ que lutam para se expor” (BAUMAN, 2011, p.102). O shopping
center passa a ser o palco dessa exibicdo. E, a0 mesmo tempo, uma oportunidade
de se oferecer ao outro em forma de espetaculo e de fonte de material para a
montagem do espetaculo.

A moda oferece ao consumidor a ferramenta para trocar de identidade. A
identidade deixa de ser estatica e passa a ser volatii e em mudanca constante, e
essa mudanca ocorre conforme o ritmo da moda. As opc¢lOes apresentadas pelo
sistema de moda estabelecem os padrdes de identidade a serem seguidos pelo
consumidor. Bauman reforca esse pensamento quando afirma que “coisas
deliberadamente instaveis sdo a matéria-prima das identidades, que sao
necessariamente instaveis” (BAUMAN, 2011, p.100). Na sociedade do “querer” os
individuos passam a considerar o0 novo como um direito natural e passam a
compreender a mudanca constante como caracteristica de identidade.

A moda utilizada como linguagem imagética durante o transitar pelas galerias
do shopping center enfatiza uma cultura de consumo e alimenta a necessidade da
mutabilidade constante, que é cada vez mais ligada a efemeridade da moda e a
necessidade de renovagdo. Como aponta Simmel, “a prépria forma vital da moda é
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natural ao homem enquanto ser social” (SIMMEL, 2008, p.57). O autor ainda aponta

gue “a vida de acordo com a moda €, sob um aspecto objetivo, uma amalgama de

destruicdo e de construcdo” (SIMMEL, 2008, p.36), em que o individuo esta sempre
em busca da renovacdo da imagem de si para o outro. O que permite a apropriacao

de determinada “personalidade” pelos individuos, de acordo com o que “deseja” ou
com O que Se consome no momento.

O shopping center se tornou o palco ideal para a manifestacdo da identidade
mutante. Primeiro por ser o lugar onde o0s itens que constroem a imagem da
identidade estdo e, mais importante; onde se pode perceber o valor das grifes e
marcas a partir da disposicdo no shopping e da proximidade com outras lojas com
status semelhante. A partir do “querer”, do status do consumo e do olhar do outro, se

constroi a imagem que circula no shopping center.

Shopping Center e ndo-lugares

O shopping center pode ser considerado um microcosmo de cidade. Composto
por ruas e alamedas, com circulacdo nas suas vias que permite que as pessoas se
encontrem e, através de simbolos, se comuniquem, delimitem espacos; preencham
de significado, por um breve momento, uma via ou uma rua do shopping center

através do vestuario.

O Shopping Center representa uma cidade pds-moderna, com seus
corredores que sdo como as ruas, suas lojas, o comércio, em geral,
gue nele se vé uma cidade. Nele, ha pracas, iluminacdo e
convivéncia. As pessoas vém e vao, recebem e concedem
informac&o, aprimoram-se. (SANTOS, 2010, p.26)

Os néo-lugares — conceito proposto por Marc Augé (2008) — se formam pela
relagdo entre o motivo de existéncia de transporte, transito, comeércio ou lazer e a
relacdo construida pelos individuos com o0s espagcos em que esses elementos
ocorrem. Possui caracteristicas de provisoério, de passagem.

Portanto, a partir da perspectiva de Augé (2008) os shopping- centers podem

ser concebidos como né&o-lugar es por serem espacos de fluxo, onde as pessoas
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podem circular. Também porque o ndo-lugar pode ser considerado como o ambiente

em que a comunicacao acontece por meio de imagens e simbolos, onde o individuo

nao precisa falar para enviar ou receber uma mensagem.

A comunicacdo em shopping centers € feita por meio de simbolos de f4cil
reconhecimento, de logotipos de marcas, através da imagem que se projeta para o
outro. A comunicacgédo verbal acontece quando se quer, porque ela ndo é necessaria
no momento da circulacéo pelas ruas do shopping center.

Ao transitar pelo ndo-lugar, os individuos expfem uma imagem de si e, ao
mesmo tempo, observam e sdo observados pelos outros. Este interesse muatuo é
construido através de diversas ferramentas, entre elas, a roupa. Ao escolher o que
usar, a individualidade se manifesta, podendo decidir se quer apresentar sua
personalidade, seu estilo de vida ou se esconder na multidao.

No entanto, como Bauman explica, € um encontro sem presente e
provavelmente sem futuro, dado que “o0 Unico apoio com que estranhos que se
encontram podem contar devera ser [...] sua aparéncia, palavras e gestos”
(BAUMAN, 2001, p. 111). Nesse sentido, € justamente a maneira como as pessoas
se vestem uma das formas privilegiadas que pode refletir a mensagem que se
deseja enviar ao transitar pelo shopping center. A roupa é um agente de
comunicacgéo essencial no transito em shopping center. E através dos codigos e dos
simbolos que existem no vestuario e na combinacdo de pecas de roupas que se
delimitam espacos.

Porém ndo é a moda, como aparece em revistas com significados prontos, que
interessa ao frequentador de shopping center. A mensagem que se deseja passar é
tdo complexa quanto a forma de comunicacdo. O “look” — a escolha de vestuario -
abrange todas as referéncias possiveis para formar a mensagem de identidade.

Ted Polhemus (1994) ao estudar a histéria da moda de rua e ao analisar a
forma como as pessoas se vestiam para frequentar a rua na ultima década do
século XX prop6s o conceito de supermercado de estilos. O supermercado de estilos
alimenta a individualizacdo por disponibilizar para consumo. Segundo Cristiane
Mesquita “produtos de origens e culturas esteticamente diversas [...] que
instantaneamente sao misturados a outros de diferentes naturezas, constituindo um
mix de referéncias singulares” (MESQUITA, 2004, p.95-96).
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A l6gica do supermercado de estilos € permeada pela liberdade de misturar, na

mesma composicdo, roupas e acessorios que variam de acordo com o0 gosto, a

personalidade ou a vontade de cada individuo, sem necessariamente terem relacéo
entre si, como em um carrinho de supermercado, onde é possivel colocar artigos
para usos diferentes (limpeza, culinaria, roupas, banheiro, equipamento para carros)

e com propriedades diferentes (produtos diet e chocolates, produtos naturais e
quimicos).

Com o supermercado de estilos o0 sujeito pés-moderno manipula a imagem a
ser exibida, ao se apropriar de diferentes elementos para montar uma identidade
destinada a cada ocasido, uma identidade mutante. Pode-se observar que, ao
frequentar o shopping center, veste-se de maneira adequada para a ocasiao, apesar

dos critérios de adequacdo diferirem de grupo para grupo.

Introducéo ao estudo de Shopping Centers

Fernando Garrefa (2011) em seu estudo sobre shopping centers classifica-os
de trés formas de acordo com sua localizacao e influéncia no entorno: shopping de
vizinhanga, comunitario e regional. A categorizacdo dos shopping centers nos serve
como uma baliza para encontrarmos uma maneira formal de compreensao tedrica.

O “shopping center de vizinhanca” € ancorado em um supermercado, drogaria
e lojas de conveniéncia. Atende necessidades basicas da regido em que esta
localizado como bancos e compras rapidas. Garrefa ainda afirma que “Sua area de
influéncia abrange a populacao residente ou trabalhando entre cinco e dez minutos
de viagem de suas dependéncias” (2011, p. 84), ainda afirma que é um shopping
center relativamente pequeno, com Area Bruta Locavel (ABL) de aproximadamente
cinco mil metros quadrados.

A categoria “shopping center comunitario” € ancorada em uma loja grande e
supermercado. O tipo de loja vem mudando com o tempo, podendo ser loja de
departamento, de descontos ou uma loja de um segmento especializado como
moveis, informatica, ou o caso do Shopping Centro de S&o José dos Campos, lojas

de instrumentos musicais.
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O autor ainda observa que o shopping comunitario atrai pessoas provenientes™

de distancias maiores, até dez minutos de automovel, possui uma ABL que varia

entre quinze mil e trinta mil metros quadrados, “mas acima de tudo, oferece certas

categorias de mercadorias pouco provaveis de serem encontradas em shopping
centers regionais” (GARREFA, 2011, p.85). O tipo de mix de produto oferecido pelo
shopping center comunitario influencia no marketing interior e exterior.

A terceira categoria de shopping center é o regional. E um empreendimento
grande, com ABL a partir de vinte mil metros quadrados e possui uma area de
abrangéncia de até 30 minutos (ou mais) de automovel. Nao possui apenas uma
loja-&ncora, mas um mix de lojas ancoras.

O shopping center regional condensa em seu espaco ndo apenas 0 mix de
lojas para o consumo, mas O entretenimento e o consumo do shopping como
espaco. “também se observa que a oferta passa a ser ndo so de produtos materiais,
mas também de ideias, sensacoes, experiéncias e estilos de vida, produtos
valorizados pelo ‘individuo de consumo™ (GARREFA, 2011, p.116). O shopping
center regional € uma evolucdo dos agrupamentos de lojas voltados para o
consumo, como os malls, que vao ao encontro das necessidades do individuo pds-
moderno.

O shopping center representa para o individuo contemporédneo muito mais do
que a area para passeio e o mix de lojas disponivel. “E a condi¢do social do
encontro e do fluxo de pessoas que confere aos shopping centers um papel central
na realizacdo da sociedade de consumo” (GARREFA, 2011, p.58). Quando ha uma
frequéncia no habitar o shopping center, 0 espaco passa a ser apreendido,
incorporado no cotidiano, 0 shopping center passa a ser sorvido pelo frequentador,
modificando a esséncia de ponto de distribuicdo para produto inserido na logica do

consumao.

A comunicacédo por meio da moda em Shopping Centers
A moda dentro da légica do supermercado de estilos pode ser usada para dar
sentido ao universo do individuo e a tudo o que se relaciona com o individuo “ela [a

moda] ndo copia a realidade, mas se comunica, discute, vive e a rearticula”
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(BRANDINI, 2007, p.31). E considerada um fendmeno de comunicagdo, uma vez
gue permite que o individuo forme e transforme sua identidade a partir da maneira
como utiliza o vestuario.

Nos shopping centers a moda faz parte da comunicacdo do espaco. Ela é
formada por simbolos possuidores de significados, que enviam uma mensagem
clara aos seus pares, “A mensagem da moda, entretanto, somente sera
compreendida dentro de um contexto cultural. Ela cria e contesta a identidade do ser
humano” (RASLAN, DORNELLES, 2010, p.58); ao mesmo tempo em que envia
outro tipo de mensagem a quem € estranho ao significado desses simbolos. Moda,
roupa e indumentaria ndo apenas refletem, mas constituem 0s grupos sociais e as
identidades dos individuos inseridos nesses grupos.

Malcom Barnard afirma em seu livro Moda e Comunicacéo (2003, p.78-107)
que o vestuario possui funcdes e significados que mudam de acordo com as
caracteristicas da roupa e com a ocasiao, portanto, comunicam diferentes pontos de
vista de acordo com a fungdo que estdo representando. O autor também diferencia
dez tipos de funcbes basicas que a roupa é destinada, a saber: protecdo, pudor,
impudor, expressdo individual, status, simbolo politico, condicdo religiosa, ritos
sociais, lazer e a prépria comunicacdo, quando a roupa, claramente identifica o
pertencimento a um grupo social. A comunicagdo acontece quando “quem a
transmite e quem a recebe tém algum conhecimento sobre o que Vvé [...] para que a
moda seja um simbolo para certo grupo social.” (RASLAN, DORNELLES, 2010,
p.66).

De acordo com Barnard (2003, p. 78-107), a roupa usada com a funcao de
protecdo permite conforto basico do corpo. Quando o vestuario possui a funcédo de
cobrir o corpo para ndo mostrar algumas partes que seriam consideradas improprias
dentro da cultura em que estamos inseridos, a roupa € um meio de o individuo
comunicar pudor; quando s&o utilizadas para mostrar essas mesmas partes,
impudor. Uma vez que a roupa possui a funcéo de expresséo individual, € utilizada
de maneira singular e unica. E a partir do momento em que passa a exercer a
funcdo de status, a roupa pode mostrar a importancia social que o individuo esta, ou
a que deseja estar. Neste momento o individuo incorpora modos esperados de

comportamento. Quando possui a fungdo de comunicar simbolo politico ou condi¢éo
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religiosa, a roupa possui codigos fechados dentro da realidade em que esta inserida,
por exemplo, a beca de um juiz. Um vestido de casamento é um exemplo de quando
a roupa assume a funcao de ritus sociais. A roupa de lazer é relacionada as roupas
esportivas ou especificas para alguma atividade.

E possivel identificar que ao frequentar um shopping center o individuo se
utiliza da roupa e da moda nas fung¢des de comunicacao status, expressao individual
e lazer, e também pode ter fun¢des de pudor ou impudor e protecdo. Porém, a moda
“incorpora os valores, os significados, os eventos e os fatos mais importantes que
ocorrem na moderna sociedade ocidental [...]. Essa moda, [...] apresenta, em sua
composicado estética, discursos sobre a realidade vivida na desordenada e
inconstante urbe ocidental” (BRANDINI, 2007, p.32).

Ao representar a propria sociedade em que o individuo esté inserido, a moda
permite assumir uma postura expressiva e ativa quanto a sua identidade e a sua
compreensao de mundo. Desta forma, ao se vestir € possivel exprimir um desejo de
ser, uma personalidade propria, ou um desejo de néo ser visto. A expressao através
da moda “é um desenho da vida pés-moderna onde vemos 0 que SOmos € nao
apenas, como na moda classica plena de glamour, vemos 0 que queremos ser.
Vemos o Outro, para podermos enxergar a nés mesmos.” (BRANDINI, 2007, p.33).

Ainda que o vestir possa vir carregado com a intengéo de ser, a moda

conquista um grupo, e esse mesmo grupo cuida de se comunicar
com 0s outros. Esses outros adquirem simbolicamente o desejo de
participar dessa comunidade, de serem aceitos e reconhecidos por
ela. [...] A moda tenta resolver esse dilema por definicdo insoluvel:
completar o que tem de ser separado; homogeneizar o que se baseia
na heterogeneidade; nivelar o que s6 pode acontecer porque existem
desigualdades (RASLAN, DORNELLES, 2010, p.62).

O shopping center, com seu mix de lojas voltado para um publico amplo,
permite que estabelecimentos que sao voltados para um publico especifico, ou
possuem uma proposta semelhante, figuem proximos “Raros sao 0s objetos que
hoje se oferecem isolados, sem o0 contexto de objetos que o0s exprimam”
(BAUDRILLARD, 2008, p.15). Essa concentracdo gera uma significacdo para o0s

espacos do shopping center, como se delimitassem “bairros”. Cada secéo atrai um




4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

namero de pessoas que se identifica com aquela secéo ou “bairro” (Um exemplo séo

lojas de artigos esportivos que ficam préximas de lojas de ténis, artigos para a

pratica do skateboard, surf e lojas de moda praia), atribuindo significado de estilo de

vida aquele mix de loja.

O individuo ao se preparar para ir ao shopping center se veste de acordo com
a mensagem que deseja enviar ao outro, seja seu semelhante, parte do mesmo
grupo, ou um estranho total. A composicao da roupa, ou o look, € a liberdade de se
tornar quem quiser, pelo tempo que desejar, e é pensado a partir de referéncias que
o individuo possui, muitas delas adquiridas no préprio shopping center.

Ao mesmo tempo em que o individuo atribui significados pessoais aos objetos
gue consome e usa, ele também recebe mensagens da origem desses objetos. “O
consumo surge como sistema que assegura a ordenagao dos signos e a integragao
do grupo; constitui [...] um sistema de comunicacdo ou estrutura de permuta”
(BAUDRILLARD, 2008,p.91).Uma marca que possui uma loja dentro do shopping
center constréi uma rede de significados em torno dela que seduz o consumidor. “as
diferencas sédo sistematicamente produzidas de acordo com uma ordem que as
integra a todas como sinais de reconhecimento” (BAUDRILLARD, 2008, p.113). Ao
compreender esses valores da marca e usar uma peca ou um look completo, o
individuo busca mostrar ao outro que faz parte do universo da marca.

O gue pode acontecer € que o valor atribuido ao objeto pode variar de pessoa
para pessoa, uma vez que as mensagens que vem da marca sdo compreendidas de
uma maneira e, ao adaptar as pecas ao look o individuo pode compor uma
mensagem diferente, como uma frase. “0 consumo constitui uma ordem de
significacdes, como a linguagem” (BAUDRILLARD, 2008, p.92) As roupas podem
ser comparadas com palavras que, a partir da ordem que sao organizadas

produzem significados diferentes.

Consideracg0des Finais

Frequentar o shopping center é uma pratica comum aos individuos de nossa
sociedade. E no shopping center que sensacbes de prazer sdo estimuladas, o
consumo é presente em toda parte e codigos especifico do lugar sédo criados

durante o transito nas ruas internas do lugar.

L I
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Esses codigos sdo formados, entre outros aspectos como fala, maneira de —
andar e acessorios, através do vestuario. O individuo pés-moderno, possuidor de é}
multiplas referéncias culturais, consegue criar uma maneira de se vestir que, além 9
de coloca-lo em contato com outros individuos que compartiham as mesmas
refréncias culturais, também envia uma mensagem de separacdo, uma delimitacao
de territorio através dos codigos enviados pela composicao do look. A moda passa a
ser uma forma eficiente de comunicacdo em shopping centers.

Apesar do individuo pés-moderno esvaziar de conteudo os objetos que se
apropria, passa, também, a projetar novos significados aos mesmos objetos. Essa
resignificacdo da roupa forma tribos, que ndo possuem um codigo de conduta fixo e
imutavel, se unem justamente pelo compartilhamento de valores, que sdo expostos
pelas roupas que vestem, pela moda que usam.

Essas tribos nem sempre sdo formadas pelos mesmos individuos, e podem
facilmente se extinguir de acordo com a “volatilidade e instabilidade intrinsecas de
todas ou quase todas as identidades” (BAUMAN, 2001, p.98) do individuo. A moda
performa um papel de identificacdo, do que é novo ou antigo, de cédigos particulares
a cada tribo, da cultura individual e da cultura de massa também. Os iguais se
reconhecem e a roupa passa a cumprir mais um de seus papeis, 0 de comunicagao

de uma mensagem durante o transitar por shopping centers.
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GT2 — Comunicacao de mercado & redes sociais online

A participacdo da comunidade online da marca Harley Davidson na
criacdo da campanha “De muitos um”.

Bruna Panzarini

Resumo: Este estudo tem por objetivo mostrar como a empresa Harley Davidson
vem produzindo sua comunicacdo no ambiente online com o auxilio da comunidade
da marca. Identificamos que os receptores dessas comunicacdes passam a ser
interpretados como co-enunciadores e efetivos participantes na construgcdo de
significado marca. Utilizamos teoricos que tratam de Redes, Consumidores e
Comunidades, a metodologia para desenvolver o presente trabalho foi a pesquisa
bibliografica e documental.

Palavras-chave: Harley Davidson, Comunicacdo, Comunidade, Consumidores e
Tecnologia, Midias Digitais.

Introducéo
Este estudo busca avaliar como o0 processo de comunicacdo da Harley

Davidson vem sendo produzido através do auxilio das midias digitais e como vem
sendo influenciado por seus receptores, isto é pela sua comunidade de seguidores
online que neste momento e com essas novas tecnologias sé&o ativos e participam
na construcdo da comunicacdo e também como guardifes da marca.

Utilizaremos como material de analise uma campanha publicitaria

desenvolvida em 2012, chamada “E Pluribus Unum?®”

qgue quer dizer, “De muitos,
um” que tinha como base uma promog¢éo nas Redes Sociais (Facebook e Twitter) o
resultado final foi um enredo com diversos e reais perfis de consumidores da
Harley Davidson que mesmo sendo tdo distintos entre eles, tem um interesse

comum gue é a propria marca.

! Do latim “De muitos, um”. Esse termo também é o lema nacional dos EUA.
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Durante os meses da promocdo o0s clientes e simpatizantes da marca
poderiam contar suas histérias, apresentar ideias, votar, rever antigos comerciais. E
essas pessoas, ao final viraram personagens no anuncio publicitario.

Nesse artigo foi diagnosticado que a marca Harley Davidson a partir dessa
campanha passou a entender a sua comunidade online como  grandes
comunicadores e colaboradores de marca. Outro ponto importante, trazido por essa
perspectiva, € a concepc¢do do receptor como co-enunciador e participante da
comunicacdo que constroi, interpreta, compartilha significagfes, tudo isso avaliado e

possivel através das a¢des nas midias digitais.

Comunicacao Mercadoldgica e as interfaces tecnologicas

As midias digitais e a internet tem proporcionado fortes mudancas nos
processos comunicacionais, principalmente no que tange a comunicagao
mercadoldgica.

De uma forma geral a comunicacdo de mercado, normalmente estava ligada
ao um modelo e a uma corrente tedrica funcionalista. Por se tratar de um processo,
que em sua maioria, gera um retorno comercial, normalmente as acdes de
comunicacdo, principalmente as publicitarias, buscavam uma regularidade e
interpretavam o contrato de comunicacdo da seguinte forma: temos um emissor
ativo que emite mensagens e estimulos e influenciam um receptor passivo e
totalmente influenciavel por essas mensagens.

Entretanto a discussédo com relacdo ao tratado de comunicagao e ao processo
de recepcéo é algo quem tem sido inerente e vem carregado de elementos como
cultura, contexto e tecnologia, e na realidade como a atividade que era em via de
regra unidirecional agora passa a ser dialdgica principalmente pelo advento da
popularizagdo e participacdo dos receptores nas midias digitais e na internet.

Para Galindo ( 2013, p. 52)

[...] ao reconhecer as re(agbes) das ambiéncias(econémica,
tecnoldgica e social) é possivel considerar como resultante basica a
inevitavel geracdo de novas mesclas e interacdes continuas que
interpenetram na  construcdo dessa nova trama social. Nesse
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sentido, 0 recorte aqui proposto aponta para uma nova ambiéncia
das praticas de mercado ou das relacdes entre consumidor e
produtor por meio de suas interacées comunicacionais.

Essa interacdo entre consumidor e produtor ou receptor e emissor € que

passa ter novas implicagdes e formas com o advento das novas midias digitais e 0
avanco da tecnologia. Além disso, deixa de existir o papel exclusivo de produtor e de
receptor de conteddo, nesta nova realidade todos os individuos sendo pessoas,
empresas ou organizacbes podem produzir, receber, participar e compartilhar
conteudos.

Para Bento (2008, p.50)

[...] a atividade hegemédnica da unidirecionalidade dos fluxos, deve
ceder espaco para o compartilhamento. As novas midias sociais na
Web, entretanto, ndo estdo especificamente abertas aos acessos
baseados em propdsitos essencialmente comerciais. Antes de tudo,
h&a um componente sécio-antropodgico que explica a existéncia e a
necessidade do ser humano em se comunicar.

A necessidade em se comunicar foi algo sempre inerente ao ser humano, o
gue estamos vivenciando nessa nova realidade e com as midias digitais € que
estamos escutando aquilo que o outro tem a dizer, a opinido, 0 comportamento e as
atitudes dos individuos passam a ser de extrema importancia, principalmente
quando estamos falando de comunicacdo mercadoldgica e de organizacdes que
precisam de alguma forma tocar os publicos para que eles sejam atraidos
comercialmente.

Existem alguns pesquisadores mais radicais que afirmam que foi a evolucéo
tecnoldgica e todos os seus aparatos que trouxeram mudancas de comportamento e
postura dos individuos.

Para Levy (2003, p.25)

[...] a emergéncia do ciberespac¢o acompanha, traduz e favorece uma
evolucdo geral da civilizagdo. Uma técnica é produzida dentro de
uma cultura, e uma sociedade encontra-se condicionada por suas
técnicas. E digo condicionada, ndo determinada.



9%
eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO

9014  ACOMUNICACAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
Tt UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

O autor no passado explica que ndo € o advento tecnoldgico e todas as suas
funcionalidades que s&o a causa das mudancas nas relagdes sociais, esses sim s&o
dispositivos materiais que ajudaram os individuos a buscarem mudancas. Acredita-
se a partir disso, que toda e qualquer mudanca advém das relacdes sociais e entre
individuos, dessa forma entende-se que toda a transformacédo € fruto da vontade
propria de nos, seres humanos.

Para Castells (2005, p 41)

[...] As redes globais de intercAmbio instrumentais conectam e
desconectam individuos, grupos, regides e até paises, de acordo
com sua pertinéncia na realizacdo dos objetivos processados na
rede, em fluxo continuo de decisdes estratégicas. Segue-se uma
divisdo fundamental entre o instrumentalismos universal abstrato e
as identidades particularistas historicamente enraizada. Nossas
sociedades estdo cada vez mais estruturadas em uma oposicdo
bipolar entre a Rede e o Ser.

Os individuos estéo se transforando com o auxilio das novas midias digitais e
com toda a Rede, ndo existem mais fronteiras fisicas podemos nos relacionar com
guem quisermos no momento em que desejarmos, além disso, cada um tem o seu
universo particular no qual temos voz para expressarmos aquilo que sentimos,
gostamos, desejamos e provavelmente sempre tera alguém para ouvir, criticar,
concordar ou compartilhar.

Para Li e Bernoff (2012, p.7) A Internet ndo € um ambiente que pode ser
isolado com paredes, ela esta integrada em todos os elementos de negdécios e da
sociedade.

O que acontece na Internet respinga e influencia o que esta fora da Rede. A
Internet e as midias digitais sdo realidades tanto de conexdo quanto de
relacionamento dos individuos com seus pares e com suas comunidades de
interesses.

Outra questdo que evolui foi o0 que conhecemos por comunidades que antes
aconteciam fora da Rede e hoje percebemos a presenca constante de grupos de
interesse unidos por objetivos especificos na Internet.

Para Castells (2003, p.106)

S
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[...] As comunidades ao menos na tradi¢éo das pesquisa sociologica,
baseavam-se no compartilhamento de valores e organizacéo social. (|
As redes sdo montadas pelas escolhas e estratégias de atores
sociais, sejam individuos, familias ou grupos sociais.

Percebemos uma convergéncia dos relacionamentos, estes passam a
acontecer também na Rede e principalmente com o auxilio das redes sociais.

Segundo Jenkins (2009, p.57) “Novas formas de comunidade estdo surgindo:
essas novas comunidades sao definidas por afiliacdes voluntarias, temporarias e
reafirmando através de investimentos emocionais e empreendimentos intelectuais
comuns”.

Nossos lacos com familia, amigos nossa cultura e comportamento tem
mudado com a Rede e com a convergéncia das midias, buscamos as informacdes
conforme nossos interesses e podemos pertencer a mais de uma comunidade ao
mesmo tempo. Atualmente é muito facil encontrar na Rede comunidade de
motociclistas, adoradores do rock and roll, maes a favor do aleitamento materno,
homossexuais que buscam direitos iguais, adoradores de futebol, reencontro de
familias entre tantas outras.

O desafio da comunicacdo mercadoldgica é entender essas comunidades e
esses diversos perfis de consumidores para que consiga-se estabelecer dialogo
entre as partes, consumidores e organizacdes. Estamos falando de um consumidor
muito participativo e ativo, e o entendimento da comunidade a que este pertence é
de suma importancia para as organiza¢des conseguirem atingi-lo, cativa-lo e
persuadi-lo.

Para Galindo (2011, p. 8),

[...] A importancia de ser comunidade ou estar na comunidade é vital
para entender que o consumidor contemporaneo transita por varias
tribos compostas por interesses distintos, mas movidas por
integrantes que compartilham interesses comuns.

A ideia do autor € mostrar como atualmente o emissor deve estar atento ao

receptor, e como a comunicacdo mercadolégica deve ser dialégica com as
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comunidades, além disso a convivéncia em comunidade acaba influenciando os
individuos e criando interesses comuns entre eles..

Os receptores, nesta nova realidade, devem fazer parte da construcédo das
mensagens de publicidade e propaganda. As organiza¢des e as marcas por sua vez,
fazem papel de coadjuvantes nesse processo, elas ddo vozes aos receptores para

estes falarem, participarem e compartilharem por elas.

As comunidades online e os individuos

Para Lon Safko e David Brake no livro A Biblia da Midia Social (2010) existem
cinco comportamentos podem construir ou destruir uma comunidade online o autor
explica como os individuos podem reagir a determinados contetdos postados pelas
organizagdes. Primeiro comportamento: as pessoas sao ativas, coprodutoras e
auxiliam a producédo de conteudo da comunidade. Segundo comportamento: as
pessoas podem comentar ou publicar sobre determinado contetdo pela organizacao
para comunidade. Terceiro comportamento: as pessoas compartiham o contetdo
postado na comunidade com amigos e colegas pela rede. Quarto comportamento:
as pessoas veem o0 conteudo, mas nao tecem comentarios sobre ele. Quinto
comportamento: as pessoas ignoram o conteudo.

As organizacoes precisam produzir conteddos e gerar maxima interacao para
gue seus publicos tenham os trés primeiros comportamentos na Rede. E assim a
organizacdo seja o vinculo forte e perene dessas pessoas e dessa comunidade.
Os individuos vao interagir entre eles ja as organizacdes e as marcas serdo o elo
condutor da comunidade.

Ainda segundo Safko e Brake (2010, p. 443) “alguns estudos recentes
sugerem que comunidades construidas por empresas frequentemente falham
porque se concentram mais nas necessidades da empresa do que nas
necessidades das comunidades”.

E importante que as organizacbes deem voz aos seus receptores e deixem
que eles fagam parte tanto do processo de criagdo de conteudo quanto do processo
de compartilhamento. Nas midias digitais isso € possivel e extremamente necessario

para o sucesso da comunicacdo mercadologica.
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Para Firat e Christensen (2005, p. 224),

[...] As comunidades de marcas sdo outras realidades na pés-
modernidade. Dessa forma os consumidores estdo envolvidos na
mensagem publicitaria e confirmando ou argumentando nela os seus
projetos pessoais. Faz sentido a propaganda ter um método
especifico de auto-criacdo e um constante processo de envolvimento
na construcdo da realidade. (Traducéo nossa)

Percebe-se entdo, nesta nova realidade, momento que os autores pontuam
de pdés modernidade que a comunicacdo mercadolégica deve relatar com
veracidade as experiéncias do receptor, e esse passa a ser um participante ativo
na construcdo de significado e no ambiente. E para que isso aconteca as

organizacdes precisam ouvir, entender e conhecer o seu publico.

Harley Davidson- Breve Contexto

A empresa Harley Davidson completa em 2013, cento e dez anos de historia,
que iniciou com a fabricagdo caseira de bicicletas com motores, consolidou-se no
fornecimento de motocicletas para a primeira grande guerra. Ganhou visibilidade e
notoriedade na segunda grande guerra. Anos a frente o controle da organizacao
passa pela administracdo de um grupo externo que investiu em expansdo e
diversificacdo dos modelos de motocicletas, dessa forma houve uma
descaracterizacdo da marca. Nos anos 80 é o momento de renascimento da
organizacdo, o controle acionario da empresa € retomado pela familia de seus
fundadores e antigos funcionéarios, a estratégia de produgcdo retoma o olhar ao
modelo de motocicleta custom e acima de 700 cilindradas.

A partir desse periodo a marca néo para de crescer em numero de vendas e
expansdes pelo mundo e, além disso, concretiza na sua imagem caracteristicas
como liberdade, desprendimento, aventura e espirito jovem.

Este artigo busca analisar a campanha publicitaria desenvolvida em 2012
chamada “E Pluribus Unum” (“De muitos, um”), que tinha como base uma promocéao
nas Redes Sociais (Facebook e Twitter), em que os clientes e simpatizantes da

marca poderiam contar suas histOrias, apresentar ideias, votar, rever antigos
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comerciais. E essas pessoas, ao final da campanha, viraram personagens no

4
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anuncio publicitario.

Dessa forma a partir de uma interacdo nas midias digitais os membros da
comunidade online participaram e ajudaram a criar uma campanha da organizacao
com caracteristicas da propria comunidade e assim mostram como essa pode ser
eclética, distinta, e necessariamente ndo carregada de um esteredtipo e de uma
carga simbdlica utilizada anteriormente pela marca Harley Davidson.

Segundo Galindo (2013, p.53) a presenca essencial de uma ambiéncia
sociocultural como fator promotor e mediador das interagdes entre organizacdes e
seus publicos de interesse constitui, de imediato, re(agéo).

Nessa campanha o que € percebido é a realidade social e cultural das
pessoas que participaram e como € a relacdo desses com a marca e com a
organizacdo. Essas relacdes que sao importantes no contexto cultural da propria
comunidade online que esses individuos estéo inseridos. Os narradores da histéria é
gue estdo construindo o significado da marca, sdo 0s proprios receptores, tudo iSso

facilitado com o aparato tecnolégico das midias digitais.

Campanha “De muitos um”

Em novembro do 2011 a empresa disponibilizou através das redes sociais
Facebook e Twitter uma nova forma de fazer publicidade e propaganda através do
que chamamos de crowdsourcing?, isto é, ela convidou os receptores a participar de
uma campanha promocional enviando fotos, histérias que futuramente virou uma
anuncio publicitario.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.70)

[...] O valor do coletivo dos consumidores esta enraizado no
valor da rede. A rede pode se desenvolver com
relacionamentos do tipo um —para um, relacionamentos do tipo
um-para muitos ou relacionamentos do tipo muitos- para-
muitos.

2 Modelo de producéo colaborativa e compartilhada, normalmente feito via online.
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Assim a Harley Davidson promoveu uma acdo de publicidade através do ~ -

relacionamento do tipo “muitos- para muitos”, que os consumidores ou receptores
participam ativamente do processo de comunicacdo da organizagdo e contam as
suas historias e o envolvimento que possuem com a marca.

Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.70) ainda pontuam: A
conversa muitos-para-muitos € o que torna uma rede de consumidores poderosa. A
histéria de uma marca nao tem significado algum quando o0s consumidores nao
estdo falando sobre ela.

O falar sobre a marca € percebido com mais veeméncia a partir da
popularizacdo das midias digitais e com a expansdo da tecnologia. No caso da
campanha Harley Davidson De Muitos Um, fica evidente como a participacdo dos
consumidores foi ativa, distinta e fundamental na construgéo da publicidade.

Para Firat e Christensen (2005, p. 224),

Os mercados contemporaneos precisam perceber que os produtos e
mensagens estdo criando vida prépria, e 0s receptores nao sdo mais
publicos passivos, mas sim parceiros criativos de producéo,
experiéncias e identidades. Na pds modernidade o receptor passa a
ser um participante ativo na construcéo de significado e no ambiente
(Traducéo nossa).

Segundo informagfes do site da propria empresa, foi criado um aplicativo
chamado Fan Machine, que permitia que a comunidade de seguidores, clientes
Harley Davidson pudessem apresentar ideias, mandar fotos, contar historias, rever
campanhas, tudo através das midias digitais Twitter e Facebook. Ao final da
campanha, a empresa iria escolher as melhores ideias e criar uma campanha
publicitaria com o subsidio dos proprios clientes.

Segundo Mark Hans Richer, diretor de marketing da Harley Davidson,

7

Este ndo € um golpe publicitario, ou um compromisso de tempo
limitado. Estamos empenhados em crowdsourcing, porque essas
ideias irdo fluir naturalmente de nossos fas apaixonados. [...] Nossos
fds tém agora uma nova plataforma para compartilhar suas ideias,
eles sim sdo os verdadeiros guardibes da nossa marca (Traducdo
nossa).
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A campanha “E pluribus Unum” De Muitos Um, é um momento em que o
receptor re-cria todo o significado da marca. Até entdo a Harley Davidson apostava
em criacdes que exaltavam ideais como liberdade, desprendimento e espirito jovem.

Com toda a interacdo ocorrida nas redes sociais online durante os meses de
campanha, a marca conseguiu fazer uma juncéo bastante interessante dos diversos
perfis e publicos que a empresa vem conquistando durante os anos de atuacao, e 0s
ideias que a marca se utilizava nas comunicagdes anteriores, esses existem e sao
percebidos na campanha de Muitos Um, entretanto o que vemos S80 pessoas reais
e distintas que contam histdrias de vida e de envolvimento com a marca. A Harley
Davidson nesse momento deu voz aos seus diversos receptores e esses Sao
apresentados com todas as suas diferencas e idiossincrasias, apresentando uma
comunidade online, porém real dos seus diversos consumidores.

A campanha comeca com uma estudante de honra que ndo tem o arquétipo
de uma estudante condecorada a honras, um oficial de policia com uma expressao
bastante simpatica e acessivel, um DJ de musica eletrénica, um chef de cozinha,
oficial do exército, engenheiro mecatrénico e, obviamente néo falta um lobo solitario
do asfalto, entretanto, ele aparece colocando a filha na moto. Além disso, aparecem
também uma mae de jogador de futebol, um cantor de rock e 0os que se auto
intitulam de inexperientes e que provavelmente ainda precisam viver um pouco mais
para ter algo de interessante para mostrar.

Todos esses perfis fazem parte da comunidade da marca, e ndo é a
organizacdo que diz o que eles devem ser na campanha, essa comunidade com
perfis tdo difusos s&o pessoas que possuem um interesse comum, todos séo
guardides da Harley Davidson e a marca faz parte e representa algo na vida de cada

um dos individuos.
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Estudante de honra

O Inexperiente

As pessoas que participam da campanha mostram como a marca esta
interessada em conhecer e ouvir os diversos perfis que compram seus produtos,
além de mostrar como a comunidade da marca Harley Davidson € composta por
pessoas, com idades e experiéncias diferentes. Essa participagdo, interacdo e troca
de papéis entre receptor e emissor so6 foi possivel com o adventos das novas midias
digitais, sem elas talvez toda essa constru¢ao ndo surtiria 0 mesmo efeito.

Detalhe interessante com relagdo a campanha De Muitos Um, o0s
participantes auto definem os perfis, ndo € a marca que determina quem é quem,
sdo as pessoas, inclusive no video aparece até endereco eletrébnico de cada um.
Dessa forma, existe um desapego ao que 0 emissor quer passar ao receptor. Nessa
nova realidade de comunicacéo o receptor € quem tracara o aquilo que o identifica
com a marca.

Mesmo com a finalizagdo da campanha o Fan Machine continua ativo nas

midias digitais, Facebook e Twitter da Harley Davidson. E os fans e membros da
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comunidade online da marca podem continuar participando enviando fotos, historias,

e essas sao publicadas nas redes.

No caso da marca Harley Davidson, percebemos que a partir da Campanha

De Muitos Um, a organizacdo buscou romper fronteiras, ela quer que o seu
consumidor participe ativamente no processo de comunicagdo e ajude a construir

e projetar aquilo que a marca € e representa para sua comunidade.

Considerac0des Finais

Este estudo buscou avaliar como o processo de comunicacdo mercadoldgica
da Harley Davidson vem sendo influenciado por seus receptores e produzido com o
auxilio das midias digitais

A organizacdo tem uma comunidade online de seguidores que neste

momento e com essas novas tecnologias de midias digitais sdo ativos e participam
na construcdo da comunicacdo e também como guardifes da marca.
Como material de anadlise, foi avaliado a campanha publicitaria desenvolvida em
2012, “De muitos, um” que tinha como base uma promoc¢ao nas Redes Sociais
(Facebook e Twitter) o resultado final foi um enredo com diversos e reais perfis de
consumidores da Harley Davidson.

Outro ponto interessante do estudo € como as comunidades online participam
como co-criadoras e re-criadoras de conteudo comunicacional e como essa
participacéo auxilia na construcao do real significado da marca.

Vale ressaltar, o que acontece na Internet respinga e influencia o que esta
fora da Rede. A Internet e as midias digitais sao realidades tanto de conexao quanto
de relacionamento dos individuos com seus pares e com suas comunidades de
interesses.

O desafio da comunicacdo mercadoldgica € entender essas comunidades e
esses diversos perfis de consumidores para que consiga-se estabelecer dialogo
entre as partes, consumidores e organizagoes. Estamos falando de um consumidor
muito participativo e ativo, e o entendimento da comunidade a que este pertence é
de suma importancia para as organizacbes conseguirem atingi-lo, cativa-lo e

persuadi-lo.
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Comunicacao de mercado e as manifestagdes perceptivas em
conversacoes informais: um estudo de caso da marca Lego.

Everaldo PEREIRA!
Universidade Metodista de Sao Paulo (UMESP)

Resumo: Este artigo é resultante de dissertagdo em nivel de mestrado e tem como objetivo
analisar como 0s processos comunicacionais de manifestagcbes perceptivas dos
consumidores contribuem para a ressignificacdo da imagem de marca. Para tanto,
desenvolvemos um estudo de caso Unico da marca Lego, a partir de levantamento
bibliografico, levantamentos qualitativos das interacbes em sites, analise de
conteudo de blog e andlise qualitativa de forum de consumidores da marca.
Consideramos que existe um processo dialético no qual a imagem da marca Lego
surge da interacdo dentro da ambiéncia sociocultural e tecnolégica e que a marca
tende a partilhar mais convictamente seus interesses com 0s interesses sociais pos-
modernos.

Palavras-chave: Comunicacdo de mercado. Imagem de marca. Lego. Construcéo
simbolica.

Introducéo

Este artigo é resultante de parte da dissertacdo em nivel de Mestrado, no
Programa de Pos-Graduacdo em Comunicagdo Social, da Universidade Metodista
de S&o Paulo, sob orientacdo do Prof. Dr. Daniel dos Santos Galindo, na qual
investigamos como 0s processos de manifestacdes perceptivas dos consumidores
pos-modernos, a partir das interacbes em redes sociais virtuais, contribuem para a
ressignificacdo da imagem de marca e utilizamos, como estudo de caso, a marca
Lego.

A partir de um vasto campo de investigacao das relacdes entre a comunicacao
de mercado por novas interfaces tecnoldgicas e a nova “economia psiquica’
(MELMAN, 2003), buscou-se a compreensdao do fenbmeno das manifestacdes
perceptivas a fim de oferecer subsidios para o desenvolvimento desse campo de

estudos. Um dos pontos que também justificaram a investigacdo é que, segundo

! Mestre em Comunicagao pela Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP); Professor do Instituto Maua de Tecnologia
(MAUA) e da Universidade Nove de Julho (UNINOVE), email: everaldo@arven.com.br
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Marques (2010, p. 318) pouca atencdo € dada a féruns virtuais de discussao ndo- =

politica, como os féruns de comunidades de fas de alguma marca.

Compreender esse fendmeno possibilita trocar informagbes subjetivas por €
informacBes objetivas principalmente no que se refere a influéncia dessas
manifestacdes como algo duradouro ou efémero. Permite contribuir com a formacao
de profissionais de comunicacdo e de marketing com foco nos processos de
comunicacdo mercadoldgica e suas interfaces tecnoldgicas, além de sistematizar os
conhecimentos em relacdo as interagdes sociais nos ambientes virtuais.

Nas conversacdes informais nos ambientes virtuais os participantes nem sempre
se apoiam em argumentos, nem buscam um entendimento reciproco. Grande parte
dos estudos (MARQUES, 2010) apontam para o desenvolvimento de lacos afetivos
de empatia e reformulacéo de cddigos de pertencimento pelo prazer de estar junto,
de certa forma corroborando com as questfes de consumo hedoénico levantadas por
Campbell. Os consumidores-fruidores encontram na rede uma possibilidade
alternativa de conversagcéo com as marcas, 0 que 0s ajuda a organizar as demandas
da vida prética, permitindo definir, compreender e alterar a realidade das marcas, 0
gue chamamos de manifestacdes perceptivas.

Entendendo, portanto, que o estudo de caso € uma investigacao empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de sua ambiéncia, podemos
compreender que € o método adequado para a investigacdo desse fendmeno
comunicacional objeto deste estudo. Especificamente, um estudo de caso Unico no
qual poderemos utilizar varias fontes de evidéncias para estudar a unidade de
andlise das relacbes de significacdo entre a marca Lego e 0s consumidores-

fruidores.

A evolucédo da marca Lego

A histéria da LEGO comecou antes e, como tudo na Historia, a criacdo do “tijolo”
em 1958 n&o foi uma singularidade, mas uma evolugcdo no melhor sentido
darwiniano. Por volta de 1916, Ole Kirk Kristiansen, um carpinteiro de Billund, na
Dinamarca, comprou uma oficina de produtos de madeira. Em 1924 a oficina sofreu

um incéndio e nos anos seguintes a oficina reconstruida sofreu com a Grande
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Depressdo. Com a demanda reduzida por grandes produtos de madeira, o o

=

carpinteiro usou sobras de madeira para realizar pequenos modelos de escadas e (~

(]

cadeiras em escala. Esses modelos posterioremente comecaram a ser vendidos
como brinquedos. Assim, em 1932, ano oficial declarado pela empresa em sua
comunicacdo de mercado, surge a empresa de brinquedos que, em 1934 adotaria 0
nome LEGO.

O nome Lego é uma expressao criada a partir da frase em dinamarqués leg godt,
que tem o significado de "brincar bem". De acordo com o perfil da companhia
(LEGO, 2013) anos mais tarde descobririam que em latim lego significa “eu uno”. No
entanto, isso seria uma traduacéao livre, uma vez que a traducdo mais comum € "eu
li". No Brasil, e - é possivel inferir - no mundo, o significado da marca se sobrepde
aos significados oficiais da comunicacado de mercado da companhia. A marca LEGO
traz comumentemente o significado de bloco de montar.

O diferencial da LEGO entendido pelos diversos escritores, pesquisadores e pela
propria companhia, demonstrado por parte de sua comunicagdo de mercado,
principalmente institucional, surgiu em 1958 com um novo desenho do tijolo. O
encaixe, conseguido por meio de um desenho sofisticado e um alto controle de
qualidade, permite precisdo e uma “pegada” forte o suficiente para manter em pé as
diferentes formacdes expandidas pelo imaginério infantil, ao mesmo tempo em que
mesmo uma crianca de 5 anos, pode desfazé-las sem muito esforco (NATGEO,
2013).

Na década de 1960 houve o crescimento da companhia, expandindo modelos de
pecas, linhas de produtos, unidades de produgéo, mercados e instalando um parque
tematico em Billund. A década de 1970 marcou o universo simbdlico da empresa
com a criacdo dos bonecos LEGO, tratados posteriormente por minifiguras (ou
minifig). Criados inicialmente sem face, os icones da marca ganharam sorrisos em
1978, e na década seguinte os rostos foram adaptados para simbolos comuns como
piratas, cavaleiros e astronautas. Como um dos elementos centrais da comunicacao
de mercado da marca, as minifiguras e os blocos de montar formam a conditio sine
qua non para a producgéo simbdlica da marca e hoje incorporam um sem numero de

faces da cultura midiatizada como Harry Potter, Indiana Jones e Bart Simpson.
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Figura 4.2 — Minifiguras da década de 1980

Fonte: yaniblog.blogspot.com. Acesso em 06 JAN 2014.

Figura 4.3 — Minifiguras Simpsons de 2013

HAIL
CHEF

Fonte: www.geek.com. Acesso em 06 JAN 2014

Do ponto de vista da comunicacdo de mercado, a partir do final da década de
1990 houve uma mudanca de postura com a incorporacdo de diversos
licenciamentos, comecando com a marca Star Wars e seguindo com Spider-Man,
Harry Potter, Jurassic Park, Homem de Ferro, Batman, Senhor dos Aneis, Disney e
muitos outros.

A marca LEGO, de um DNA “construtivista” encaixou-se na ambiéncia pos-
moderna de acesso colaborativo. Em pouco tempo os fas adultos de LEGO, mais
conhecidos pela sigla inglesa de adult fans of LEGO (AFOLSs), inundaram centenas

de sites com criagcbes em video, imagem e texto, comentarios e outra dezena de
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acoes possiveis. A forma construtivista permite que milhares de usuarios criem e

recriem sets — como s&o chamados os cenarios de LEGO — a partir dos Kits |
produzidos em larga escala pela companhia. No inicio a empresa se recusava a €
aceitar “sugestbes” dos fas, mas, segundo Lauwaert (2009) e outros, em 2000
Daniel Siskind, um AFOL de Minneapolis (EUA), colocou a venda um My Own
Creation (MOC) set denominado Blacksmith Shop em seu site. Um MOC € um set
criado a partir de pecas de kits LEGO, mas recombinadas de modo a criar um set
especifico. A LEGO se aproximou de Siskind e propds a producdo em larga escala
daquela criagdo. Siskind licenciou o Blacksmith Shop e ao final de 2001 o kit foi
lancado no catadlogo da companhia. Desde entdo a companhia soube aproveitar
essa “necessidade” de relacionamento latente na sociedade, principalmente com
AFOLs de diversos paises, por meio da rede mundial de computadores.

Muito embora, até o momento, nenhum outro set MOC foi langado como um kit
oficial da marca, o MOC de Siskind permitiu uma mudanca de pensamento
estratégico dentro da empresa. A companhia passou a compreender o consumidor-
fruidor pés-moderno como “um ser relacional” (GALINDO, 2013). Diversos pontos de
contato oficiais, e néo oficiais (ver tabela 4.4), levam os consumidores-fruidores a
participar do processo de comunicacdo de mercado junto a marca de brinquedos.

Em sua comunicagao de mercado a LEGO utiliza variadas formas e tecnologias
para uma mensagem multidirecional. Segundo o jornal Propaganda e Marketing
(GUIMARAES, 2012), a LEGO do Brasil investe de 6% a 7% do faturamento bruto
em comunicacao de mercado, tem estrutura de comunicacéao proépria, utiliza material
de comunicacdo desenvolvido na Dinamarca para o mercado latino e fazem
eventuais adaptagdes em Miami, nos Estados Unidos. A marca dialoga com os
consumidores por meio predominantemente de TV a cabo, em canais infantis, com
campanhas de marco a dezembro, com o site institucional da marca no Brasil, com
comunicagbes visuais no ponto de venda, catadlogos de produtos, eventos em
shoppings de S&o Paulo, Curitiba, Porto Alegre, Belo Horizonte e Brasilia, além de
diversos eventos nos quais as criancas podem usar produtos e, recentemente, em
uma campanha em parceria com 0s postos Shell. A LEGO atualmente também
produz filmes longa-metragens, como “Uma aventura Lego”, distribuido pela Warner
Bros, e curta-metragens veiculados pelo canal Cartoon Network. O foco da
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comunicacao oficial no Brasil sdo sempre as criancas.
Andélise de conteudo do site institucional da marca Lego no Brasil

O site institucional da Lego do Brasil contrasta com o site internacional da marca
porque o site brasileiro esta sob uma cultura analdgica, quase como uma
transposicdo da comunicacdo de mercado fisica, em papel, para o ambiente digital.
A galeria de imagens € um convite para “fugir’ dela e a se¢édo de videos, durante a
analise, ficou estatica, com um aviso que remetia ao Youtube.

A pagina produz um sentido, sem duavida, que se desloca do consumo de
necessidades ao consumo de significados. Ha poucas evidéncias do argumento de
um brinquedo “construtivista”, valorizando, no entanto, as significacbes midiaticas
atreladas aos personagens licenciados ou criados especificamente por meio da
técnica de storytelling para configurar uma linha de produtos. Ha um movimento de
significado que vai do mundo constituido aos bens de consumo por meio da
comunicacdo de mercado, como na linha de produtos para criancas do sexo

feminino, denominada Friends.
Pontos de contato virtual da marca Lego com consumidores-fruidores.

Dentro do recorte e problematizacdo dos aspectos de manifestacdo perceptiva €
salutar um olhar sobre os diversos sites que congregam informacfes sobre a marca
objeto de estudo. A partir dos levantamentos da tabela 4.4 podemos inferir as

ressignificacdes a que a marca Lego esta implicada.
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Tabela 4.4 — Outros sites de relacionamento com a marca LEGO internacional — 2014

()

—

\//

2

/

Responsaveis Item URL Descrigao Publico Idioma Modelo de
Comunicagao
Lego Lego Club http://club.lego.com/ Revista virtual sobre o universo LEGO Criancas Inglés Unidirecional
Consumidore Lugnet http://www.lugnet.com/ Portal para fas adultos Adulto Inglés Relacional
s
Lego Lego World http://www.legoworld.nl/ Site da feira de produtos Lego Adultos e Holandés Unidirecional
Criangas
Consumidore Lego Graffiti http://www.youtube.com/watch?v=E  Video de evento de grafite Adultos Inglés Relacional
s Styles BGD4y_g_Kk
Convention
Consumidore MOC pages http://www.mocpages.com/ Site para venda e relacionaemrtno de Adultos e Inglés Relacional
s criacdes proprias em Lego Criangas
Consumidore Brickshelf http://www.brickshelf.com/ Site para relacionamento sobre produtos Adultos e Inglés Relacional
s Lego Criangas
Consumidore Wikipedia http://lego.wikia.com/wiki/LEGO_ Wi Portal de informacéo compartilhada Adultos e inglés Relacional
s ki Criangas
Consumidore Bricklink http://www.bricklink.com/ Site para relacionamento sobre produtos Adultos e Inglés Relacional
s Lego Criangas
Consumidore Brickfilms http://brickfilms.com/ Site com videos feitos com Stop Motion Adultos e Inglés Relacional
s ou computagéo grafica Criangas
Consumidore Brickjournal http://www.brickjournal.com/ Site para relacionamento sobre produtos Adultos e Inglés Relacional
s Lego Criangas
Outras Brickforge http://www.brickforge.de/ Software para construgdo 3d de pegas Adultos Inglés Unidirecional
empresas Lego
Consumidore BZPower http://www.bzpower.com/ Site para relacionamento sobre os Adultos Inglés Relacional
s produtos Lego Bionicle
Consumidore Classic Castle http://www.classic-castle.com/ Site para relacionamento com os sets de Adultos e Inglés Relacional
s castelos Lego Criangas
Consumidore Eurobricks http://www.eurobricks.com/forum/ Portal para fas adultos e criangas Adultos e Inglés Relacional
s Criangas

Fonte: elaborada pelo autor a partir do site de buscas Google.

Segundo Antorini, Mufiiz e Askildsen (2012, p. 74), muitas das inovacdes dos fas

tém melhorado e ampliado o sistema de construgdo Lego ao introduzir novas

maneiras de usa-lo, 0 que se encaixou bem em como a propria Lego pensou seus

produtos. Ao longo dos anos os fas colocaram mais de 380 mil criagdes no site

MOCpages, mais de 4 milhdes de fotos no Brickshelf, mais de 26 mil paginas na

Brickpedia, mais de 257 milhdes de itens de quase 10 mil usuarios no Brinklink, mais

de 16 mil membros do Brickfilm, mais de 290 mil canais no Youtube, com mais de 13

milhdes de videos (incluindo videos da empresa).


http://lego.wikia.com/wiki/LEGO_Wiki
http://lego.wikia.com/wiki/LEGO_Wiki
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Uma ressignificacdo que surge da participacéo intensa de fas adultos da marca
na Internet é a propria associagdo com o mundo adulto, distanciando-se do mundo
infantil que fez a histéria da marca. A companhia direciona grande parte de sua
comunicacdo de mercado para criancas e pré-adolescentes de 2 a 16 anos e,
principalmente no Brasil, separada da comunicacdo do braco educacional e
tecnologico da companhia. H4 uma forte impressdo de que muitas criagbes séo
dificeis de serem construidas e de que os sets padrbes poderdo ser dificeis de
serem montados.

As construcdes de AFOLs experientes muitas vezes geram noticias na imprensa
de massa, como na noticia “500 mil pecas de Lego recriam famosa batalha da
Segunda Guerra Mundial’, do site http://gizmodo.uol.com.br, que recebeu 103
comentarios, dos quais extraimos 4 para evidenciar as manifestacées perceptivas:

ubiratamuniz: “caraca, pensaram até no sangue espirrando no momento em que o
minifig leva um tiro.”

Smurf: “muito bom para as criancas brincarem e.... opa!”

deleted6370527: “Cenas shocantes [sic] a dos legos mortos...”

Figura 4.10 — Foto com set de soldado ensanguentado e “morto”

Fonte: http://gizmodo.uol.com.br. Acesso em 09 JAN 2014.

O Youtube se tornou um dos maiores canais de relacionamento entre a marca e
0s consumidores, tanto pot videos “oficiais” de produtos e servicos da marca, como
por milhares de outros videos de consumidores-fruidores a partir de técnicas de stop
motion, de computacéo grafica e de edicdo de imagens. Essa “onda” de animacao

em Lego tem se expandido em outros sites especializados, como o Brickfilms, e em

N
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http://gizmodo.uol.com.br/500-000-lego-batalha/
http://intensedebate.com/people/ubiratamuniz
http://intensedebate.com/people/FedorClemente
http://intensedebate.com/people/deleted6370527
http://gizmodo.uol.com.br/500-000-lego-batalha/
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eventos como o CineBrick, do grupo LUGBrasil, do qual trataremos mais adiante.

Um dos canais de maior audiéncia nesse aspecto é o de Michael Hickox (-

(http://www.youtube.com/user/MICHAELHICKOXFilms), com 36 videos em stop

motion e 0 mais popular, Lego School, com mais de 20 milhdes de visualizacdes.

Liane Raji (H& um dia)
isso é tdo engracado e verdadeiro [traducdo nossaj

Hermin Hell (H& um dia)
guem nao gosta disso? : O video € impressionante [traduc&o nossa]

Analisando um video “oficial” da marca, Lego Star Wars, desenvolvido para o
canal a cabo Cartoon Networks e depois disponibilizado no Youtube por fas das
marcas (aqui cabe pluralizar), podemos constatar as imbricagbes da marca de
brinquedos com a marca de filmes, que simboliza uma cultura geek, um termo inglés
que, segundo o dicionario Oxford (2013) significa “pessoa fora de moda”, mas que
por vezes assume o significado de pessoas peculiares ou excéntricas, obcecadas
por tecnologia, eletrdnica, jogos eletrébnicos ou de tabuleiro. O video
(http://www.youtube.com/watch?v= 061D003ZCjw) postado por Hidekatu Shigekawa
em 2006, atingiu mais de 30 milhdes de visualizagcbes e mereceu quase 21 mil

comentarios:

London Symphony Orchestra via Google+ (ha 3 meses)

Desde que Star Wars foi votada como a trilha sonora de filme favorita
de todos os tempos pelo publico, nés pensamos que ndo havia
melhor momento para trazer este video novamente. O LSO como
Lego Stormtroopers? Nada melhor. [traducdo nossa]

Phelipe Massa (ha um més)
e ainda vc levou 30 000 000 de visualizagbes para esta conta e
colocou dinheiro no bolso deste autor :) legal [tradu¢édo nossaj

A diferenca entre os consumidores pés-modernos e 0s consumidores modernos
€ de que ndo ha “praca’ apropriada para as ressignificacbes. Uma matéria
jornalistica pode ser a oportunidade para a participacdo dos consumidores, como,
por exemplo, “Lego: a brincadeira que virou um grande negdécio” disponivel no site

Administradores.com:


http://www.youtube.com/user/
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Crislandia Nascimento - Secretaria Executiva na empresa -

Universidade Federal de Pernambuco

Amo Lego, mas nunca pude ter deste brinquedo quando crianga, a
algum tempo passei a presentear meu filho com este brinquedo e
brincar com ele. Hoje ele é super fa da LEGO! Uma pergunta: tem
loja da Lego no Brasil, assim como em outros paises? Perdemos
algumas pecas e gostaria de adquirir pecas de reposicao.

6 de dezembro as 09:41

As conversacgoes informais na internet, em sites ndo especificos de comunidades
Lego, colaboram para as ressignificacdes da marca ao permitir aos consumidores
exercerem seu micropoder, o poder individual de participar e se engajar em um
projeto coletivo por meio das redes. A companhia em questdo ndo consegue
controlar as informagbes entre consumidores e, de certa forma, a Lego da
demonstracdes de que ndo tem interesse de tentar esse tipo invidvel de controle. Ao
contrario, demonstra um interesse em expandir essas conversagdes por diversos
mecanismos de participacdo coletiva. Claro que, para a organizacdo, o interesse
maior recai sobre comentarios positivos, no entanto, devemos lembrar que o
processo de comunicacdo é dialdgico, ou seja, um estd no outro, e para que iSsSoO
aconteca é extremamente importante para a empresa conhecer o que realmente
pensa os consumidores entre consumidores, principalmente se for um comentério
negativo.

Uma constatacdo que surge nas conversacdes € o aspecto de narracao contido
nos sets padronizados pela marca. Se antes a ideia do Lego System era permitir um
brinquedo de mudltiplas possibilidades, que inspirasse criancas em diferentes
narrativas, hoje se constata o aspecto de narracbes midiaticas, com sets que
privilegiam historias ja conhecidas, nas quais a crianca se depara com personagens
e cenarios midiatizados. No artigo “Além da peca: narrativizando LEGO na era
digital” [traducéo nossa], Aaron Smith (2011) analisa o aspecto de narracdo presente
nos produtos da marca: "De fato, caixas de sets LEGO especificam cada vez mais
papéis narrativos, conflitos, mitologias, e biografias de personagens como parte de
seu jogo [traducao nossa]" (SMITH, 2011, p. 1).

As empresas constituem um mundo fantastico paralelo por meio de um

movimento de significado (McCracken, 2003) por meio do qual retiram do mundo
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constituido seus significados e os transferem aos produtos por meio da comunicacao

de mercado, da moda e do design. A Lego parece ter saido de uma logica (-
construtivista para uma logica de narracao a qual muitos consumidores infantis estéo (X
acostumados pela ambiéncia midiatizada. Entretanto, como vimos, embora essa
ambiéncia seja hegemoénica, a comunicacdo de mercado frui ao consumidor por
meio das mediacOes. Para os fads adultos, uma mediacdo critica € mais facil de
constatar, porém essa comunicacdo € mediada também por uma memoria afetiva da

época de infancia desses fas.
Analise de conteudo do blog Lug Brasil

Selecionamos uma postagem da comunidade virtual Lug Brasil, uma comunidade
de fas da marca Lego no Brasil, de 10 de janeiro de 2013, com o titulo “5 anos de
LUG Brasil... e um pouco da nossa histéria contada em nossas comemoracgdes” que

recebeu 11 comentarios, dos quais destacamos:

Marcelo Terron Says:

janeiro 25th, 2013 em 20:53

Sou colecionador de LEGO desde o ano passado e gostaria de saber
se tem um fa clube oficial'!! Quando terminar minha maquete da
cidade que estou fazendo pretendo fazer uma exposicdo em minha
cidade que é na Bahia além de trabalhar com meus alunos, uma vez
gue sou professor. Quem sabe consigamos fazer uma Exposicdo
Baiana caso ainda ndo tenha acontecido. Abraco a todos os amantes
de LEGO.

Nesse sentido, constatamos o que Maffesoli (1998) denominou de “o tempo das
tribos”, ou seja, a busca pelo relacionamento por afinidades eletivas, neste caso,
mediadas pela tecnologia comunicacional em rede que permite, de modo mais
econdmico, a assincronia e a nao-territorializacao dos fruidores do processo. Nesse
caso, as afinidades eletivas referem-se a uma marca e seus produtos e servigcos
dentro de uma sociedade de consumo. A comunicacdo de mercado assume aqui, 0
papel de aglutinidora entre o contexto cultural, os planos de mercado da empresa e
os consumidores-fruidores espalhados pelo imenso/pequeno territorio global, num
fuso logico de 24 horas e num fuso paralelo de tempo indefinido, uma vez que as

novas tecnologias permitem a comunicacdo em um tempo-espaco relativizado com
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um minimo esforco.

Analise qualitativa do forum de discussao Lug Brasil

Segundo Marques (2010) ao mesmo tempo em que as conversacdes
informais possibilitam ampliar o alcance das mensagens, criam “ilhas diferenciadas
de comunicacdo” (p. 321), quase impenetraveis, nas quais um grupo distinto
mantém conversacdes muito especificas. No caso da marca Lego, escolhemos o
férum Lug Brasil por o considerarmos um dos extremos da comunidade de fas, uma
vez que a comunidade se intitula a “primeira comunidade” de fas da marca no Brasil.

Neste topico, o corpus de analise serdo as mensagens postadas sobre a
rabrica “Generalidades” no forum Lug Brasil, no topico “vi hoje esta noticia no the
wall street journal LEGO simpsons”, de 07 de marco a 06 de novembro de 2013 que
pode ser lido no Anexo Il. Esse topico foi lido 1278 vezes até 31 de janeiro de 2014.
Até esta data o forum como um todo possui 142.611 mensagens em 8.304 Topicos
por 2.330 Membros.

Dos 27 topicos analisados constatamos que 20 se referiam ao assunto de
forma negativa e 7 de forma positiva. Vale ressaltar que, nesse caso, 0 tom dos
tdpicos negativos se referia, em grande parte, a marca Simpsons, carregada de
conotacdes politicamente incorretas do ponto de vista dos fruidores do forum.
Mesmo assim podemos constatar criticas a marca Lego pela associacdo com a
marca Simpsons. Podemos inferir aqui que os universos simbdlicos de cada marca
ficaram imbricados de tal forma que uma passou a ser vista permeada pelos
atributos da outra e ambas permeadas pela mediacdo dos fruidores.

O que nos chama a atencdo é a constatacdo de 62 citacbes de marcas
diversas, mais 25 citacdes da marca objeto de estudo, em um universo de quase
2.700 citagBes. Além disso, as marcas eram o foco das conversacdes. Convém
lembrar que nos escolhemos o topico, ou seja, ha uma intencionalidade nesse
sentido, mas que do ponto de vista do estudo de caso Unico, permite ilustrar as
constatacdes de maneira mais eficaz.

Constatamos que a conversa encaminhou-se para uma relacdo de

desconfianca para com a marca Lego e, inclusive, com menc¢ao ao posicionamento
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estratégico proposto pela marca em sua comunicacao de mercado e a contraposicao

com a noticia veiculada pelo jornal. O férum LUGBrasil configura uma (- S
desintermediacdo na medida em que todos podem publicar o que quiserem sobre a
marca sem o aval a priori da Lego. Isso poderia acarretar em um risco a marca, mas
a pluralidade de vozes em detrimento de uma voz “oficial” pode ser compreendida
como um espaco de construcéo da realidade.

No férum, os AFOLs expbem textos carregados de sentimentos, bem
diferentes das redacgdes objetivas do jornalismo, sensuais da propaganda e utdpicas
dos romances, que buscam audiéncias e retornos financeiros. Os AFOLs procuram
ler e ouvir 0 que outros tém a dizer por que acreditam mais em quem consideram
seus semelhantes do que em textos de vendas mais preocupados com a marca
LEGO no ambito interno das organiza¢gées do que em um relacionamento emocional
com o consumidor da nova economia psiquica. No entanto, a LEGO tem
demonstrado interesse em ampliar e se relacionar com essas comunidades.

A noticia publicada inicialmente no Wall Street Journal, selecionada por um
AFOL e disponibilizada para discussdo nesse forum de fas, demonstra a mudanca
gradual dos meios de massa, um-para-todos, para 0os meios de comunicacdo em
rede, todos-para-todos, a qual Jenkins (2009) denominou como convergéncia, ou
seja, a transformacgao cultural, em que consumidores sdo incentivados a procurar
novas informagbes e fazer novas conexdes em meio a conteddos midiaticos
dispersos. Cada consumidor-fruidor da marca LEGO, patrticipante do férum, constroi
a propria mitologia pessoal, a partir de pedacos e fragmentos de informacbes
extraidos do fluxo da conversacdo em mediacdo com o fluxo midiatico. A producgéo
coletiva de significados muda a compreensdo da comunicacdo de mercado da
marca LEGO.

Considerac0es finais

A mudanca dos meios de massa, um-para-todos, para os meios de comunicacao
em rede, todos-para-todos, representa uma transformacgao cultural entre a marca
LEGO e seus publicos, na medida em que os fruidores séo incentivados a procurar

novas informacdes e fazer novas conexfes em meio a conteudos midiaticos
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dispersos. Consideramos que a LEGO Internacional conseguiu se desprender da

visdo positivista da comunicacdo unidirecional, linear, ultrapassar o mero carater (.

mercantil de troca de mercadorias e passou a constituir um novo sentido na
sociedade de consumo, na qual consumidores-fruidores, principalmente AFOLS,
promovem novas sociabilidades ao constituir marcas como icones de estilos de vida

e de afinidades eletivas. No entanto, essa mudanca nao ocorre na Lego do Brasil,
uma vez que o foco corporativo € a distribuicdo e ndo a comunicacdo de mercado.

Consideramos que existe um processo dialético no qual a imagem da marca
LEGO surge da interacdo dentro da ambiéncia sociocultural e tecnologica e que a
marca tende a partilhar mais convictamente seus interesses com 0s interesses
sociais pés-modernos, principalmente no mercado internacional, mas que
consumidores brasileiros ainda estdo imbricados mesmo ante ao distanciamento da
marca no Brasil. Consideramos a comunicacéo de mercado da LEGO por meio dos
sites analisados como uma producdo simbdlica homogeneizada, que minimiza uma
relacdo construtiva entre a crianga e o brinquedo e parte de um quadro sociocultural
infantil permeado da cultura de consumo contemporanea.

Consideramos que o corpus analisado produz um sentido que se desloca do
consumo de necessidades em direcdo ao consumo de significados. Como vimos, ha
poucas evidéncias do argumento de um brinquedo “construtivista”, valorizando, no
entanto, as significagbes mididticas atreladas aos personagens licenciados ou
criados especificamente por meio da técnica de storytelling, como os filmes, para
configurar uma linha de produtos. Toda a comunicacdo de mercado sai das imagens
de criancas interagindo com os brinquedos inanimados de plastico para a
reproducdo em computacdo gréfica de narragbes de personagens animados com
movimentos flexiveis incompativeis com uma minifigura real.

Consideramos que as participacbes dos AFOLs nos féruns colaboram para as
ressignificacdes da marca ao permitir aos consumidores exercerem seu micropoder,
0 poder individual de participar e se engajar em um projeto coletivo por meio das
redes, com uma mediacdo critica e uma memoria afetiva da época de infancia
desses AFOLs.

As relacdes simbdlicas da marca LEGO encontram, portanto, nessa comunidade

virtual um campo de ressignificagéo.
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A comunicacgéao interpessoal mediada e arepresentacao da

adolescéncia: telefone fixo, redes sociais e smartphones

Mariane Cara®

Resumo: Desde os anos 1940-1950, quando o telefone fixo tornou-se um aparato
domeéstico, verificamos a manutencao e a intensificacdo dos lacos sociais juvenis por
meio dos aparatos de comunicacdo interpessoal mediada: do telefone as redes
sociais da internet e smartphones. Partindo desta verificacdo, o presente artigo tem
0 objetivo de apresentar o papel do telefone até meados dos anos 1990, com seu
carater verbal/sonoro, chegando a comunicacdo mediada por computador (CMC)
que adiciona o aspecto visual a interacdo mediada, por meio de fotografias e videos
compartilhados e acessiveis a qualquer momento, seja em computadores desktop,
laptops, tablets ou smartphones. Na insercdo da visibilidade, adentramos no
universo da estética intencional, em uma superexposi¢cao hiper-corporal, que nao
contém apenas 0 corpo natural ou organico, mas traz consigo uma imagerie
sublimada e estetizada disciplinarmente por meio da aplicacéo de filtros e demais
edicoes. Curiosamente, o papel da imagem nas relagbes da comunicagao
interpessoal mediada ndo é fruto apenas das redes sociais ou dos dispositivos
moveis, estando presentes também no imaginario social e publicitario desde a
época do telefone fixo, na figura das Pin Ups, nas publicidades, programas de
entretenimento e videoclips, que utilizavam excessivamente a imagem idealizada da
"garota pendurada ao telefone". A partir desta observacdo, podemos invocar a
grande relevancia da imagem e do imaginario visual na representacdo de

adolescentes nas relagcdes sociais e em atos de comunicac¢do mediada.

Palavras-chave: Comunicacdo interpessoal mediada. Redes sociais. Fotografia digital.

! Doutora e mestre em Comunicacéo e Semiética pela PUC-SP com graduacéo em Publicidade e Propaganda
pela UNIVAP. E professora da Pos graduacdo em Gestdo de Pessoas da UNIVAP e tem os seguintes topicos de
pesquisa/atuacdo profissional: comunicacdo e imagem, planejamento estratégico, pesquisa de mercado, analise
de tendéncias e identidade visual.
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Adolescéncia.

Introducdo

Embora o uso intensivo das redes sociais e dos smartphones tenha
acentuado sobremaneira a comunicacdo interpessoal mediada entre o0s
adolescentes nativos digitais (PRENSKY, 2001), ha muito verificamos a manutencao
e a intensificagdo dos lagos sociais por meio destas formas de relacionamento
mediado. Ainda nas décadas de 1940 e 1950, quando o telefone fixo tornou-se um
aparato domeéstico, ser adolescente significava, entre outras coisas, estar
"pendurado no telefone”, especialmente entre as garotas, indicando em certo grau
que as praticas de comunicacdo sdo, além de outros fatores, pautadas pelo aspecto
de género. Da invisibilidade corporal do telefone a superexposicdo imagética das
fotografias postadas nas redes, podemos tracar o fenbmeno da preponderancia da
comunicacao interpessoal mediada no universo juvenil.

Entre os dispositivos de comunicacdo interpessoal mediada, indicamos trés
principais, fruto do desenvolvimento tecnolégico, sendo: 1. telefone fixo, 2. redes
sociais e 3. smartphones, estes ultimos compartilhando as premissas tecnoldgicas
dos anteriores, adicionando o fator da mobilidade e portabilidade. Nestes trés
sistemas estamos tratando de comunicacées em que nao seria compartilhada a
presenca fisico-espacial dos interlocutores em uma disembodied form of
communication (VALENTINE, 2006), na premissa da auséncia corporal, o elemento
diferenciador entre o telefone fixo, as redes e os smartphones é que, no primeiro,
temos a auséncia das imagens e a fixidez do local e nos outros dois sistemas

instaura-se a visibilidade bidimensional dos comunicadores.

A invisibilidade do telefone fixo e 0 espaco para as representacdes idealizadas

No texto Birds on the wire — Troping teenage girlhood through telephony in
mid-twentieth century US media (2005), Mary Celeste Kearney demonstra como o
telefone, que primeiramente teria sido idealizado para ligacdes profissionais,
transformou-se em um meio decisivo no ambiente familiar, com enfoque principal no

publico adolescente. Além de apontar o telefone como relevante nas relacdes
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juvenis, a autora, bem como a literatura na qual se baseia, determina que este € um
meio de utilidade doméstica eminentemente feminina, delimitando sinais de género.
Uma das literaturas que a autora cita € Gender and the residential telephone, 1890-
1940: Technologies of sociability Claude S. Fischer (1988), no qual a autora
demonstra que o telefone fixo seria um aparelho de comunicacdo mediada ambiguo:
ao mesmo tempo que era emancipatério, mantinha um forte aspecto reacionario.

A qualidade emancipadora do telefone fixo residia na eliminagcdo da
necessidade dos encontros face a face e na possibilidade de dar voz as mulheres
que estavam sob um sistema patriarcal. No momento em que as
mulheres/adolescentes ndo precisavam mais obrigatoriamente estar de "corpo
presente" nas situagbes sociais/comunicacionais, elas estavam desobrigadas da
tarefa de escolher a roupa ideal, maquiar-se corretamente, pentear-se e todos 0s
demais subterfagios estéticos proprios dos encontros fisico-corporais. A forma
comunicativa ndo—corporal do telefone no seu principio auditivo/sonoro, livrava as
mulheres dos codigos visuais, facilitando a verbalizacdo dos seus sentimentos e dos
seus pensamentos mais profundos, numa época em que eram desencorajadas a
falar, ou até mesmo proibidas de emitir opinido.

Apesar deste forte aspecto emancipatorio, o telefone de certa maneira
mantinha o status quo patriarcal ao reservar a mulher ou a garota a limitacao de
acao exclusivamente ao refugio do ambiente doméstico: local de onde eram feitas as
ligacbes telefbnicas concomitantemente a execucdo das extensas tarefas
domeésticas ou a observacao constante de pais furiosos ou maridos impacientes, que
comumente se referiam as filhas e as mulheres que usavam o telefone como
portadoras de uma espécie de doenca: a Telephonitis?.

No limiar entre a emancipagao feminina e a manutengdo do status quo
patriarcal, a garota “pendurada no telefone” transformou-se em uma imagem
recorrente e uma referéncia emblematica da adolescéncia do pos-guerra, tanto nas
publicidades quanto em filmes como Bye Bye Birdie da Columbia Pictures (1963) e
em programas de radio que posteriormente se transformaram em séries de TV,
como A Date with Judy da NBC, e Meet Corliss Archer da CBS. Nestas décadas o

% Telephonitis foi 0 nome dado & patologia social ou transtorno de quem tem compuls&o por falar ao
telefone. A palavra tomou corpo na midia no inicio do século XX nos Estados Unidos.
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telefone era a figura da adolescéncia feminina, o signo que representava a geracao,
ou, se preferirmos adotar o termo de Mary Celeste Kearney, o telefone seria o

melhor exemplo de trope® da adolescéncia feminina do pés-guerra, como podemos
observar em algumas imagens:

finn Baker - John EOr6d06 - Mary Brian

Figura 2.1: Capa do DVD da série Meet Corlis Archer.
Disponivel em: http://www.oldies.com/product-view/6470D.html

8 Trope é o termo utilizado na lingua inglesa para significar figura de linguagem no uso literario, ou
seja, um sindbnimo para o que entendemos como metafora, metonimia, entre outras figuras. A
intencé@o de Kearney ao utilizar a palavra trope ou o termo do titulo do artigo: troping teenage girlhood
through telephony é para denotar que a garota pendurada no telefone seria a forma encontrada pelos
publicitarios e jornalistas para designar a adolescéncia da época. Troping seria uma formacéo
discursiva que demonstra, em certo grau, as particularidades da adolescéncia (exclusivamente
feminina) dos anos 1940 e 1950. (Kearney, 2005. p.571)
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Its amazing what you can leam
from a twelve-year-old !

Figura 2.2: Publicidade do ano 1950 (supostamente da Neolite Soles)

Disponivel em http://www.retroarama.com/2011/09/teens-and-telephones-really-connect.html,
também disponivel no link: http://www.flickr.com/photos/retroarama/6196661320/. Ambas paginas de
Sally Edelstein.

Interessante notar que o telefone, como meio desprivilegiado no sentido
visual, aparece constantemente em idealizacfes da imagem corporificada da garota
gue o utiliza, mantendo as negociacdes a respeito do corpo feminino. A figura jovial
das Lolitas dispostas nas publicidades e programas televisivos presentifica o entdo
corpo visualmente ausente em formas imagéticas sedutoras, sanando a curiosidade
do publico sobre a aparéncia hipotética da interlocutora no momento em que esta na
linha. Desta forma, podemos supor que a for¢ca imagética da garota pendurada no
telefone se transforma em um fetiche relacionado ao ato voyeur.

A fetichizacdo da mulher que fala ao telefone, apresentando o aparelho como
um recurso félico, é recorrente também nas ilustracées de pin-ups nos anos 1940 e
1950. Diversos artistas o utilizaram em suas obras mais conhecidas, dentre eles: Al
Buell, Bill Randall, Gil Elvgren, Earl Mac Pherson, Donald Rust, Harry Ekman,
Alberto Vargas e George Petty; sendo que George Petty ficou mundialmente
conhecido pela recorréncia da utilizacdo do aparelho em suas ilustragbes, como

pode ser visto a seguir:

24,4) w
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Figura 2.3: Montagem de imagens de pin-ups do ilustrador George Petty, retiradas de diversos sites.
Destaque para o site que apresenta o The Petty Project, no link: http://blog.airshowreview.com/2010-
07-14/the-petty-project-history

As ilustracdes das pin-ups feitas com as refinadas técnicas de Airbrush de
George Petty ficaram conhecidas como Petty Girls e sdo representacdes de garotas
comuns com um ar inocente, sempre alegres, sorridentes e dispostas, numa
sensualidade ingénua e adequada para 0 sucesso entre o publico masculino da
época. Ao observarmos as Petty Girls e as publicidades da época com seu uso
excessivo de imagens relacionando o telefone as mulheres de forma erotizada,
percebe-se que é praticamente impossivel escapar da maxima do olhar masculino

"4

objetificante da figura feminina também conhecido como “male gaze” e denunciado

por Laura Mulvey em seu texto Visual Pleasures and Narrative Cinema (1975), pelo

* Este tipo de olhar, segundo a autora Laura Mulvey, predomina na producao do cinema classico
hollywoodiano, de forma a manter o sistema patriarcal dominante.
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L I

G
Seguindo a investigacdo em relagdo ao uso do telefone como representante (-

menos no que tange as imagens de meados do século XX.

das adolescentes no discurso midiatico, chegamos a dois exemplos na musica new N
wave e pop. Em 1978, a banda Blondie langou o single Hanging on the Telephone,
do disco Parallel Lines®, escrita por Jack Lee e produzida por Mike Chapman. O plot
da letra é a histéria de uma adolescente apaixonada, que conversa ao telefone com

seu namorado.

I *Commerciat Cars*
T8 790 1144

i et A0 WAEWCE

Figura 2.4: Deborah Harry da banda New Wave Blondie em foto do Single Hanging on the Telephone
- 1978.

Nos anos 1980, o clip Girls just wanna have fun da cantora Cindy Lauper® retoma o

tema rapidamente em cenas que mostram a protagonista conversando com as amigas.

® Mais informacdes disponiveis em: http://en.wikipedia.org/wiki/Blondie_%28band%29
® Copyright: (C) 1983 Sony BMG Music Entertainment.
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Figura 2.5: Montagem de telas retiradas do clip de 1983 Girls Just wanna have fun da cantora Cindy
Lauper.
Video disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=PIb6AZdTr-A.

Além desses exemplos, poderiamos seguir citando outras musicas, que tém
na letra o telefone como protagonista das atividades juvenis, entre eles Ring Ring do
grupo Abba, Clouds across the Moon da Rah Band e um dos grandes fen6menos da
internet de 2012: o clip Call me maybe de Carly Rae Jepsen, que se tornou viral
juntamente com suas inuUmeras versdes, dentre elas a de Kate Perry, a das

candidatas a Miss Estados Unidos, a emulacdo que simula o Presidente Barack



http://www.youtube.com/watch?v=PIb6AZdTr-A

4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

Obama cantando a musica e o clipe que estrela Neymar Jr. e outros jogadores para

o0 Canal SantosTV-Youtube.

Em uma sociedade pautada pelo visual, a invisibilidade corporal do telefone
fixo parece ter nascido para ser superada pelas imagens, sua condicdo denota uma
"falta” a qual, ainda nos anos 1940, ja era suplantada por outras analogias e
presentificacdes, como as publicidades, programas televisivos, filmes alusivos e
ilustragcbes das Pin-Ups. Nao seria a toa que uma das tecnologias que o0s
espectadores do desenho The Jetsons mais apreciavam era a capacidade das tele-
conferéncias do futuro, em que George falava com sua esposa Jane ou com seu

chefe Cosmo Spacely, sempre com o auxilio da imagem na tela.

E eis que as redes concretizaram a imagem

A visualizagcdo bidimensionalizada dos interlocutores comegou a dar seus
primeiros passos com a CMC (comunicacdo mediada por computador) através da
viabilizac&do da internet no meio doméstico no final dos anos 1990. Logo em seguida,
em meados dos anos 2000 a partir da Web 2.0 alcanca-se o nivel de interatividade
necessario para o crescimento das redes sociais.

As mudancas da Web 2.0 trouxeram em seu bojo o papel ativo dos
internautas, que a partir das ferramentas disponiveis ganham a possibilidade de
produzir conteddo com a pratica do upload desmontando, em certo nivel, a
supremacia da cultura de massa. No ambiente da web, propicio para a participacao
e subjetivacao, surgem em 2002 as primeiras redes sociais da internet com o intuito
de permitir a interacdo e a sociabilidade entre os usuarios. Essas redes emprestam
os conceitos da world wide web e sdo rizométicas, "na condi¢do indeterminada de
elementos simultdneos, de eventos sucessivos" (SANTAELLA e LEMOS, 2010,
p.29)

As redes sociais sédo dignas de nota na historia da comunicacdo mediada, por
realizarem trocas e estabelecerem lacos sociais de uma maneira diversa da

comunicacdo que era permitida pelo telefone fixo e, como nota Raquel Recuero

"Web 2.0 é uma designac&o criada por Darcy DiNucci ainda em 1999 para demonstrar as provaveis
mudancas da rede para atividades interativas. Na Alemanha, a Web 2.0 recebeu outros rétulos, como
Netz der Amateure (rede dos amadores) e Mitmach-Netz (rede colaborativa), conforme explicita
Ramaén Reichert (2008, p.8).
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(2009, p.36), as redes influenciam e modificam a sociabilizacdo das pessoas, em

relacbes que geram lagos sociais., talvez com um peso conceitual diferente do

sentido tradicional da palavra "social*, especialmente daquele utilizado pela *

sociologia classica tributaria do século XIX. é certo que nas redes os lagos sociais
sdo aqueles que possuem como esséncia a comunicacdo, no contexto de estar
junto.

Além das caracteristicas acima citadas, € mister demarcar que as relacdes
proprias das redes sociais da internet diferem em grau consideravel das relacdes
edificadas nos sites de MUDs (Multi User Dungeous) como é o caso do Second Life.
Manuel Castells (2003, p.147) atenta para esta questao reforcando o fato de muitos
estudos sobre redes terem como corpus os MUDs® maximizando, nestes textos, as
"fantasias pessoais" e sugerindo subjetividades prontas para a troca de papéis. Na
pratica, a ficcionalizacdo da identidade propria dos MUDs ndo pode ser transferida
plenamente para o entendimento das redes sociais digitais pelo fato do faturamento
das redes ser baseado nos anuncios dirigidos por filtros, que indiretamentente
exigem do participante a autodefinicdo constante e, por este motivo, sdo diminuidas
as possibilidades dos perfis serem palcos de muitos "eus" simulados (como nos
MUDSs).

Outro fator relevante do sistema social enredado é a relevancia da imagem.
Nas redes somos procurados muito mais por nossas fotografias e videos do que por
nossas opinides, ressaltando especialmente as fotografias postadas nos albuns e
perfis, que plasmam a aparéncia corporal em seus atos mais triviais e incentivam a
construgcdo imagética da vivéncia no cotidiano. Quanto mais imagens postadas, mais
interessante € a performance na rede.

Compatrtilhar fotos € um dos fatores-chave desses sistemas de comunicagao
intermediada, conforme demonstra o artigo Vision Statement: Mapping the Social
Internet (PISKORSKY, 2010) especialmente no Facebook, que ja comecou sua
histéria como sendo um registro imagético, ainda no ano de 2003, quando Mark
Zuckerberg criou o Facemash: rede interna da Universidade de Harvard, que

funcionava a partir da disposicao de duas fotos, e o jogo funcionava pela escolha da

® Os comentarios do autor sdo dirigidos especialmente como uma critica a recepcao do livro Life on
the Screen de Sherry Turkle (1995).
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pessoa mais atrativa e a menos (hot or not)®.

Enquanto o telefone fixo funciona como uma forma de comunicacdo nao-

corporal e ndo-visual, como um confessionério estritamente verbal, as redes sociais *

inauguram a praxis da comunicagcdo interpessoal mediada pautada por uma
visualidade intencional, que adere a uma forma latente de superexposicdo hiper-
corporal, ou seja, trata-se de um territério imagético e representacional que nao
contém apenas o0 corpo natural ou organico, mas traz consigo uma imagerie
sublimada e estetizada disciplinarmente por meio da aplicacao de filtros, edicbes e
demais subterfugios artificializantes.

As edicOes intencionais efetuadas nas imagens sao atos ascéticos, tornando
as pessoas algozes de si, huma relacdo persecutéria, na busca do melhor angulo
para a performance nas redes.

Submersos no fluxo ininterrupto das comunicacdes interpessoais mediadas,
0s nascidos nos anos 1990 e inicio dos anos 2000 passam boa parte das horas de
lazer canalizando as energias nas experiéncias e atividades circunscritas ao
universo visual das redes, dedicando-se com afinco ao espago mediado de funcdes
bidimensionais e prioritariamente imagéticas. No condensado das experiéncias
vividas e postadas na linha do tempo de Facebook ou Instagram, vemos o papel
imagético amplificado. A imagem é o grande trunfo da autopromocao, uma espécie
de self-design de signos visuais que funcionam como instrumentos de subjetivacéo.

Nas redes, constatamos imagens que vao além dos autorretratos ingénuos,
configurando-se como embalagens®® bidimensionais recheadas de intensa carga
emocional, repletas de feridas narcisicas. Expostos, estes corpos-produto coletam
(no atacado e no varejo) seguidores e aprovadores.

Quando a visualidade do corpo torna-se aspecto preponderante, €
possivel considerar que o consumo tornou-se uma atividade de
fruicdo estética de imagens. Antes de comprarmos produtos,
compramos embalagem: formas, cores e texturas. Nesse sentido, o

° Desde 0 Facemash, assistimos & maior representatividade das imagens de mulheres nas redes. Em
linhas gerais, elas recebem dois tercos de todas as paginas visualizadas, sendo também aquelas que
mais postam fotos. Dado extraido do artigo Understanding users of Social Network publicado no site
da Harvard Business School em 2009. Link: http://hbswk.hbs.edu/item/6156.html

% para aprofundar o entendimento do corpo enquanto embalagem, sugerimos a leitura do artigo
"Imaginario do consumo: aproximacdes entre corpo e embalagem" de Tania Hoff (2005).
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consumo de imagens fundamenta a experiéncia do produto e
também a do corpo. (HOFF, 2005, p. 11)

Se as redes sociais jA sdao um local fértil para o compartilhamento de
imagens pessoais, com o0 advento dos smartphones e a possibilidade de postar
automaticamente as fotos capturadas, temos uma maior intensificagdo do carater

imageético.

A ubiquidade da comunicacéo e a visibilidade corporal dos smartphones

Acrescentamos aqui o terceiro sistema de comunicacao interpessoal, representado
pelos smartphones ou, utilizando o termo de André Lemos (2004) os "teletudos”, que deixam
de ser aparelhos estritamente utilizados para ligacfes telefénicas e se tornam os grandes
protagonistas tecnolégicos de nosso tempo.

Para exemplificar a conex&o estreita dos jovens com os smartphones, vale citar um
viral que circulou na web nos meses de setembro e outubro de 2012, em especial nos blogs
de crbnicas do cotidiano. A mensagem apresenta imagens factuais das interacdes entre
jovens em momentos de lazer e reunido social, sendo finalizada com uma suposta frase de
Albert Einstein. A reproducéo a seguir é do portal Hellooo.org"!, em lingua espanhola:

Albert Einstein predijo sobre la tecnologia y nuestras comunicaciones:

¢Es asi como “ disfrutamos” ahora los momentos con los amigos?

Una taza de café...
Cena de reencuentro...

Encuentro en la cafeteria...

1 ink: http://www.hellooo.org/albert-einstein-predijo-sobre-la-tecnologia-y-nuestras-comunicaciones/
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Encuentro en la cafeteria...

Apoyando a tu equipo en el estadio...

Cena de reencuentro. ..

"Temo el dia en que la tecnologia sobrepase nuestra humanidad. El mundo solo
tendra una generacion de... perdidos/desconectados” Albert Einstein

Figura 4.1: Montagem de telas retiradas do site Hellooo.org

Disponivel em: http://www.hellooo.org/albert-einstein-predijo-sobre-la-tecnologia-y-nuestras-
comunicaciones/

Se essas fotos apresentadas pelo site Hellooo.org foram tiradas em
situagOes reais ou se foram produzidas para dar a impressao de um uso excessivo
dos smartphones em locais de convivio social, ndo podemos afirmar. Da mesma
forma, € muito mais dificil comprovar a autoria da frase de Albert Einstein,
especialmente por sua roupagem pouco ortodoxa, tal como acontece geralmente
nos e-mails e demais posts virais. O tom da frase est4 mais para um apdcrifo do que
para uma citacéo fidedigna, todavia, o interessante destas imagens encontra-se na
demonstracdo (em maior ou menor grau) de como os jovens e adolescentes utilizam
intensamente as midias e 0s aparatos tecnolégicos em suas relacdes, preterindo

algumas vezes o contato olho no olho, em carne e 0sso.




4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

Por sua portabilidade e com comandos amistosos para todos os usuarios, 0s

Santaella (2007, p. 236) os celulares fazem com que ndo sejamos mais testemunhas

dos fatos, mas personagens ativos interagindo dentro de dois contextos
simultaneamente: o contexto da pessoa com quem falamos e o contexto do local em
gue estamos no momento. Com a mobilidade, estamos conectados
permanentemente, disponiveis a todo momento, alcancaveis facilmente na infima
distancia dos diminutos espacos dos bolsos e dos compartimentos das mochilas e
bolsas. A nossa atencao para as tarefas diarias permanece em estado constante de
fragmentacao, entrecortando os momentos com a espiadinha na tela ou acionando
os aplicativos de fotografias como o Instagram, para congelar os instantes - dos
mais intensos aos mais banais.

Ao hibridizar linguagens, os smartphones se tornam nosso complemento
essencial nas perambulacdes pelos espacos da urbe, porém nao se resumindo as
grandes cidades. A mobilidade e a ubiquidade destes aparelhos, muitos com acesso
irrestrito a web, expurga completamente o fantasma da era inicial da internet: o do
trancafiamento e isolamento do mundo em prol das relacées no ciberespaco, na
época em que era necessario ficar conectado a um fio com discagem telefonica para
ter possibilidade de acesso. Diferentemente dos primordios da rede, atualmente as
pessoas sentem até certo prazer em postar que estdo moveis. O ato do check-in
demonstra com clareza esta pratica, bem como as fotos que séo tiradas em locais,
que conectam o0 corpo ao espago ocupado transitoriamente.

Quanto mais ndbmades, mais informagdes e novidades conseguimos postar
durante o expediente midiatizado. E tudo postado em real time, sem nenhum delay
informacional. Segundo um estudo do Pew Research Center de Agosto/Setembro de
2012, o numero de usuarios que acessa a internet nos Estados Unidos superou mais
gue o dobro dos numeros referentes aos dados coletados em 2009. O mesmo
estudo enfatiza que mais do que o acesso a rede, a principal tarefa executada é o

ato de tirar fotos, conforme mostram os graficos a sequir:
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Figura 4.2: Atividades e praticas dos usuarios de celulares. Estudo realizado pelo Pew Research
Center publicado em novembro de 2012.
Fonte: http://www.poynter.org/latest-news/mediawire/196207/pew-82-use-cell-phones-to-take-

pictures/

Os celulares multitarefa foram integrados ao dia a dia das pessoas e nas
relacbes sociais. Da mesma forma que demonstra o estudo do Pew Research
Center, o uso dos aplicativos de fotografia sdo uma forma excepcional de transportar
as capacidades imagéticas, na possibilidade de gerar e receber fotos ou imagens
em video. Neste sentido, quem néo formaliza a imagem do presente efémero, nao
teria como comprovar que viveu este mesmo instante fugaz. Em shows, flash mobs
e nos mais diversos eventos culturais o imperativo da presenca € fazer uma foto ou
um video. As pessoas corporificadas nos locais assistem a tudo pelas telinhas dos
celulares e cameras. Este é o paradoxo de estar presente e transformar o instante

para ser visto na auséncia. Notamos que com essa atitude muitas pessoas nao
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vivem a presentidade a olho nu, sendo mediadas por seus dispositivos de captura do
instante, sendo observada na sua qualidade bidimensionalizante.

Figura 4.3: Imagem de uma multiddo que assiste a um evento da campanha para o segundo
mandato do Presidente Barack Obama em St. Petesburg College na Florida. Créditos: Doug Mills
(The New York Times). Fonte: http://thecaucus.blogs.nytimes.com/2012/11/06/the-caucus-click-
cellphone-nation/

As fotos efetuadas pelos celulares ndo séo feitas com o intuito de perpetuar
gualitativamente os momentos; a qualidade imagética ndo € o principal fator, mas a
distribuicdo e compartilhamento de sensagdes. Se na época das Polaroids as fotos
instantdneas ja representavam um aspecto social de visualizacdo automatica e
materializada magicamente pelos processos fotoquimicos, eternizando e fixando em
papel os momentos comparticipados, nas fotos instantaneas dos celulares, o que
esta em voga sao as incontaveis tentativas de imobilizar um instante controlavel, ndo
pautado pelo acaso, porém produzido dentro dos pardmetros que o0 agente
fotogréfico considere ideal ou imageticamente perfeito, sem nenhum desperdicio
material. Captura, confere, apaga. Busca uma nova pose, reexamina, reapaga.
Posiciona-se, reposiciona-se, tenta hovamente, desiste do clique, procura um outro
angulo mais fotogénico, um local mais iluminado... e depois de tantas investidas é
hora de submeter o resultado pelos filtros dos aplicativos de edigcdo automatizada,

como os disponiveis no Instagram e outros.

Considerac0fes Finais
Se no auge do telefone fixo o protagonismo estava sob a alcunha da

verbalizagdo sonora, com as redes sociais e smartphones estamos sob a regéncia
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do visual, seja nas imagens e fotos ou na visualizagao de textos nos chats. Na forca™

visual da comunicacgao interpessoal mediada entre adolescentes, especialmente no

gue tange a auto imagem dos retratos, estamos diante de questdes primordiais da ©
auto estima, preconizando a aparéncia do corpo como elemento fundante das
relacbes mediadas.

Apesar do aspecto visual ter sido oficializado somente com a internet, o papel
da imagem nas rela¢gbes pautadas pela comunicacdo interpessoal mediada nao é
fruto apenas das redes sociais ou dos dispositivos méveis, mas estdao presentes no
imaginario social e publicitario desde a época do telefone fixo, na figura das Pin Ups
dos anos 1940 e nas publicidades, videoclips e programas de entretenimento que
utilizavam excessivamente a imagem idealizada da "garota pendurada ao telefone".
A partir desta observacdo, podemos invocar a grande relevancia da imagem e do
imaginario visual na representacéo dos adolescentes nas relacdes sociais e em atos

de comunicacédo mediada.
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Relacionamento na internet: Uma analise das marcas mais
seguidas no Facebook, Twitter e Instagram

Ana Carolina Rodrigues Spadin®

Resumo: O trabalho estuda o posicionamento e o dialogo das marcas brasileiras em
algumas das redes sociais digitais. Com foco qualitativo, das redes sociais
Facebook, Twitter e Instagram, com levantamento de dados das marcas mais
seguidas, suas estratégias e relacionamento com o0s seguidores, 0 objetivo €&
entender quais sdo as vantagens de estar presente nesses espacos, com alguns
exemplos de contas bem sucedidas, que utilizam as ferramentas da melhor forma
possivel para atrair e principalmente ganhar a confianca de seus fas e futuros
consumidores.

Palavras chave: Redes sociais. Internet. Imagem de marca. Relacionamento.
Consumo.

Introducéo

O trabalho trata da expansao do uso das redes sociais pelas marcas e estuda
o relacionamento de algumas das mais seguidas no Instagram, Facebook e Twitter,
as estratégias que estas usam para captar seguidores e estabelecer um vinculo com
estes. O objetivo é entender, através de uma pesquisa qualitativa e do levantamento
de dados realizado, assim como leitura de material subsidial sobre analise do
discurso, quais os métodos discursivos utilizados por essas marcas € 0 que O
relacionamento estabelecido entre marca e seguidores através dessas redes pode
proporcionar, ainda analisando quais as formas de criar e manter tais vinculos
atestando que hoje, a presenca nas redes sociais ndo é somente mais uma forma de
incentivar o consumo, mas sim um meio de ser visto, lembrado e de aprofundar o
relacionamento com os consumidores e de aproximar seus publicos de interesse,
nem sempre enfatizando vendas ou fazendo anuncios convencionais, mas criando
uma identidade mais préxima e acessivel a todos, por muitas vezes também
assumindo uma postura aberta e que preza pela participacdo daqueles que a

acompanham como criadores de conteudo.

! Formada em publicidade e propaganda na Universidade Metodista de S&o Paulo e mestranda no curso de
Comunicacdo Social na mesma instituicdo, pesquisadora da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior (Capes).
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O cenario da Internet

Com tantas oportunidades criadas pelo crescimento da Internet nos ultimos — |

anos, € muito facil se impressionar com tudo que ela pode oferecer, tanto quando se
fala em lazer e possibilidades de se estar conectado, como na questéo de trabalho,
novos empregos e ainda mais: na possibilidade de fazer compras online. Segundo
Rifkin (2001, p.4), “os mercados estdo cedendo lugar as redes, e a nocdo de
propriedade esta sendo substituida rapidamente pelo acesso”. Sendo assim, com o
crescimento de usuarios da Internet, as marcas presentes no cotidiano dos
individuos viram uma oportunidade de também ampliarem suas vendas, oferecendo
seus produtos ou servi¢cos por meio de compras online, utilizando-se do beneficio da
rede para oferecer a seus consumidores a possibilidade de fazer compras em casa,
de forma acessivel, rapida e cada vez mais segura.

Esse tipo de recurso de compra é o preferido para quem deseja a
comodidade de poder escolher um produto de maneira confortavel, sem a
abordagem de vendedores, a qualquer hora do dia e com a disponibilidade de
realizar o pagamento sem precisar aguardar em filas. Ha pouco tempo, as compras
por internet eram descartadas devido a demora na entrega e a possibilidade de o
produto ndo chegar, cenario que vem se modificando gracas a recursos e a
comunicacdo facilitada entre a marca e os consumidores bem como a de
consumidores entre si.

No entanto, com a possibilidade de acesso e também com o crescimento do
desenvolvimento de novas tecnologias nos mais diversos setores do consumo, nota-
se uma rotatividade muito grande na substituicdo de produtos, conforme coloca
Rifkin (2001, p.5) “a propriedade é uma instituicdo lenta demais para se ajustar a
nova velocidade de uma cultura veloz”. Propriedade aqui pode ser definida como
qualquer tipo de produto, servico ou até mesmo informag¢do consumido atualmente
e, sendo assim, o proprio autor observa que “tudo se torna quase imediatamente
desatualizado”. Seguindo essa linha de pensamento, os individuos encontram-se
sempre frustrados, em busca do novo, da inovacdo e é por isso que hoje existem
canais que se tornam mediadores e responsaveis tanto por manté-los informados

das novidades, como também para fazé-lo acreditar que ele precisa do produto,
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colocando-se frequentemente em evidéncia e também fazendo com que os

individuos em questéo, que podem também ser chamados de usuarios, tenham um

maior contato com a marca mediadora, que ganha repercussao.

Com o crescimento do acesso, é de se esperar, também, que as marcas que
disponibilizam seus servigos na internet estejam mais presentes e mais proximas da
vida do consumidor, perdendo o costume de incentivar o consumo de maneira
explicita e sem utilizar em seus discursos palavras como “compre”, “ndo perca” ou
mesmo divulgar precos, ja que, no meio online, a comunicagdo pode ser pensada de
outras formas. Apesar da rapidez exigida, ndo existia um canal que ligasse o
consumidor e a marca de forma eficaz para que houvesse dialogo, a nao ser
servigcos de atendimento ao consumidor via telefone ou mais recentemente, via sites.
Mas estes eram servicos padronizados e requeriam prazos longos para o
recebimento de uma resposta, bem como o recebimento de respostas prontas e
diferentes daquilo que foi solicitado, fazendo com que muitas vezes o cliente se
sentisse frustrado, podendo colocar a credibilidade da empresa ou da marca em
guestao em jogo.

Recentemente, as marcas comecaram a criar seus perfis online, optando
pelas redes sociais, onde podiam divulgar seus servigos, novidades, fazer a
comunicacdo com seus clientes e posicionar-se em apenas um lugar. De acordo
com Moffitt e Dover (2011, p.217), “as principais vantagens das redes sociais para
as marcas sao as possibilidades de expandir a escala dos dialogos por meio do
grafico social de um usuario e estabelecer uma feértil influéncia de midia por todo um
leque de atividades, fornecendo uma fachada casual para uma marca corporativa”.
Conforme afirma Moderiano (2014, online), “para engajar esses ‘seguidores’, as
marcas assumiram o papel de verdadeiras personalidades do mundo digital.
Algumas empresas se desvincularam de imagens rigidas e sérias, que foram
‘humanizadas’ para adotar discursos menos formais e assuntos mais afinados com
cada publico”.

Essa fachada casual propagada pelas marcas nas redes sociais resulta em
uma familiaridade maior entre o cliente e a marca em diversos aspectos, como por
exemplo, a liberdade que o usuario tem de divulgar sua opinido, fazer consideracfes
e atribuir notas para a marca, compartilhar com outras pessoas o que é divulgado e
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até mesmo fazer uma reclamacéo na pagina, no caso do Facebook. Esta que pode

i

&/

ser verificada e respondida em questdo de poucas horas por um social media® (.

7z

responsavel pela imagem da marca na internet. Conforme define Coutinho (2007,
online) “N&o se trata ‘apenas’ de fazer os consumidores comprarem uma marca,
mas se organizarem em torno dela”. Ou seja: entende-se que hoje a interacdo néo é
mais linear e pode ser feita de diversas maneiras, entre a marca e um ou varios
consumidores, que podem se unir para cobrar um posicionamento ou mesmo podem
se desentender uns com 0s outros, ja que ha a liberdade para cada um defender seu
ponto de vista e expor suas convicgoes.

Com o aproveitamento das redes sociais, além de o feedback ser recebido
mais depressa, o consumidor pode receber informagdes ou ter duvidas esclarecidas
quando precisa entender melhor um produto ou servico oferecido, entre muitas
outras possibilidades. Segundo Coutinho (2007, online), alguns motivos podem levar

uma marca a estarem presentes nas redes sociais:

- Crescente envolvimento dos utilizadores nestas atividades;

- O impacto das redes sociais na percepcdo de modernidade
da marca; - As redes sociais sdo geradoras de novas ideias de
comunicacao e marketing;

- As redes sociais reinem tanto os “advogados da marca”
como consumidores que tenham tido experiéncias negativas com
ela, sendo por isso, particularmente ativos na divulgacdo de suas
opinides. (COUTINHO, 2007, online).

E muito importante para as marcas que, além de estarem nas redes sociais e
as usar para divulgar novidades, imagens e ideias que sejam disseminadas
espontaneamente, assim como videos e a colaboracdo dos consumidores, que a
sua imagem seja positiva, como a de uma empresa moderna, atenta as novas
tendéncias e, principalmente, aberta a comunicacéo, ja que hoje, a credibilidade do
gque se € publicado online tem uma credibilidade muito mais forte do que
antigamente, conforme Coutinho (2007, online) “Principalmente entre as pessoas
mais jovens, essas comunidades ‘virtuais' podem ter um peso tdo grande na

formacado de suas opinides sobre produtos, pessoas e acontecimentos quanto a

2 Social media é o termo usado no Brasil para a equipe ou profissional responsavel pela alimentagao e insercdo
de novas informac@es na pagina da empresa ou marca no Facebook e também em outras redes sociais digitais.
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. —
. Atualmente, alguns canais da

interacdo face-a-face das comunidades 'reais

internet sdo considerados como referéncia na decisdo de compra, para decidir se a

marca cumpre o que promete e para que os futuros consumidores possam buscar a
opinido daqueles que ja adquiriram um produto ou servigo desta.

Além disso, € necessario que o tipo de comunicacdo com 0s consumidores,
publicos de interesse ou fas da marca seja inovadora, ja que, conforme observam
Nordstrom e Ridderstrale (2001, p.31) “esta cada vez mais dificil diferenciar-se. (...)
S6 ha uma saida: E enganosamente simples, faca alguma coisa diferente; faga algo
que o mundo nunca viu antes. Inove de modo que vocé seja, por um momento, 0
anico”. O investimento das marcas nesse tipo de comunica¢ao ainda nao € o maior,
porém, tem crescido e recebido mais investimento e importancia. E relevante que,
para que haja um bom funcionamento da marca nas redes sociais, sS40 necessarias
publicacdes frequentes, sem que haja um abandono das contas, evitando fazer o
publico que as acompanha “esquecer” das marcas que segue.

Neste trabalho, sera possivel acompanhar a comunicagdo das marcas mais
seguidas nas redes sociais Facebook, Twitter e Instagram, analisar suas
publicacdes e perceber assim qual € o motivo que faz com que tantas pessoas
sintam vontade de receber conteddos dessas contas ou mesmo de compartilhar

conteudos através delas.

Facebook — A rede social mais popular

O Facebook é o principal investimento entre as marcas brasileiras, ja que,
segundo a Folha de Sao Paulo (online), em agosto de 2013, a rede social chegou a
76 milhdes de usuarios brasileiros ativos e o alcance das marcas nesta plataforma
ainda é o maior entre todas as outras no pais, mesmo que haja o uso de outras.

Os recursos sao amplos e permitem que as empresas € marcas possam
ampliar sua comunicagdo com os clientes, disseminar seu conteudo entre eles e
também entre todos que curtem suas paginas. No Facebook, a marca mais curtida
desde Dezembro de 2013 é o Guarana Antarctica, com cerca de 17,5 milhdes de
fas. E possivel perceber que a pagina quase ndo promove seus produtos de forma
direta com anuncios ou divulgacdo de precos. A estratégia da marca estd em
divulgar fotos enviadas por seus fas em que o refrigerante aparece combinado com
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as refeicbes ou com lanches especificos, incentivando a participacao de seu publico,
bem como mantendo-o ativo e engajado e ganhando o que Charaudeau (online,
2010) chama de legitimidade, visto que no caso, fala-se do Guarana Antarctica.
Segundo o autor, “como a legitimidade nao é o todo do ato de linguagem, € preciso
gue os sujeitos falantes ganhem em credibilidade e saibam captar o interlocutor ou o
publico”, algo que ocorre com a estratégia de envolver os consumidores e fazé-los
participantes do cotidiano da pagina da marca.

A marca também usa algumas mensagens que levam o titulo de “Belas
Reflexbes” e sdo publicadas algumas frases com letras verdes e com um fundo
parecido com o logotipo da marca e sua assinatura, visando conseguir
compartilhamentos e ainda mais divulgacdo, também para atrair mais pessoas para
curtirem a pagina. Sao publicadas ainda outras mensagens sobre o fundo de um
formato de tampinha de garrafa e geralmente tratam de amizades e boas
companhias. Esse tipo de mensagem gera comentarios entre os usuarios, bem
como a marcacao de pessoas conhecidas pelos que ja sdo fas da péagina, o que é
de grande interesse para a marca, pois é possivel que dessa marcagdo surja um
novo fa da marca, acarretando mais publico participante, ativo e acompanhando a
marca.

Estar presente no Facebook é algo que ja € comum, sendo esperado de uma
marca, 0s consumidores estdo habituados a buscar as marcas com que se
identificam e essas, por sua vez, ja investem na divulgacdo que indique que elas
estdo presentes na rede social. No entanto, ndo é s0 de Facebook que é feita a
comunicacdo na internet e, além dele, existem outras plataformas que permitem a

interagdo e o didlogo com o consumidor.

TWITTER — 140 caracteres para uma grande comunicacao

A rede social semelhante a um blog que permite postagens de até 140
caracteres ja foi mais utilizada pelo publico, que hoje prefere utilizar o Facebook, ja
que a quantidade de recursos neste € maior e ndo ha restricdo de caracteres.
Mesmo assim, ainda ha usuarios, marcas e empresas que fazem questdo de

estarem presentes nesta rede social por conhecerem seu valor.
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O Twitter tem a vantagem de contar com postagens breves, que vao direto ao

ponto, mas permitem ainda que a marca possa deixar claras sua intencionalidade e

identidade. E possivel publicar tweets, nome dado & postagem no site, responder a L

quem se dirige ao perfil da empresa e até mesmo enviar mensagens privadas caso
seja necessario trocar informacdes confidenciais, o que faz com que a comunicacao
seja viavel tanto para a empresa quanto para o cliente. As empresas ou marcas
anunciam seus produtos, geralmente com links que redirecionam para outras
paginas ou divulgam informacdes e noticias da mesma forma. Pode-se dizer entdo
que o Twitter age como um canal de captacdo e de diadlogo entre possiveis clientes,
consumidores e as marcas. A plataforma é bem simples e permite que sejam
incluidas fotos no tweet, que podem ser visualizadas quando o usuario expande a
publicacdo. O site conta ainda com o recurso das hashtags, marcadores nas
postagens que permitem que sejam feitas buscas com a palavra ou frase utilizada.
Um exemplo de sucesso de relacionamento de empresa com seus seguidores
do Twitter € o perfil da empresa Ponto Frio, que faz da comunicagdo com seus
seguidores algo divertido, leve e irreverente e é referéncia para diversas outras
marcas presentes nas redes sociais, utilizando-se do discurso publicitario mesclado
com outros mais informais para garantir a atencdo de seu publico, saindo dos
modelos usuais para repassar a mensagem, algo comum nesse tipo de
comunicacdo. O perfil da marca aposta no personagem Pinguim para responder aos
clientes e para divulgar ofertas e promocdes da loja virtual Ponto Frio e que, por sua
vez é bastante influente na rede, jA que conforme a marca se inseriu nas redes
sociais, péde contar com um planejamento eficiente que permitiu que uma imagem
de seu personagem, seu sujeito falante, fosse construida, assim como conta com o
carisma deste para persuadir o consumidor, estabelecendo contato inclusive com
agueles que nao possuem intencdo de compra. Conforme coloca Charaudeau
(2010, online), o sujeito falante — no caso, o perfil Ponto Frio e seu personagem,
Pinguim - € levado a apostar na influéncia, se valendo de estratégias discursivas em

quatro diregdes:

() o modo de estabelecimento de contato com o outro e 0 modo
de relacdo que se instaura entre eles ; (ii) a construcdo da imagem
do sujeito falante (seu ethos); (iii) a maneira de tocar o afeto do
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outro para seduzi-lo ou persuadi-lo (o pathos) e (iv) os modos do
organizacao do discurso que permitem descrever o mundo e explica-
lo segundo os principios da veracidade (o logos) (CHARAUDEAU,
2010, online).

Entre divulgacdo de ofertas do dia, o Pinguim faz comentarios aos seus
Pinautas (forma carinhosa de tratar seus seguidores), que € “hora da lasanha de
sardinha! Encher a barriguinha com estilo.”. Nesse caso, conforme coloca
Maingueneau (2004, p.27) “o leitor ou receptor precisa recorrer a recursos nao
estritamente de ordem linguistica e raciocinar sobre a situacdo em que se encontra”,
ou seja, é possivel fazer o interlocutor interpretar o contexto de que o personagem
esta indo almocar e que a conta estara inativa no horario do almocgo, ja que,
conforme o autor define (p.29), “o destinatario nao é passivo: ele proprio deve definir
o contexto do qual vai tirar informacdes necessarias para interpretar o enunciado”.

Com cerca de 150 mil seguidores e uma comunicacdo divertida, ja seria
suficiente para o Twitter da marca ser muito bem sucedido, mas a empresa vai mais
longe: O Pinguim faz sugestbes de compras para 0s usuarios que solicitam,
responde as duvidas dos seguidores e até mesmo aos elogios feitos a loja e as
entregas, agradecendo e se fazendo de timido e comemorando quando um cliente
recebe sua compra. Um diferencial muito importante ao perfil € o de que ndo existem
respostas padronizadas na conta, cada usuario que se comunica com o perfil recebe
uma resposta exclusiva e direcionada a ele, em questao de minutos apds enviar seu
tweet. A conta também se aproveita de videos e acontecimentos na rede se
popularizam e de eventos como o ultimo capitulo das novelas da rede Globo para
criar ofertas especiais para os seguidores. Usuarios que sao respondidos sem nem
mesmo terem comprado produtos podem vir a se tornar futuros clientes devido a
atencdo dispensada a eles, o que prova que a equipe responsavel pela conta da
marca é bem preparada e esta consciente da importancia do relacionamento com os
seguidores.

Dessa forma, o Twitter ainda pode ser considerado uma 6étima ferramenta de
negocios, desde que a empresa ou marca em si tenha um bom posicionamento e
que mantenha as atualizacbes sempre fluindo e o publico sempre interessado. E

uma ferramenta simples, porém que exige atencédo e cuidado, principalmente nas
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respostas dadas, ja que de acordo com Comm e Burge (p.XXV, 2009), [O Twitter]

provou ser uma forma bastante facil e importante para encontrar novos USUArios e
clientes, uma ferramenta poderosa para redes de relacionamento e uma excelente
maneira de conseguir informacgdes Uteis. Sendo assim, € possivel entender que o
site ainda pode fazer muito pelos negécios de uma marca.

Ainda assim, novas plataformas surgem e, mesmo que sua proposta inicial
nao seja voltada para 0os negocios, as marcas conseguem meios de adapta-la para
suas necessidades e ampliam o alcance de consumidores ou fas atingidos, como é

o caso do Instagram.

INSTAGRAM — Interacdo através das imagens

7

O Instagram é uma rede social com acesso via celular e permite que os
usuarios tirem fotos e as divulguem instantaneamente em suas contas, € um
aplicativo disponivel para celulares ou tablets, mas também é possivel abrir fotos —
mas nado publica-las - via computador. O aplicativo aposta mais no imediatismo dos
smartphones, o que incentiva os usuarios a ficarem mais atentos ao seu redor,
divulgando fotos de seu dia a dia ou acontecimentos fora da rotina. No ano de 2013,
a plataforma liberou a divulgacdo de videos de até 15 segundos de duracdo e o
envio de fotos privadas, de um usuario para o outro apenas, sem publica-la na rede
para todos os seguidores.

Recentemente, as marcas comecaram a divulgar seus produtos na rede
social, ja que esta tem um formato diferente das duas outras ja citadas, com uma
abordagem diferente, ja que 0 maior recurso no caso, é o visual. Conforme Santos e
Ribeiro (2011, online) “O leitor pos-invencdo da fotografia € um leitor midiatico, e
esse discurso multilinguistico (que mistura texto alfabético, imagem, e, em nossos
dias, com a Internet, videos e musica) deslocou as relacdes texto/sentido porque
fundou um leitor voltado para a imagem”. Ou seja, pode-se presumir, dessa forma,
que o Instagram é um aplicativo que capta a atencdo de seus usuarios utilizando-se
do discurso multilinguistico e de um recurso multimidia, com foco na mensagem que
as fotografias la disponibilizadas passam, porém, ainda contando com textos de

apoio. Ainda segundo os autores, “essa dialética do surgimento da fotografia
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L I

@:\ff\‘]

alfanumérico e fonografico ndo consegue dizer com objetividade”. As marcas tiram ((0)

também traz a nocdo de que a imagem consegue dizer rapidamente o que o texto

fotos de seus produtos, dos bastidores de um editorial, do processo de fabricacéo e ¥
até mesmo de seus funcionarios trabalhando e divulgam no aplicativo, uma forma de
se aproximarem de seu publico e de atrair as pessoas a conhecer mais a proposta
da empresa e ainda incentivando os seguidores a curtir e comentar nas fotos. A
comunicacdo via Instagram ndo € muito eficiente e a plataforma € apenas uma
forma de divulgacdo de lancamentos ou de ativagcdo de produtos, um apoio de
outras midias, com énfase em momentos fora do cotidiano, outros tipos de
informacédo que ndo exclusivamente a de comercializacdo de produtos ou servicos.
De acordo com Fraga (2013, online), ndo se trata simplesmente de criar um perfil no
aplicativo e divulgar imagens promocionais. Para fazer sucesso na rede, € preciso
envolver os usuarios e contar com eles.

O Instagram permite que os seguidores de uma marca ou empresa possam
conhecé-la melhor, sentir que ha uma proximidade e abertura da empresa para o
grande publico, como uma forma de reforcar a marca. A plataforma é bastante
eficiente para marcas de moda, como as lojas Marisa — no Instagram,
@voudemarisa: Com cerca de 110 mil seguidores, a rede de lojas divulga algumas
de suas pecas lancadas recentemente, que ndo teriam tanta visibilidade se fossem
apenas inseridas em sua loja virtual. O perfil da loja também conta com videos
especialmente editados para o formato exigido pelo Instagram, como pequenas
chamadas e teasers de novas cole¢bes, usando de um discurso intimista,
informativo, mas que nao perde as raizes da publicidade, como é o exemplo de uma
das publicacdes que fala de um tipo de calgca chamado jeggin “Vocés ja conhecem a
jeggin? Para quem nunca ouviu falar, ela mistura todo o conforto da leggin com o
jeans. #voudemarisa #eggin #semprelinda’. E possivel perceber o tom de
proximidade no “Vocés ja conhecem” e na hashtag “#semprelinda”, percebe-se a
marca conversando com suas seguidoras, a0 mesmo tempo em que é passada a
impressado de conhecimento sendo transmitido na frase “Para quem nunca ouviu
falar’ e ainda, percebe-se a acao da publicidade na hashtag “#voudemarisa”, que
informa, em seu contexto, que a peca esta disponivel na loja da marca. Ou seja: A

marca divulga seu produto de uma forma que parece ndo estar somente com
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intencdes de incentivar o consumo, ja que nao é divulgado o valor da peca e nem

dito de forma explicita que a peca estd a venda nas lojas, de maneira proxima e (

intima de suas seguidoras.
Se divulgacdo e proximidade com os seguidores sdo essenciais, as marcas
que interagem com o0 publico ganham ainda mais pontos quando se trata do

Instagram:

Até agora, uma das estratégias de marketing mais bem-sucedidas no
Instagram tem sido a de incentivar o compartilhamento de fotos por
meio de hashtags, que nada mais sdo do que palavras ou
expressdes, usadas ao lado do sinal de jogo da velha, com a
finalidade de agrupar assuntos. Entre outras vantagens, a hashtag,
[...] facilta a busca de um tema especifico na infinidade de
publicacbes das redes sociais (FRAGA, 2013, online).

Um exemplo de interagdo com seu publico esta na marca brasileira Melissa -
@melissaoficial, com 483 mil seguidores -, que ja carrega uma legido de fas
brasileiras e que, ao criar sua conta no Instagram — com cerca de 484 mil pessoas
seguindo, teve uma surpresa ao perceber que suas seguidoras utilizavam a hashtag
#melissadodia em fotos delas mesmas utilizando algum produto da marca. Os
responsaveis pela conta viram uma oportunidade nesse tipo de postagem e a partir
dai passaram a publicar no perfil da marca fotos de clientes usando sapatos da
marca no dia a dia, citando-as na descri¢cdo das fotos. Depois disso, ainda foi criada
a hashtag #caseidemelissa, que mostra noivas que optaram por utilizar modelos de
sapatos da marca em seus casamentos. Recentemente, a marca fez uma postagem
incentivando as seguidoras a enviarem suas fotos utilizando algum produto da
marca no dia de seus casamentos: Com uma imagem simples, com a frase “CASOU
DE MELISSA?” em cinza sobre um fundo mais claro e na descricdo “Seu dia mais
especial teve Melissa nos pés? Poste a foto do seu casamento com a hashtag
#CaseiDeMelissa e veja ela publicada aqui no nosso perfill”. Uma estratégia que
garante a participacdo e interatividade constantes das ja fieis clientes com a marca e
provando que a esta se enuncia de maneira a ser compreendida pelos clientes, usa
da histéria de suas consumidoras para se manter em contato, falando a mesma
lingua que seus seguidores, jA que Maingueneau (2004, p. 19) afirma que “Cada
enunciado é portador de um sentido estavel, a saber, aquele que Ihe foi conferido
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pelo locutor. Esse mesmo sentido seria decifrado por um receptor que dispde do

mesmo caodigo, que fala a mesma lingua”. No caso da Melissa, podemos entender

gue os interlocutores — a marca e seus seguidores — falam a mesma lingua e que
esta gira em torno dos produtos divulgados e das pessoas que contribuem para a
sua divulgacao, conseguindo a comunicacédo correta, em sintonia.

E importante perceber também a convergéncia presente no perfil da Melissa,
ja que ha o incentivo para que a consumidora e fa, além de acompanhar, seguir e
dialogar com a marca, também seja produtora de conteddo desta. Conforme situa
Jenkins (2008, p.30), “Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia
como ocupantes de papéis separados, podemos considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras”. também que sejam
compartilhadas fotos ou videos 0s quais 0s seguidores da marca no Instagram
possam ter como conteudo exclusivo e divulgado em primeira mao para eles, como
os videos em formato especial de 15 segundos, que sdo uma aposta das duas
contas ja citadas. Os conteudos tidos como exclusivos podem ser uma forma de
fazer os seguidores, fas e futuros consumidores tomarem mais aten¢do no canal, ja
que sabem que por la podem ver novidades.

Sendo assim, € possivel entender que ndo apenas o Instagram, mas as
outras redes sociais aqui citadas sdo uma opcao ndo somente de divulgacéo de
marca, mas também uma forma de atrair os olhares de pessoas, de criar enunciados
e repassar os valores pragmaticos do discurso da marca através das imagens e
videos. Valores esses definidos por Maingueneau (2004, p.21) como nao se tratando
apenas do enunciado verbal, mas também da instituicdo de uma relagdo com o
destinatério. Essa conexdo com os seguidores através das redes é utilizada para
gue se conheca seu dia a dia, para disseminar quais sdo os valores das marcas e
qual é a atencdo oferecida aqueles que dialogam com ela. E possivel concluir que
as redes sociais ndo sdo apenas um territorio de divulgacdo, mas de relacdo de
proximidade com o cliente, disponibilizando canais em que estdo abertas ao dialogo,
a troca, em que a marca pode demonstrar que € acessivel e preocupada, fazendo
com que os seguidores estejam proximos aos seus valores, as suas ideias e a sua
forma de comunicar e, quanto maior esse relacionamento, maior a confianca e

credibilidade na marca.
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Consideracgfes Finais

Sendo assim, é possivel perceber que através do dialogo com os fés e

consumidores, assim como fazendo o uso de estratégias que incentivem a

participacéo e a criacdo de conteudo por parte dos seguidores as marcas garantem
para si uma visibilidade maior, atraindo ndo somente individuos que consomem seus
produtos ou servigos, mas também aqueles que tém interesses préximos aos que a
marca expde, assim como sentem o desejo de também estreitarem suas relacoes,
de serem integrados no grupo, criando lagos que inicialmente podem né&o ter
relacbes de consumo, mas podendo abrir essa possibilidade conforme haja a
interacdo com a marca. E possivel entender também, que as redes sociais
estudadas podem ser consideradas hoje como ferramentas, expandem a imagem
das marcas e seu uso é necessario caso 0 objetivo seja a fidelizacdo de seus
clientes e a aproximacdo de novos fads com o objetivo de instalar relagdes. Além
disso, o didlogo e a troca de informacdes, aqui tratados como relacionamento entre
a marca e os seguidores, sdo muito importantes para que seja estabelecida a
confianga e a admiracao desses fas, sendo o objetivo principal do uso dessas redes
sociais o de criar vinculos, mantendo-os ao longo do tempo. E importante ressaltar
também que o discurso da marca nas redes sociais € importante, a forma como se
apresenta, o papel que assume, a maneira como vai ser vista pelo seu publico e
como se dirige ou responde a ele fazem parte do processo de aproximagédo e o
cuidado com essas formas de comunicacdo garante uma relacdo positiva e uma
grande aceitacdo da marca.

Assim, conclui-se que o Twitter, o Facebook e o Instagram fazem parte hoje
de uma estratégia de comunicacdo diferenciada entre a marca e seus fas,
seguidores, consumidores e futuros consumidores e precisam ser levadas a sério e
entendidas como um dialogo informal, mas que trabalha para a captacéo de publicos
de interesse, ja que podem atingir a uma grande quantidade de usuarios, todos
conectados e abertos a novas formas de relacionamentos, desejando se sentirem
incluidos e aceitos em um ou varios grupos, motivando-os assim a criar lagos
quando as marcas demonstram seguranca e entendimento no que estdo fazendo,
assim como quando d&ao voz ao publico, permitindo a participacdo em seu cotidiano,

inserindo-se também no cotidiano de seus seguidores, contando ainda com a
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vantagem de gerar relacdes e interacdes que outras midias ainda ndo possuem o
dominio e, dessa forma, cultivando novas formas de influéncia sobre os individuos e

também novas estratégias de encaminhamento ao consumo.
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O didlogo das organizacfes e seus consumidores nas midias

sociais

Vanda de Souza Machado

Resumo: O crescimento das tecnologias de relacionamento transformou a forma de
se comunicar das pessoas e imp6s uma nova realidade ao mundo corporativo, que
antes mantinha uma postura de comunicagdo unidirecional com seus publicos. O
presente texto busca mostrar o processo de transformacdo da linguagem
organizacional frente a um consumidor instavel, cada vez menos imprevisivel e
descrente das propagandas e ofertas comerciais das empresas. Trata-se de uma
pesquisa exploratéria em que foram utilizadas bibliografias de autores que vem
acompanhando esse processo evolutivo das midias sociais e também casos que
ilustram essa realidade de mercado que ainda estd em movimento, portanto,
improvavel de ser concluida no presente momento.

Palavras chave: didlogo; consumidor; midias sociais.

Introducéo

Ha pouco menos de duas décadas o mundo foi surpreendido por algo que
transformou o modo de se comunicar das pessoas: a chegada do aporte tecnolégico
e a web 2.0' mudaram definitivamente os padrdes de comunicagéo existentes
colocando o individuo numa posicéo de poder jamais previsto na histéria.

As organizagdes que antes mantinham o controle da situacdo nunca
preveram essa transformacédo nos padrées comunicacionais ja estabelecidos. Por
conta disso, foram surpreendidas com um novo ser social, que de uma hora para
outra passou a ter em maos as ferramentas tecnolégicas que o colocaram em
contato com um fluxo imenso de circulagdo de conteudos e pessoas.

A opinido individual do consumidor passou boa parte da histéria sendo

ignorada pelas organizagbes. Cremades (2007,p.14) afirma que “este poder

! Web 2.0 é um termo popularizado a partir de 2004 pela empresa americana O'Reilly Media para designar
uma segunda geracdo de comunidades e servigos, tendo como conceito a "Web como plataforma”, envolvendo
wikis, aplicativos baseados em folksonomia, redes sociais e Tecnologia da Informagdo. Seu ambiente
colaborativo facilita a criacdo e a troca de contetidos gerados pelos usuarios.
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individual que foi desvalorizado pelo poder institucional ao longo da historia, hoje,

gragas as comunicacOes eletronicas, € mais relevante que nunca”. O descaso [
muitas vezes foi manifesto através da demora no atendimento, na falta de respostas N
as queixas dos clientes, na falta de qualidade do produto ofertado, entre outras.
Tudo isso levou o consumidor a ndo acreditar mais no servico de atendimento
interno das companhias e buscar outras fontes de informacdes sobre os produtos ou
servigos de seu interesse.

O surgimento da Internet associada as tecnologias digitais ofereceram as
bases para que acontecesse a grande transformac&o comunicacional e o individuo
percebeu rapidamente que ndo depende mais das organizacdes para obter
informacdes. Dessa forma, passou a utilizar as midias sociais como aliada para
manifestar suas queixas e preferéncias num ambiente de rede, que o coloca em
poucos segundos em contato com muitas outras pessoas que pensam como ele ou
que talvez passem por situacdes semelhantes a dele.

As mudancas estdo acontecendo numa velocidade surpreendente, porém
algumas organizagbes caminham a passos lentos frente a essa realidade. Estamos
vivendo um processo de convergéncia, que segundo o autor Jenkins (2008),
ninguém se preparou para o enfrentamento dessa situacdo. Assim, todos estdo

aprendendo a lidar com a nova realidade do mercado. Para o autor,

A convergéncia exige que as empresas midiaticas repensem antigas
suposicdes sobre o que significa consumir midias, suposicées que
moldam tanto decisdes de programacao quanto de marketing. Se os
antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S novos
consumidores sdo ativos. Se 0s antigos consumidores eram
previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos
consumidores sdo migratorios, demonstrando uma declinante
lealdade a redes ou a meios de comunicagcdo. Se o0s antigos
consumidores eram individuos isolados, 0s novos consumidores sao
mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de
midia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores sdo agora
barulhentos e publicos (JENKINS, 2008, p.46)

Este artigo aborda o processo de transformacdo que a linguagem
organizacional vem sendo compelida a enfrentar diante de um novo perfil de

consumidores cada vez mais exigentes e instaveis. Buscamos entender em plena
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era do dialogo, como as organizacfes estdo se relacionando com os consumidores.
A questao principal desse estudo se deu em saber se realmente est4 ocorrendo o
didlogo esperado pelo novo perfil de consumidor.

Foram escolhidas cinco marcas eleitas entre as dez mais amadas do Brasil
em pesquisa realizada pela Officina Sophia e divulgada na revista Consumidor
Moderno no més de abril/2014. A escolha se deu pela forte atuagcdo no mercado de
consumo brasileiro: O Boticario (1°.), Natura (2°.), Nestlé (4°.), Havaianas (5°.),
Samsung (10°.). O objetivo era observar se essas marcas que possuem uma boa
reputacdo com seus consumidores, utilizam de fato as novas tecnologias de
relacionamento para “dialogar” com seus publicos de interesse ou apenas como
meio de divulgacéo de suas acdes promocionais. As marcas foram investigadas no
Facebook e Twitter, pois essas duas plataformas exigem relacionamento entre os
usuarios e também no Youtube porque esse canal permite a insercao de videos e 0
compartilhamento nos diversos tipos de midias virtuais. Para validar a analise,
conferimos como essas empresas sdo avaliadas no portal Reclame Aqui que de
acordo com as respostas as queixas dos usuarios e solu¢cdes dos problemas elas

recebem uma classificacdo que representa a reputacéo da empresa no portal.

A erado dialogo

Apos uma década do surgimento da Web 2.0, fica cada vez mais evidente
que a transparéncia e o dialogo sdo pecas fundamentais para as organizacdes
manterem-se competitivas frente aos seus publicos de interesse. De acordo com
Goulart (2013), “A empresa que deseja sobreviver ao pés-fendbmeno social, deve se
adaptar a nova realidade do mercado para ndo perder vantagens competitivas e
comprometer seus resultados mercadolégicos e a sustentabilidade do negocio ao
longo prazo.” No mercado atual, ndo ha mais espaco para a comunicacao
unidirecional que as empresas estavam acostumadas a pratica-las ao longo da
histéria, é necessario uma readequacao na forma de se comunicar com esse publico
que busca cada vez mais o diadlogo e respostas a seus questionamentos.

Entender o consumidor online, como ele se manifesta e estabelecer um

dialogo positivo com seus publicos de interesse, tem sido a grande preocupacédo dos
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. . . . ~ . . s | I
profissionais de comunicacdo no momento, porque o consumidor da atualidade é um 1A
M)
individuo desconfiado das propostas publicitarias das organizacoes. B
N

O poder chegou as méos do consumidor em 2004, gracas ao surgimento da
Web 2.0, termo popularizado pela empresa americana O'Reilly Media para designar
uma segunda geracdo de comunidades e servi¢os, tendo como conceito a "web
como plataforma”, envolvendo wikis?, aplicativos baseados em folksonomia®, redes
sociais e tecnologia da informacdo. Em pouco tempo os brasileiros aderiram as
redes sociais como parte de suas vidas colocando o Brasil na lideranga do ranking
mundial de acesso as paginas de relacionamentos como Orkut, Facebook,

MySpace, Sonico, entre outras. De acordo com Jaffe,

O consumidor aprendeu rapidamente a usar as diversas ferramentas
de comunicacgao proporcionadas pelo aporte tecnolégico presente no
seu cotidiano viabilizando assim um processo massivo de
comunicacdo individualizada no qual as mediacbes decorrem da
riqueza das interacdes entre seus pares (2008, p. 32).

A pesquisa divulgada pela SECOM (Secretaria de Comunicagao) em fevereiro
de 2014, mostra que o cidadao brasileiro passa em média 3,4 horas do seu dia
navegando em sites de relacionamento e o Facebook lidera com 30,8% o ranking
dos sites, blogs, e redes sociais mais citados como fonte de informacdo pelo
individuo. Do seu ambiente pessoal, o usuario se conecta com uma infinidade de
outras pessoas e nesse ambiente publico é possivel de forma autbnoma divulgar
informagdes, comentar, compartilhar, comparar, adquirir mais informagdes sobre as
caracteristicas de um produto, condi¢des, servicos adicionais, garantias, formas de
uso etc. O usuario percebeu que pode utilizar as midias sociais para manifestacéao

de suas insatisfacbes em relacdo a todo tipo de frustracdo. Nasce entdo um novo

2 Wiki é um conjunto de paginas interligadas, e cada uma delas pode ser visitada e editada por qualquer
pessoa. Wiki € uma ferramenta de software que permite a qualquer pessoa criar e alterar paginas de um site na
web. Funciona como um gerenciador de conteddo sendo que 0s usuarios ndo precisam ter conhecimento
de HTML ou outras linguagens. Na maioria das vezes, ndo precisa nem mesmo se cadastrar.

% A folksonomia é uma maneira de indexar informacgdes. Esta expresséo foi cunhada por Thomas Vander Wal. O
ponto forte da folksonomia é sua construcdo a partir do linguajar natural da comunidade que a utiliza. A
folksonomia permite a cada usuario da informacgéo a classificar com uma ou mais palavras-chaves, conhecidas
como tags (em portugués, marcadores).



http://pt.wiktionary.org/wiki/software
http://pt.wikipedia.org/wiki/HTML
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Thomas_Vander_Wal&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tag_(metadata)
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consumidor que descobre na sociedade de rede um palco para ser visto e muitas
vezes atendido.

Antes do advento das redes sociais on-line isso ndo era possivel, o
consumidor individual quase néo tinha valor para as organizacfes que mantinham
um relacionamento unidirecional com seus publicos oferecendo produtos e servigos
sem se preocupar em manter didlogo com eles. Quando um cliente se sentia
frustrado ou prejudicado por alguma marca ou produto adquirido de forma que nao
atendesse a suas expectativas, o Unico caminho a seguir era ligar no servigco de
atendimento ao cliente da préopria empresa e efetuar uma reclamacdo, o que nem
sempre lhe resultava em algum beneficio, ou acionar o Procon (Instituto de Defesa
do Consumidor), e abrir uma queixa contra a empresa. Mas nem sempre a sua
insatisfacdo era atendida positivamente, o que levou o consumidor a ndo acreditar
mais no servico de atendimento interno das companhias.

Com as redes sociais tornou-se possivel o retorno do poder individual, o
micropoder, pois um consumidor insatisfeito na internet pode levar uma organizagao
a enfrentar uma crise em poucas horas ao manifestar sua opinido e decidir como
votante, como consumidor, acionista, etc. Galindo, p.56, define o consumidor atual
“como um ser ativo e coparticipante na construcdo ou desconstrucao das estratégias
comerciais e das imagens corporativas”.

As organizagfGes perderam o controle de suas estratégias, segundo Galindo
(2013,p.53), “a perda de controle pode ser compreendida como a consequéncia
direta da crescente autonomia do sujeito pés-moderno, como a mutabilidade, a
fluidez, a desregularizacéo e a evidente anomia vivenciada por esse sujeito”. Todo
investimento em planejamento estratégico pode ser abalado se algum consumidor
insatisfeito decidir denunciar alguma acédo da empresa nas redes sociais e 0 caso
repercutir entre os demais usuarios. Dependendo apenas da propor¢cdo que a sua
disseminacgéo tiver entre os individuos on-line. Este € o novo perfil do consumidor

da atualidade, um sujeito em reagao como sugere Galindo (2013, p.67):

O sujeito em re(acao) é o sujeito da contemporaneidade, distante do
consumidor passivo e ancorado nos discursos de um porvir. Ele € o
sujeito do agora, sem barreiras temporais ou espaciais e muito
menos dependente das organizacdes e instituicbes, as quais, ndo
apenas ignora, mas em cujas imagens ele interfere ao indagar,
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guestionar, retrucar e, de forma mais contundente, compartilhar

nesse espaco eminentemente publico.

) ) )

As organizacfes ndo preveram que um dia a sua reputacdo pudesse estar tdo
exposta e suscetivel, dependente da aceitacdo do publico e torcendo para que
nenhum de seus produtos ou servigos caia na rede. Segundo Elias Goulart (2013,
p.159) “este € um fendmeno social jamais imaginado ha uma década e altera o
panorama das relacdes entre as pessoas em todas as suas dimensodes”.

Diante de tanta mudanca é justificavel o fato de muitas organizacdes ficarem
receosas em entrar para as redes de relacionamento. “A ideia de permitir que seu
publico defina as direcdes ou os tépicos das discussdes é assustadora o bastante
para fazer com que algumas empresas questionem se, de fato, desejam se envolver
plenamente com as midias sociais.” (BARGER, 2013, p. 8). Mas a verdade € que
essa é uma realidade que ndo tem mais volta e as empresas devem se adaptar ao
novo contexto do mercado e buscar o bom relacionamento com seus publicos de
interesse. “A boa noticia € que, embora ndo se possa controlar o dialogo on-line, é
possivel influencia-lo”. (BARGER, 2013, p. 10). Ainda segundo o autor, quanto mais
a empresa se envolver, mais relacionamentos construird; quanto mais respostas
oferecer de maneira tranquila, e quanto mais vezes se dispuser a escutar as criticas
de seus consumidores, mais pessoas a verdo como alguém igual a elas, como um
parceira valiosa na comunidade, e mais estardo dispostos a oferecer o beneficio da
davida e ouvir a posicdo da empresa ou lado nas discussfes. “Evitar a presenca nas
midias sociais a menos (ou até) que vocé possa controla-la € uma ideia ilusoéria e faz
com que vocé perca uma Otima oportunidade de influenciar as pessoas para que
sigam na direcdo que vocé deseja.” (BARGER, 2013, p. 10)

O que se observa na era do dialogo, € que a grande maioria das empresas ja
se encontram presentes nas midias sociais conforme apontou a pesquisa Delloite de
2010, onde das 302 empresas entrevistadas, 70% monitoravam midias sociais.
Porém, a maioria das que estdo presentes em canais de relacionamento como o
Facebook e Twitter, ainda ndo sabe usar a linguagem correta para se relacionar com
o consumidor desses canais. Ao invés de dialogar com seus publicos de interesse,
utilizam a midia para propagacéo de seus produtos. A pesquisa apontou que 83%

dessas empresas usavam as midias sociais para divulgar acdes de marketing, o
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suporte ao cliente vai aparecer em 4° lugar no ranking das iniciativas mais

exploradas pelas empresas, com 43%.

Passados quatro anos da realizagdo dessa pesquisa, € possivel perceber que
ndo mudou muita coisa. De acordo com Mauricio Vargas, proprietario do site
reclameaqui.com, um dos portais de reclama¢fes mais acessados do pais, as
guatro marcas mais reclamadas no portal sdo do segmento de telefonia e
respondem menos de 1% das reclamacdes dos consumidores. O mesmo se repete
guando sdo analisadas nas midias sociais Facebook e Twitter, em que essas
empresas fazem uso da ferramenta apenas como um instrumento de divulgacdo de
seus produtos e ndo dialogam com os consumidores, comprovando mais uma vez a
pesquisa da Delloite de que a plataforma digital ainda esta sendo utilizada de forma
errbnea, pois o canal exige relacionamento e algumas empresas ainda estao apenas
informando de forma unidirecional.

De acordo com Goulart (2013, p.254):

Esse canal de contato com milhares de consumidores atuais e
potenciais poderia ser mais bem utilizado se houvesse mais

dialogos, sendo util para trazer informacdes de mercado para a
empresa e para engajar um numero ainda maior de usuarios.

z

Entretanto, é notério que uma comunicacdo mais transparente e
aberta exige uma mudanca na cultura organizacional.

A revista Consumidor Moderno divulgou em sua matéria “A era do dialogo”
em abril/2014 uma lista composta por 19 empresas que assinaram um ano antes,
um Termo de Compromisso Publico com a Secretaria Nacional de Defesa do
Consumidor (Senacon), intermediado pela Abrarec (Associacdo Brasileira das
Relacbes Empresa-Cliente). O termo tinha como premissa reforgcar a importancia do
respeito as normas de protecdo e defesa do consumidor dentro das organizacdes.
De acordo com a matéria publicada, um ano depois foi possivel checar que as
empresas estavam cumprindo com o acordo na busca por criar departamentos e
estratégias para dialogar com o consumidor. Ou seja, ha indicios de que as
empresas estdo conscientes de que estamos vivendo a “era do diadlogo” e a
comunicacao precisa ser mudada para alcancar o consumidor individual de forma

personalizada.
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Ainda nesta edicao, o Procon, divulgou os dados das queixas apresentadas
pelos consumidores no udltimo ano e revela que as empresas de telefonia U
solucionaram 81,9% dos casos, situagcdo bem diferente dos dados apresentados Q)
pelo Reclameaqui.com em que o setor de telefonia apresenta 0% de solucdes.
Esses dados mostram que as empresas tem maior receio quando sao acionadas via
Procon, talvez porque sabem que se o assunto ndo for solucionado podera gerar
processo judicial contra ela, ndo demonstrando o0 mesmo respeito ao consumidor
guando sdo acionadas pelos canais abertos como Reclameaqui.com, Twitter e
Facebook, a ndo ser que o assunto tenha uma repercussao e corra o risco de gerar

uma crise de imagem da marca.

O dialogo das Loved Brands

A era do dialogo tem exigido das organizacdes uma mudanca de postura
comunicacional e isso ndo acontece num passo de magica, leva-se tempos para
mudar toda uma estrutura ja estabelecida, € necessario investir na busca pelo
conhecimento da nova realidade e adaptar-se a ela. Charles Darwin ja dizia que
“ndo é o mais forte que sobrevive, nem o mais inteligente, mas o que melhor se
adapta as mudancas”. Diante desse cenario avesso aos padrdes ja estabelecido de
linguagem, as organizagOes encontram-se diante de um grande desafio: relacionar-

se com seus publicos de interesse.

Afinal ele comunica-se (on-motion) quando se move, ou (on-time) a
gualquer hora ou ainda (online) quando em rede, certamente isso €
novo, o que significa um grande desafio: como falar com este ser
humano contemporaneo? Em sua dimensdo mais humana, a de um
ser comunicante (GALINDO, 2012, p.100).

Neste contexto, o presente estudo buscou analisar marcas de boa reputacéo
e prestigio com seus consumidores para conferir se na pratica o dialogo tem de fato
ocorrido nas redes sociais. Para esse fim, foi utilizada como referéncia, a pesquisa
Loved Brands feita pela Officina Sophia e divulgada em edicdo da revista

Consumidor Moderno em abril/2014. Dentre as dez marcas mais amadas,



4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

escolhemos cinco que tem forte atuacdo no mercado nacional como: O Boticario,

Natura, Nestlé, Havaianas e Samsung. A anadlise foi feita nos portais Facebook,

Twitter, Youtube e checamos a sua reputagdo no Reclameagui.com. Dentre os

diversos atributos necessarios para uma marca se tornar amada pelos
consumidores, estdo o respeito pelos clientes e funcionarios, a recomendacédo a
outra pessoa e a forte presenca nas redes sociais. Empresas que tem esses
atributos em suas estratégias demonstram que se preocupam em dialogar com o
consumidor.

O Boticéario ocupa a primeira posicdo no ranking das marcas mais amadas e
foi observada uma atuacéo intensa em todos os portais analisados. Diferente das
demais companhias, ela se mostra simpatica e com um relacionamento mais casual
com seus consumidores, respondendo positivamente a todos 0s questionamentos e
inclusive comentarios de elogios dos consumidores sdo respondidos com emoijis®.
Esta foi a Unica marca analisada que se posicionou no Facebook convidando o
consumidor para o didlogo. No campo “Sobre” dentro do seu perfil, a marca discursa
a seguinte frase: “Seja bem-vindo ao universo O Boticario! Este € mais um espaco
para que possamos conversar. Davidas?”. A diretora de branding e comunicacéo da
marca, Ana Ferrell, atribuiu o resultado da lideranca no ranking das mais amadas a
preocupacao constante em ouvir os clientes e principalmente dialogar com eles.
Segundo ela, a marca vem sendo construida ha muito tempo e tem aplicado
esforcos em suas acbes de comunicacdo estreitando o relacionamento com seus
publicos a fim de criar envolvimento emocional e reter seus clientes. Em todas as
midias analisadas, a marca O Boticario mantém postagens atualizadas com
informacdes de seus produtos, dicas de beleza, videos com passo a passo de auto-
maquiagem e algumas propagandas, tornando o perfil da empresa dinamico e com
atualizacoes diarias. No site Reclameaqui.com, a empresa responde a 100% das
queixas e possui um indice de resolucdo de 73,6%, tornando a avaliagdo da marca
como boa dentro do portal.

A Natura, segunda no ranking das Loved Brands, também est& presente em

todas as midias sociais, porém atua de forma mais unidirecional, divulgando seus

* Emoji originou-se no Jap&do e é um conjunto de pictogramas tais como smiles pode adicionar um
pouco de diversdo aos seus textos e emails. O teclado Emoji oferece uma ampla variedade de icones
que podem ser lidos por qualquer dispositivo que suporte os caracteres Emoji.
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produtos e o institucional da empresa, e sO dialoga com os consumidores quando

eles se manifestam com alguma critica ou davida. Os emojis também séo utilizados

nas suas respostas tornando a linguagem mais pessoal. No Facebook, os

comentarios das postagens da empresa sdo em sua grande maioria de
revendedores da marca se autopromovendo para 0s consumidores. No
Reclameaqui.com ela apresenta uma reputacdo regular, pois embora responda a
100% das queixas, apenas 63,1% séo solucionadas.

A Nestlé tem uma 6tima reputacdo no Reclameaqui.com, com 100% das
queixas respondidas e 84,1% solucionadas, mas no contexto das redes sociais,
ainda ndo esta dialogando com os consumidores. A empresa utiliza apenas o
Facebook como canal de divulgacdo de dicas relacionadas a educacéo alimentar e
institucional da marca. Nao foram observadas reclamacdes de consumidores no
perfil da empresa e os comentarios de elogios a marca néo foram respondidos.

A Havaianas possui um perfil mais tradicional de relacionamento, ela utiliza o
Facebook e o Twitter para divulgacédo de produtos da marca e quando questionada
pelos consumidores ela solicita o telefone para que o departamento responsavel
entre em contato. No Twitter € possivel ver uma maior atuacdo nas respostas a
posts feitos por consumidores da marca. No Reclameaqui.com a empresa
respondeu 98,5% das queixas nos ultimos 12 meses e solucionou 71,2% dos casos,
tendo uma boa reputagéo no portal.

A Samsung € a que tem a reputacdo mais negativa entre as cinco marcas
analisadas, embora tenha respondido a 100% das queixas no portal
Reclameaqui.com, resolveu apenas 50,9% dos casos e sua avaliagado foi “ruim”
pelos consumidores. A marca esta presente em todas as midias sociais e dialoga
com os consumidores quando esses fazem perguntas em relacdo a marca.

ApoOs investigar a atuacdo dessas cinco conceituadas marcas nas midias
sociais, foi possivel perceber que embora algumas ja estejam interagindo com os
consumidores, elas mantém um relacionamento timido do que se espera de quem
esta presente numa midia social como o Facebook e o Twitter onde o dialogo so é
possivel na interacdo entre os pares. A comunicacdo ainda esta acontecendo de

forma unidirecional, vindo na direcdo da marca para os consumidores. E quando os
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consumidores se manifestam, questionam ou elogiam, as respostas possuem um

tom padronizado e distante de um relacionamento amigo.

As organizagdes estdo caminhando a passos bem mais lentos que a

velocidade das informacfes que circulam nas midias sociais e pela forma que o
consumidor interage com elas. Na era do didlogo é necessario escutar 0 que 0s
clientes estao falando sobre a marca e interagir com eles buscando estreitar cada
vez mais o relacionamento. Os autores McConnel & Huba (2006, p. 25) dizem que
“escutar os clientes é um componente fundamental para a criagdo de clientes
evangelistas”. Eles ainda afirmam que “o comentario dos clientes é importante. Ele é
(ou deveria ser) a base para muitas decisfes estratégicas da organizacao”.

A insercdo de conteudos nas midias sociais € muito importante e deve fazer
parte do planejamento de comunicagdo da organizagcdo, mas o relacionamento com
os consumidores na era do dialogo deve ocupar a primeira posicdo na lista de
prioridades. “E tarefa urgente mudar a pratica da comunicacdo organizacional, de
modo a adequar-se as inovadoras formas de interacdo empresas versus publicos de
interesse”. (Silva e Bueno, 2009, p.36). Os portais Facebook e Twitter ndo devem
ser usados como mais um canal de divulgacdo de produtos, estar neles significa
estreitar relacionamento, conhecer o consumidor de perto, ouvi-lo e interagir com
ele, a fim de que a empresa e o consumidor se tornem amigos.

As empresas nao precisam esperar um fato tomar repercussao negativa e
gerar uma crise organizacional para s6 depois tomar atitudes, porque hoje dispdem
das facilidades digitais para obter informacdes atualizadas diariamente sobre o que
os clientes pensam a respeito de uma marca, o0 que estdo dizendo sobre ela, quais
S&0 0s pontos positivos, quais 0s negativos, tudo isso, encontra-se disponivel gragas
aos recursos que a tecnologia nos proporcionou. O fato de ndo estar nas midias
sociais também ndo garante que uma marca néo seja mencionada nos comentarios
dos usuarios, ao contrario disso, quando uma empresa ndo monitora o seu perfil nas
midias sociais, abre espaco para criticas ainda maiores e a perda do controle da
empresa pelo que estdo falando a respeito dela.

A era do dialogo deixa a todos 0s segmentos receosos com 0 presente e 0

futuro das relagbes. A verdade é que tanto as organiza¢des quanto os consumidores
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ainda estdo aprendendo a lidar com esse poderoso meio de interacdo social. Para

Henry Jenkins:

Estamos entrando agora na cultura da convergéncia. N&o
surpreende que ainda ndo estejamos prontos para lidar com suas
complexidades e contradicbes. Temos de encontrar formas de
transpor as mudancas que estdo ocorrendo. Nenhum grupo
consegue ditar as regras. Nenhum grupo consegue controlar o
acesso e a participacdo. O publico, que ganhou poder com as novas
tecnologias, que estad ocupando um espaco na interseccao entre 0s
velhos e os novos meios de comunicagdo, esta exigindo o direito de
participar intimamente da cultura. Produtores que ndo conseguirem
fazer as pazes com a nova cultura participativa enfrentardo uma
clientela declinante e a diminuigdo dos lucros (2008, p.51).

As midias sociais digitais sdo no presente, a forma mais agil de comunicacao
e interagcdo entre as pessoas e a sua expansao cada vez maior pelos lares
brasileiros revela uma projecdo sem volta. O sistema tradicional de midia vai
perdendo forcas a medida que as novas midias sociais se expandem e se fundem
com o individuo, fazendo parte da sua vida diaria, independente de espaco, tempo
ou local. A postura unidirecional em que se pautavam as empresas ja ndo combina
com a dindmica da sociedade em rede. E necessario dialogar com o sujeito online e
estar aberto a receber criticas muitas vezes agressivas em relacdo as marcas

Dessa forma, as organiza¢cdes ndo tem outra saida a ndo ser buscar um novo
habitar na comunicacdo com seus publicos de interesse. O didlogo é peca
fundamental nas plataformas de comunicacdo digital e sua presenca nas redes
significa interagcdo com seus pares e se fazer visto pelo maior nimero possivel de

pessoas. O autor Massimo Di Felice destaca:

A livre circulagcdo das opinibes remete, inevitavelmente, a outro
importante elemento relacionado com a disputa pela conquista do
consenso e com a legitimidade do poder. As ideias e as opinifes,
uma vez que circulam livremente, passam a disputar a hegemonia,
buscando a maior propagacgéo possivel para adquirir um status de
reconhecimento pelo maior nimero possivel de pessoas. (2008,
p.28)

Nesse novo habitar da comunicacdo € possivel ser reconhecido pelos seus
publicos e torna-los aliados na divulgacdo de suas marcas. O consumidor satisfeito e

amante da marca compartilha, comenta e sugere o consumo para 0s colegas e isso,
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gratuitamente, sem gerar 6nus para as empresas. Investir em relacionamento é uma

ferramenta poderosa que ao longo prazo gera bons resultados para a marca. De |
qualquer forma, Jenkins (2008) nos alerta que “as contendas e as conciliacbes

resultantes irdo redefinir a cultura publica do futuro”.
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Consumidor no Ciberespaco: a busca por identidades na
Sociedade em Rede

Leiriane Teixeira Corréa?

Resumo: Este artigo visa ser uma reflexdo tedrica sobre o novo cenério da
sociedade em rede e a busca por identidade entre seus usuarios. Ha décadas, a
interagdo pessoal em redes de conexdes revela uma nova organizagéo social, que
apresenta como caracteristica a identificacdo de interesses em comum entre as
pessoas, que pode ocorrer através do consumo. Percebemos o crescimento das
adesbes dos individuos as redes, assim como o aumento de debates sobre
guestdes regulatérias, sociais e politicas, segundo o0 contexto em que ocorre a
pratica social. Esses debates tém ganhado cada vez mais adeptos, que, ao
interagirem, expdem opinides, valores e protestos, revelando identidades. O
individuo encontra novos mecanismos de composicdo de identidade propria e
multipla e adentra em um novo espaco-tempo a ser desbravado, no qual o espacgo
fisico para a interacdo nao existe e mesmo assim cria grupos ou tribos. Ha entéao a
frequéncia do termo “cyborg”, que significa o ser humano que tem auxilio ou controle
de processos fisioldgicos controlados por dispositivos eletrdnicos ou mecanicos, que
além de interagir, consome produtos através das novas redes.

Palavra chave: Identidade. Rede. Conexdes. Tecnologia. Consumo.

Abstract

This article intends to be a theoretical reflection on the network society’s new
scenario and the search for identity among its users. For decades the personal
interaction in connections networks reveals a new social organization, which
presents the characteristic of identifying common interests amongst people. We
recognized the growth of adhesions from individuals to networks, as well as
increasing regulatory debates on social and political issues, according to the context
in which social practice takes place. These debates have been increasingly engaging
followers that expose opinions, values and even protests when they interact,
revealing their characteristics. The being finds new mechanisms of composing its
own multiple identities and enters a fresh space-time that can be explored, in which
physical space for interaction does not exist and even creates groups or tribes. Then,
there is the occurrence of the term "cyborg", which describes the human beings that
have assistance or control of physiological processes managed by mechanical or
electronic devices, that besides interacting, consuming products through new
networks.

! Mestranda em Comunicacdo Social pela Universidade Metodista de Sao Paulo.
Jornalista da Camara Municipal de Santo André.
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Introducéo

O homem organiza-se em grupos desde o inicio da humanidade, nos quais
cria vinculos afetivos, estabelece signos e constréi diversificados métodos
comunicacionais, de producdo de conhecimento e de aprendizagem. Justamente a
partir de evidéncias empiricas em grupo € que estruturas sdo modificadas de forma
intrinseca, transformando inclusive as formas como os individuos se comunicam e
se relacionam.

As revolucdes causadas pelo surgimento da midia impressa, do radio e da
televisdo, dao base para a compreenséo das transformacdes recentes decorrentes
do advento tecnolégico digital ou ndo, modificando as relacbes sociais. Essas
mutacOes geram espacos e dinamicas socioculturais e educacionais. Neste trabalho,
trataremos, através da metodologia de revisao bibliografica, da busca de identidades
na Sociedade em Rede.

A conexdo mundial, através das redes de computadores, fez-se possivel pela
revolucdo tecnoldgica presente nas Tecnologias da Informagdo e da Comunicagéo
(TICs). O crescimento do uso dessas redes formou um novo tipo de organizacao
social, apresentando individuos unidos pela identificacdo de interesses em comum.

Mesmo sem um espaco fisico as redes sociais possibilitam o individuo
compartilhar informagbes, s6 que, além de haver um receptor somente, como
geralmente acontece em um dialogo, a mensagem do usuario pode ser vista por um
namero maior de pessoas, sendo que a interacdo € imediata. Esta realidade
possibilita a comunicacdo mais rapida entre os individuos, independente da
localizacdo geografica. As pessoas visando interagir com base em interesses
comuns, se reinem em grupos sociais. (CASTELLS, 1999, p.55).

O individuo encontra novos mecanismos de composicao de identidade prépria
e multipla e adentra em um novo espaco-tempo a ser desbravado, no qual o espacgo
fisico para a interacdo ndo existe e mesmo assim cria grupos ou tribos. Ha entéo a
frequéncia do termo “cyborg”, que significa o ser humano que tem auxilio ou controle

de processos fisioldgicos controlados por dispositivos eletrdnicos ou mecanicos.
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Redes Sociais

Faz-se necessario contextualizar, primeiramente, a rede da pds-modernidade.
A rede caracteriza-se como uma estrutura ndo linear, din&mica, flexivel,
descentralizada. De acordo com Marteleto (2001, p.72), as redes sociais formam
“(...) um grupo de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de
valores e interesses compartilhados”. A intervencéo pessoal em redes de conexdes
transformou-se em um instrumento organizacional nas ultimas décadas, apesar de,
desde o inicio da humanidade, existir o envolvimento das pessoas em redes.

A nocdo de rede esta atrelada primitivamente a captura da caca, quando
envolta ao instrumento de captura de informacédo. A rede nas organiza¢des nasce de
forma variada, como um encontro com um colega de trabalho no corredor da
empresa, uma conversa informal no final do expediente, congressos, treinamentos e
reunides, portais corporativos e situagdes criadas visando resultados especificos.

As redes existentes em um ambiente organizacional possibilitam o
compartilhamento de conhecimento e informacao. Esses espacos podem ser tanto
presenciais, como uma sala de reunido, quanto virtuais, em um treinamento virtual,
por exemplo. Em ambos os casos, pessoas com objetivos em comum trocam
experiéncias e informacdes relacionadas ao setor em que atuam, gerando uma base
para novas reflexbes e atitudes. Ha as redes de confiangca, que compartilham
informacdes e em muitos casos restritas a um numero de pessoas, como uma
reunido entre diretores de uma empresa.

A rede de consulta ou trabalho é servida de estruturas informais e
compartilhamentos de informacdes, que podem gerar mudancas estruturais no
trabalho em grupo e também individual. As redes de comunicagéo estdo ligadas a
um contato mais frequente entre individuos, como uma amizade desenvolvida no
local de trabalho, que pode refletir no desempenho das funcdes formais.

As redes sociais oferecem um ambiente de interatividade que possibilitam
relagbes que se dividem em trés tipos: Rede Social Priméaria ou Informal, Rede
Social Secundaria ou Global e a Rede Social Intermediaria ou Rede Associativa. A
primeira rede citada ocorre quando o individuo estabelece, em seu cotidiano,

relacionamentos, sendo que essas trocas de informacBes sdo responsaveis pelo
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desenvolvimento da identidade individual e coletiva, que influenciara no que sera
buscado e compartilhado na rede.

J4 a Rede Social Secundaria € formada por profissionais de instituicdes
publicas ou privada e por organizacbes ndo governamentais, que fornecem
orientacdo e informacdo. A Rede Social Intermediaria € constituida por individuos e
instituicbes com interesses em comum, que recebem capacitacio especializada.

As primeiras teorias envolvidas na compreenséo do processo comunicacional
surgiram das ciéncias exatas. Desde 2003 midias sociais e Web 2.0 possuem
diversidade de definicbes, sendo que ambas recorrem aos conceitos de redes
sociais para serem classificadas como ferramentas de comunicacdo digital. A Web
2.0 é um termo que foi popularizado pela empresa americana O’Reilly Media, em
2004, tendo o conceito Web como plataforma em uma geracdo de comunidades e
servicos.

A forma que a Web é classificada por desenvolvedores e usuarios e 0s
ambientes que ambos criam, através da participacdo e utilizacdo de diversas
linguagens e motivagdes. Alguns especialistas em tecnologia defendem que o termo
precisa de mais embasamento, sendo que a Web 2.0 se utiliza de componentes
tecnoldgicos criados muito tempo antes do surgimento da Web.

As midias sociais tratam da producdo de conteudos sem o controle editorial
de grandes grupos e seu conceito precede da Internet, mesmo antes do termo ter
sido criado. As redes eram vistas como objetos estruturais e temporais, mas novas
analises revelam que eles sédo elementos dindmicos, um carater ubiquo, mutante no
tempo e no espaco.

O responsével pelos primeiros estudos das redes foi o criador da teoria dos
grafos: o matematico Euler. O grafo € um conjunto de nés que sao interligados por
arestas e forma, assim, uma rede. Na sociologia, as redes sociais, ancoradas na
andlise estrutural, originaria das décadas de 60 e 70, tém a teoria dos grafos como
uma de suas bases.

Os sociologos defendiam, inicialmente, que a relacdo entre duas pessoas —
diades - era a unidade basica dessas redes. A triades representa duas pessoas com

um amigo em comum, 0 que leva a uma chance maior de conecg¢ao, portanto; a
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analise estrutural das redes sociais procuram focar na interacéo para compreender o

primado fundamental do fortalecimento das relagcdes entre as pessoas.

A contemporaneidade do campo comunicacional compreende a incorporacao
do mundo digital como tema central dos processos comunicacionais. A caracteristica
multidisciplinar e indiciaria dos estudos da comunicacéo leva a analise e percepcao
das relagcbes interpessoais, avaliacdo, experiéncias coletivas e comunitarias,
colaboracédo, reputacdo, entre outras. Nao raro, na medida em que a evolugao
conceitual e tecnologica da Comunicagdo avanca, choca-se com Seus processos
envoltos a outros campos do conhecimento, tais como Biologia, Teoria dos

Sistemas, Matematica, Arquitetura, etc.

E natural, ao se confrontar com uma nova tecnologia, que se tracem
comparacfes entre ela e outras tecnologias mais familiares. A
compreensdo vem do desenho de paralelos e o encontro de pontos
comuns com temas com os quais se e mais familiar. Dessa forma, o
novo tema se torna mais aplausivel porque ele ndo e mais
considerado como um estranho. O uso da metafora, assim como a
escolha de uma metéafora especifica para compreender um assunto,
influéncia como esse assunto e visto. (OLSOM, 2005, p.10)

O carater dinamico da Comunicacao tem hoje como centro as redes sociais,
tanto por ser modelo em ascensao e que esta sujeito a busca da compreensao. O
comportamento padrdo do processo de pesquisa € encontrar base em modelos ja

conhecidos e destrinchados.

Identidades

A penetracdo social das redes sociais é intensa e possibilita o debate de
questdes regulatorias, sociais e politicas. Nem mesmo o0s governos tém o controle
ou mesmo base para lidar com a ferramenta, que faz com que 0s usuarios
compartilhem informagfes e se unam em prol de determinado ideal, sem que haja
um método eficaz testado para bloguear tais agdes.

Uma pessoa costuma partilhar diferentes construgdes identitarias, segundo o
contexto em que ocorre a pratica social. Um individuo pode apresentar mdultiplas

identidades, que podem ser contraditorias devido as relacdes de poder presentes na
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sociedade, como por exemplo, professar uma religido e defender doutrinas somente

entre pessoas deste nicho, e, em outro ambiente, revelar valores opostos através de

falas e atos, para muitas vezes se sentir “aceito” em todos os ambientes.

O individuo tenta, por vezes, se diferenciar de tantos outros da rede digital,
buscando por novas identidades. Essa busca se torna a fonte basica do cenario
social que apresenta o enfraquecimento de movimentos sociais antes tidos como
fortes e a desestruturacdo das instituicbes e organizacées. Uma nova realidade
surge a partir das conexdes entre pessoas de culturas, paises, religido e opinides
diferentes. Ao mesmo tempo em que as divergéncias de opinides geram debate e
ampliam a percepcdo do mundo, € comum nascerem grupos nas comunidades
justamente pelas opinibes em comum.

E paradoxal o cenario existente revelar uma sociedade que mesmo conectada
e em contato a todo segundo, busque cada vez mais participar de grupos que
partiihem algo em comum, revelando um retorno a busca de caracteristicas que
possibilitem ao homem ser reconhecido e lembrado diante dos demais. De acordo
com Castells (1999, p.55) este € um fendbmeno caracteristico de uma sociedade que
perdeu a ilusdo de um mundo com qualidade de vida para todos e que teve sua

base estrutural deslocada.

No modo de desenvolvimento industrial, a principal fonte de
produtividade reside na introdugcédo de novas fontes de energia e na
capacidade de descentralizagdo do uso de energia ao longo dos
processos produtivos e de circulagdo. No novo modo informacional
de desenvolvimento, a fonte de produtividade acha-se na tecnologia
de geracdo de conhecimentos, de processamento da informagéo e
de comunicacédo de simbolos. (CASTELLS, 1999, p. 35)

De acordo com Manuel Castells “os movimentos sociais sdo a fonte da
mudancga social, e, portanto da constituicdo da sociedade” (CASTELLS, 2012).
Pode-se exemplificar este parecer com as manifestacdes que pararam o Brasil em
junho de 2013 e que teve inicio com o aumento em R$ 0,20 na passagem dos
transportes publicos. Cerca de 350 cidades tiveram o cenario de suas ruas mudado,
ao receber multidées que se organizaram através das redes sociais.

Temos como uma questdo em aberto a interacdo entre as instituicbes

governamentais e a politica nas ruas, agora que as redes sociais entraram para dar
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nova direcdo a esta relacdo, através da possibilidade de debate e contato com as

redes de pessoas nunca antes vistas, quando falamos em quantidades de

participantes na rede. Apos as manifestacdes, os 6rgdos publicos abriram paginas -
em redes sociais e iniciaram postagens para mostrar os trabalhos realizados por
seus setores e interagir com a populacao através do novo meio; politicos iniciaram

um trabalho de encontro com seus eleitores; desde um vereador até a presidente da
republica, emitiram novos comentarios como forma de interagir nas redes sociais.

E como a antiga historia que “se n&o puder com algo ou alguém, é melhor
juntar-se a eles”; € como se participar do novo que amedronta desse a sensacao
consciente ou inconsciente de que ndo sera atingido negativamente pelos membros
da rede, pois faz parte dela. Ainda é cedo para fechar pareceres sobre a relagédo
entre usuario (individuo) com instituicdo, tanto publica quanto privada; no que diz
respeito a pagina da entidade ou pagina pessoal de representantes desta. De
acordo com Pierre Levy, o exercicio da democracia passa pela apropriacédo social do

fenbmeno tecnoldgico.

A mediacdo digital remodela certas atividades cognitivas
fundamentais que envolvem a linguagem, a sensibilidade, o
conhecimento e a imaginacao inventiva. A escrita, a leitura, a escuta,
0 jogo e a composicdo musical, a visdo e a elaboracdo das imagens,
a concepcao, a pericia, o ensino e o aprendizado, reestruturados por
dispositivos técnicos inéditos, estdo ingressando em novas
configuragdes sociais (LEVY, 1998, p.17).

Comunidades que debatem exclusivamente determinado assunto possibilitam
a aproximacdo de pessoas que partihem as mesmas aspiracbes, gerando o
compartilhamento especifico de informacé&o. Por outro lado, essas redes possibilitam
0 contato com pessoas com formacdes distintas, culturas e experiéncias diferentes,
proporcionando o compartilhamento de informacdes diversas e o intercambio de

ideias. De acordo com Chouliaraki e Fairclough:

Os conceitos de identidade tendem a ser associados com o foco
interacional, no qual as pessoas constroem sua prépria identidade
individual ou coletiva no discurso. O pano de fundo para essa
perspectiva sdo as identidades inquietantes no fluxo da modernidade
tardia — a luta para encontrar identidades € um dos temas mais
difundidos da modernidade tardia e um dos focos mais nitidos das
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reflexdes da modernidade tardia (Chouliaraki e Fairclough, 1999, p.*& —

96).

Cada pessoa é o centro de sua propria rede que esta cercada de conexdes G\
com familiares, colegas de escola e de trabalho, vizinhos, amigos, conhecidos,

organizages politicas, socioculturais, religiosas, dentre outras.

Mercado

Muitos viram a Plataforma Web como ameaca as midias tradicionais e vendas
de produtos. Era esperado, a falta de interesse dos anunciantes, que teriam nas
redes sociais as divulgagcdes desejadas, assim como a reproducédo de produtos de
consumo nas redes, fazendo com que o consumidor rejeitasse adquirir determinado
produto por vias tradicionais, como, por exemplo, a ida ao teatro ou a compra de um
DVD.

S&o recentes os resultados das redes sociais nestes campos, sendo que as
mesmas tem crescido a cada dia e revelado segmentos diversificados e ainda nao
analisados. Fato € a constante divulgacdo de marcas nas redes sociais, tendo as
empresas criado paginas institucionais no Facebook, por exemplo, e através de
postagens tém anunciado sua marca aos usuarios. No ano de 2011, a empresa de
publicidade Razorfish lancou Liminal, estudo que aponta as tendéncias digitais. Os
dados revelados na pesquisa mostram que, apesar da presenca crescente de
anunciantes nas redes sociais, o0 consumidor ainda ndo enxerga as ferramentas
como pontes entre eles e a marca.

A maioria dos entrevistados ndo sente que esta forma de divulgacdo atenda
as expectativas, sendo que a maioria das pessoas prefere o contato com as marcas
por meios tradicionais. De acordo com os estudos, o “sentir-se valorizado” foi
considerado como o elemento principal no relacionamento com uma marca, o0 que
nao €, ainda, tido como ponto forte das empresas no que se relaciona as redes
sociais.

A Razorfish também criou uma ferramenta intitulada “Ranking de Influéncia do
Consumidor”, que auxilia as empresas a identificar o valor que um consumidor da
aos seus produtos, com base em sua influéncia de alcance, assim como a intencao

e 0 poder de compra do usuario da plataforma. A pesquisa reuniu dados a partir de
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entrevistas individuais e do monitoramento de cerca de seis mil consumidores do

banco de dados da companhia aérea Virgin America. Também foram computados

dados relativos ao engajamento de mais de 100 mil usuérios de Internet atrelados &

empresa Rapleaf.

Manter-se em evidéncia no mercado faz com que as empresas criem padrdes
e moldes adaptados que alcancem as expectativas dos consumidores, inclusive nas
redes sociais. A Industria Cultural, por exemplo, é formada por empresas e
instituicbes que criam produtos culturais que tém a capacidade de informar, educar,
modificar costumes e acdes, e estdo inseridas nas redes sociais. Muitos definem a
Indastria Cultural como critério de orientacdo a sociedade. Para o filosofo Theodor
Adorno, as produg¢fes promovidas pela industria cultural interferem nas experiéncias
sociais, sendo que as massas nao representam a medida da industria cultural, mas
sim a ideologia. O filosofo também defende que o conteltdo proveniente desta
indUstria esta baseado no lucro e ndo propriamente na qualidade da producédo ou na
relevancia social. Vale reproduzir aqui algumas linhas do pensamento de Adorno

sobre o assunto:

Toda a préxis da industria cultural transfere, sem mais, a motivagéo
do lucro as criacdes espirituais. A partir do momento em que essas
mercadorias asseguram a vida de seus produtores no mercado, elas
ja sdo contaminadas por essa motivacdo. Mas eles ndo almejam o
lucro sendo de forma mediata, através de seu carater autobnomo. O
gue é novo na industria cultural € o primado imediato e confesso
efeito, que por sua vez é precisamente calculado em seus produtos
mais tipicos (ADORNO, 1990, p. 288).

O estudo dessa realidade se faz necessario para melhor compreender o
cenario da disseminacgdo da cultura atual. Porém, a Indastria Cultural é apenas um
exemplo do que esta inserido no “mundo virtual’. Ha diversas outras areas
relacionadas ao Capitalismo, que estédo a todo instante inovando suas maneiras de

serem vistas e consumidas pelas pessoas envoltas com as redes digitais.

Mundo Digital
Na década de 30 o inglés Alan Turing apresentou o primeiro computador ao

publico. Porém, de acordo com pesquisadores do Museu de Ciéncia de Londres, a
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primeira maquina que realizava calculos teria sido inventada no século XIX por

Charles Babbage, caso tivesse tido a oportunidade de viabilizar seu projeto. A tese é

defendida porque o espaco cultural abriga desenhos de Babbage que poderia ter «

sido a primeiro computador. Foi somente em 1945 que surgiu 0 primeiro computador
eletrénico, precisamente na Universidade da Pensilvania. Conhecido como Eniac
(Eletrical Numerical Integrator and Calculator), pesava cerca de 30 toneladas.

De |4 para c4, o cenério foi transformado. Segundo a consultoria britanica

Enders, ha em todo mundo cerca de 1,5 bilhdo de PCs (Personal Computer), sendo
que em 2014, os smartphones, telefones moveis com acesso a internet, deve
ultrapassar esta marca.
Ha quatro anos 5% da populacdo possuia smarthphones, a porcentagem atual
alcanca mais de 20%. Ainda segundo a Gartner, os PCs tiveram queda de 8,6% no
terceiro trimestre de 2013, quando comparado ao mesmo periodo de 2012. No Brasil
esses aparelhos apareceram, em sua maioria, no modelo Android pertencente ao
Google, tecnologia presente em 81% dos aparelhos do planeta, seguido do iOs - do
iIPhone, - com 12,9% e o Windows Phone, com a marca de 3,6%.

A rede social mais popular na atualidade € o Facebook, que foi criado por
estudantes de computacao da universidade de Harvard, Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. O nome original do site era Facemash e
apresentava duas fotos lado a lado na tela, sendo que uma pessoa poderia ser
escolhida pelos demais usuarios como a mais atraente.

Zuckerberg acessou a rede de seguranca de Harvard para utilizar as imagens
dos alunos para seu site, que rapidamente se tornou popular entre os alunos, que
comegaram a interagir com a ferramenta trocando suas fotos e colocando
mensagens. Porém o site foi fechado dias depois, em 28 de outubro de 2003, e 0
estudante de computacéo foi acusado pela universidade de quebra de seguranca,
um processo de expulsao foi iniciado, mas as acusacoes foram retiradas.

Em 4 de fevereiro de 2004, Zuckerberg lancou a ideia aprimorada, com o
nome de “The facebook’. Ao perceber que a adeséo ao site crescia rapidamente,
montou uma equipe que o ajudava a levar a ideia para outras universidades e nao
somente Harvard. O crescimento do Facebook foi repleto de intrigas e processos
judiciais e acusac¢des contra Zuckerberg de plagio, entre outros crimes. O Facebook
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conta com 1,2 bilhdo de usuarios mensais. Desde a entrada da empresa no mercado

Nasdaq, em maio de 2012, suas acdes valorizaram 62,12%.

O centro das atencdes compete ao Facebook, mas ha um concorrente em
constante crescimento que futuramente pode vir a ameacar a supremacia da
empresa; o Google+, a rede social do site de buscas mais acessado do mundo. Sao
perceptiveis as inovacbes em nome da corrida pela lideranca mundial, e cada vez
mais as pessoas podem contar com novas tecnologias em sua conta, que auxiliam a

interagao.

Concluséao

O novo trazido pelas redes sociais direciona de maneira ainda nao
desbravada a vida em sociedade, as interagdes sociais provenientes da inovagao
tecnoldgica estdo em constante desenvolvimento, fazendo-se necessaria frequente
analise deste cenario. Assim como 0s sociélogos denominam “sociedade industrial”
o resultado das lutas em busca de reformas que humanizassem o capitalismo; pode-
se falar do surgimento de uma sociedade informacional, que, através da interacao,
se organiza de forma a reivindicar melhorias.

Ao mesmo tempo em que as redes sociais tém o poder de ligar individuos e
organizar intervencdes reais na politica e na economia de paises, ha a questédo
relacionada as identidades provenientes deste método de interacdo em grupo. O
usuario nao quer ser apenas mais um em meio a tantos e o que o diferencia € como
interagem nas redes, € como uma segunda vida, so que digital, que exige atencéo e
tempo. O que ainda ndo da para compreender, justamente por ser uma vida digital
gue revela apenas o que o individuo determina, ndo ha como saber ao certo de que
forma esta “vida digital”, interfere na vida real das pessoas.

N&o ha como néo adentrar na area da psicologia quando analisamos mesmo
de forma superficial, as transformacdes na vida pessoal do usuério da rede social.
Como exemplo, uma pessoa extremamente timida com poucos amigos que encontra
nas redes sociais um modo de expressar-se e conquistar seu espaco. Porém,
questiono-me se essa mudanca acontecera apenas digitalmente ou nas acfes do

dia-a-dia do individuo.
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As redes proporcionam ao usuario a obtengdo de informacgdes diversas e a=
)

todo o momento, mas ndo ha como afirmar que essas informacdes geram um real

conhecimento, justamente pela rapidez com que sdo absorvidas e pelo teor da
mensagem. Este cenario induz a questionar se as pessoas estdo deixando de
utilizar outros meios para se informarem ou estao se alimentando somente do que é
postado pelos componentes da rede.

Ainda é recente o fenbmeno das redes sociais para analisarmos com mais
precisao se o contetdo passado gera um conhecimento superficial, baseado apenas
em frases de impacto, que levam a ac¢des que logo se esfriam com o tempo; ou se
proporciona uma real consciéncia que desencadeia acdes que visam resultados a
médio e longo prazo. Por exemplo, um usuario das redes sociais que identificou em
outros sua indignagdo com a politica brasileira sente-se motivado, amparado e nao
mais sozinho nesta luta, esta ligado a um grupo e partilha e recebe informacdes que
alimentam o pensamento comum. Sera que essa interacao é forte o bastante para ir
além de agbes no calor do momento ou sdo realizadas para dar a sensacgdo de
inclusao?

Como as pessoas tém levado o que absorvem na vida digital para a vida real?
Mesmo diante de tantos questionamentos, percebemos que a indignacéo coletiva
que hoje possui uma forma de organizagcdo que antes ndo possuia, pode sim
modificar situacdes da sociedade, justamente porque o incOmodo sentido por uma

maioria pode desfazer o antes supremo poder de uma minoria.
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A CONSTRUCAO DA IMAGEM ORGANIZACIONAL: CONTRIBUICOES DE
TEXTOS PUBLICADOS NO FACEBOOK

Giuliana Capistrano Cunha Mendes de Andrade®

Resumo: Uma das marcas da modernidade é a preocupacdo crescente das
organizacdes em relacdo as expectativas de seus grupos de interesse. A imagem de
uma organizacdo € a representagdo mental construida por um individuo ou por um
grupo a partir de percepcdes e experiéncias concretas, informacdes e influéncias
recebidas de terceiros ou da midia. Admite-se, portanto, que uma organizacao tenha
mais de uma imagem e que esta seja um atributo fundamental para o
desenvolvimento de uma organizagcdo. Esta constatacdo potencializa a relevancia
dos estudos sobre imagem organizacional e construcdo de identidade. O objetivo
deste trabalho € verificar as contribuicbes dos textos publicados pelo setor de
comunicacdo de uma unidade de pesquisa em sua pagina do Facebook para a
construcdo da imagem dessa instituicdo. O trabalho foi desenvolvido por meio de
pesquisa descritiva quali-quantitativa de analise documental. A fundamentacao
tedrica apoia-se nos conceitos de imagem, identidade e reputacdo, bem como
producédo e recepc¢do de textos. O corpus constitui-se de textos publicados na pagina
do Facebook da instituicdo, independentemente da autoria. Os resultados
encontrados possibilitam afirmar que o uso da ferramenta midiatica cumpre o papel
de divulgar a instituicdo por meio de textos que variam entre a promocgao
institucional, a divulgacao cientifica e a informacdo de servigcos prestados. Houve
ainda a percepc¢édo da diversidade de publico-leitor e a inter-relacdo da identidade do
publico com os géneros textuais publicados. Conclui-se que os textos publicados
interferem na construcdo da imagem para cada publico de interesse e que a
ferramenta € importante para o fim a que se presta.

Palavras-chave: Imagem organizacional. Facebook. Textos digitais.

Introducéo

A identidade de uma instituicdo € construida a partir das expectativas do
publico com o qual se relaciona. As organiza¢des tém evidenciado preocupacao
crescente com as imagens criadas a partir das expectativas do publico com o qual
se relaciona. Toda organizacdo mantém relacbes com varios tipos de publicos e
cada um desses vai projetar uma imagem especifica dessa organizacdo. A imagem

€, assim, a representacdo mental de uma organizacdo construida por esse publico,

! Doutoranda do Programa de Pds-graduagdo em Comunicacgao Social da Universidade Metodista de
Sao Paulo e analista em Ciéncia e Tecnologia no Laboratério Nacional de Astrofisica (LNA/MCT]).
Professora do Centro Universitario de Itajuba — FEPI. E-mail: gcapistrano@Ina.br
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que se traduz em um individuo ou em um grupo a partir de percepcdes e

experiéncias concretas, informagdes e influéncias recebidas.

Desse modo, é preciso que as organiza¢bes tenham cuidado com as
informacdes que circulam sobre elas. Essas informacdes podem ser produzidas pela
midia ou pela propria organizacdo. Uma das formas de divulgacdo de informacdes,
na atualidade, € a publicacdo de textos em espacos virtuais.

Neste trabalho apresentam-se as contribuicdes que os textos publicados em
um espaco virtual especifico trazem para a constru¢do da imagem institucional de
uma unidade de pesquisa em sua pagina do Facebook. O estudo foi desenvolvido
com o objetivo principal de analisar tais textos, que sdo publicados pelo setor de
comunicacdo dessa unidade de pesquisa.

Para desenvolver o estudo, definiu-se por uma abordagem descritiva quali-
quantitativa, por meio de analise documental, tendo como fundamentacao tedérica os
conceitos de identidade, imagem e reputacao institucional, bem como os conceitos
de género textual e de producao e recepcéo de textos. Assim, foram utilizados como
corpus, textos publicados na referida pagina, independentemente de sua autoria.

O presente artigo esta organizado em trés secdes. Na primeira traca-se um
breve histérico da unidade de pesquisa estudada priorizando a construcdo de sua
imagem perante os Varios publicos com que se relaciona. A segunda secdo explora
as teorias de producéo e recepcgao de textos com foco nos textos digitais e na
interlocucéo por eles estabelecida entre autor e leitor. Na terceira, faz-se a analise
de algumas publicacbes da pagina da instituicdo, em que se discute a sua
contribuicdo para a construgdo da imagem institucional. Finaliza-se com as

conclusdes alcancadas pelo estudo.

Laboratério Nacional de Astrofisica: a histéria e a construcdo da imagem de
uma unidade de pesquisa

O Laboratério Nacional de Astrofisica (LNA)? é uma unidade de pesquisa do
Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdao (MCTI). O instituto foi criado em 1980

em Itajubd, Minas Gerais, com o intuito de alavancar os estudos cientificos em

’As informacdes necessdarias a construcdo desse historico foram retiradas da pagina oficial da
instituicdo (< http://www.Ina.br/>).
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Astronomia a partir da instalacdo de um telescopio de grande porte na cidade
mineira de Brazépolis. A instituicdo gerencia, desde 1985, o maior telescopio
brasileiro em terra, instalado no Observatério do Pico dos Dias (OPD). Além disso, o *

LNA gerencia também a participacado do Brasil em dois consércios internacionais: o
Observatdrio Gemini e o Telescopio SOAR, instalados no Chile e no Havai.

O OPD, inicialmente batizado de Observatoério Astrofisico Brasileiro (OAB), foi
criado ha 30 anos e é a pedra fundamental do LNA. A histéria do OPD esta
entrelacada a historia da Astronomia brasileira e foi ele o grande propulsor do salto
em qualidade que essa ciéncia experimentou apos 1980. Em 1985, o OAB
transformou-se no primeiro laboratorio nacional do pais e recebeu nome de
Laboratorio Nacional de Astrofisica. Em 1989, o LNA foi efetivado como unidade de
pesquisa do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico
(CNPq) do entdo Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT) e, em 1992, estabeleceu
sede propria em Itajuba. Em 2000, o LNA tornou-se oficialmente uma unidade de
pesquisa do MCT, hoje Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagédo (MCTI). Desde
entdo, o LNA seguiu sua vocagao para a promoc¢éo da Astronomia brasileira e, mais
do que administrar o OPD, tornou-se gerente da participacdo brasileira em
observatorios internacionais, instalados nos maiores sitios observacionais do
planeta.

Em 1993, o Brasil tornou-se parceiro do Observatério Gemini, um consércio
internacional que construiu dois telescopios idénticos, com espelhos de 8,1m de
didmetro, batizados de Gemini Sul e Gemini Norte. O Gemini Sul esta instalado nos
Andes chilenos e o0 Gemini Norte em Mauna Kea, no Havai. O LNA exerce o papel
de Escritério Nacional do Gemini, sendo responsavel pelo bom funcionamento da
comissao que distribui o tempo de uso dos telescOpios entre os astrbnomos
brasileiros e pelo apoio a esses usuarios. A participacao brasileira inicial era de 2,5%
e aumentou para 6% com a retirada de alguns parceiros do consorcio. O Brasil € o
pais com a maior producdo proporcional de artigos com dados do Gemini, o que
evidencia a importancia do observatorio para a comunidade brasileira, bem como a

maturidade dos cientistas do pais.
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Em 1999, o MCTI firmou acordo com os Estados Unidos® para a construcéo e

operacdo do Telescépio SOAR, um telescopio de Ultima geracdo, com abertura de

4,1m, situado em Cerro Pachdén, a algumas centenas de metros do Gemini Sul. O
contrato com o Telescopio SOAR previa a construgcdo de instrumentos para o
telescopio, o que incentivou o LNA a desenvolver uma nova vocacdo: a
instrumentacao astronémica. Além disso, o LNA € o responsavel pela comisséo que
distribui o tempo de telescépio e pelo suporte aos usuarios.

O LNA é o responsavel também, desde 2008, pelo gerenciamento do tempo
brasileiro no Canada-France-Hawaii Telescope (CFHT), um telescopio de 3,6m de
diametro localizado em Mauna Kea, ao lado do Gemini Norte.

Nas ultimas décadas, a instituicAo ampliou sua capacidade tecnoldgica ao
conceber e construir instrumentos para os observatérios consorciados e para
observatorios de outros paises. Hoje, o LNA € referéncia internacional em
instrumentacdo astrondémica.

A histéria do LNA, portanto, pode ser dividida em trés fases. A primeira
envolve a criacdo, o desenvolvimento e a manutengéo do OPD, que contribuiu para
aumentar e solidificar as pesquisas astronémicas no pais. A segunda tem inicio com
a entrada do Brasil nos consoércios para construcdo de grandes telescopios
internacionais, tendo sido o LNA designado gerente nacional das parcerias, o que
contribuiu para o amadurecimento cientifico da comunidade astronémica brasileira.
A terceira, o desenvolvimento de instrumentos para pesquisa em Astronomia, area
gue concentra grande esforco da instituicdo, delineia sua visédo de futuro e consta da
missado institucional, que é: “planejar, desenvolver, prover, operar e coordenar 0s
meios e a infraestrutura para fomentar, de forma cooperada, a Astronomia
observacional brasileira” (LNA, 2010, p. 13).

O plano diretor do LNA (LNA, 2010) reforca a vocacao do instituto para o
desenvolvimento da pesquisa, seja observacional ou na area de instrumentacédo, ao
afirmar que: “a missao do LNA sempre foi considerada bastante clara e consistente,

guase como o resumo de um plano estratégico.” (LNA 2010, p.13).

® Representado pelo National Optical Astronomy Observatory, pela Universidade da Carolina do Norte
e pela Universidade Estadual de Michigan.
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A vocacdo para o desenvolvimento da pesquisa marca a identidade da

instituicéo e reflete nas relacdes com seus publicos de interesse. Sobre a identidade
de uma organizacgao, Bueno (2012, p. 21) afirma que pode ser entendida

como a ‘personalidade’ da organizacdo e estd umbilicalmente
associada a sua cultura e ao seu processo global de gestéo (filosofia
gerencial, competéncia técnica ou de inovagéo etc). Ela inclui o seu
portfélio de produtos ou servicos, a forma de relacionamento com os
seus publicos de interesse (fornecedores, acionistas, clientes,
funcionarios, imprensa etc), a sua historia e trajetéria (social, cultural,
politica, econémico-financeira) € mesmo, 0 que nos interessa
bastante, o seu sistema de comunicagéo (canais de relacionamento,
como house-organs, SACs, call centers, sites etc).

Todos esses atributos diferenciam a organizacdo e permitem que a partir
disso seja delineada uma imagem e uma reputacdo. Imagem e reputacdo nao se
confundem, portanto, com identidade.

A partir dos estudos de Johnson e Zinkhan (1990)*, referendado por Berens
(2004)°, Almeida (2012) afirma que a imagem é uma percepcédo da organizacéo
como um todo, sustentada por diferentes segmentos publicos. Sendo assim, a
imagem de uma organizacao varia de acordo com a percepcao pessoal, ou seja, é
“um fendbmeno no nivel individual, [...] mas que pode ser compartiihado com um
grupo de pessoas como um fendmeno coletivo.” (Almeida, 2012, p. 228).

Por essa razao, pode-se admitir que uma organizagdo tenha mais de uma
imagem “porque as experiéncias, vivéncias, informa¢des que uma pessoa ou grupo
associa a uma organizacdo sao mdultiplas, distintas, particulares, e as vezes
absolutamente contraditorias.” (Bueno, 2012, p. 22).

A imagem da instituicdo varia de acordo com o publico com que se relaciona.
O LNA se relaciona com basicamente quatro tipos de publico: a comunidade
astronémica, os servidores da instituicdo, a midia e o publico leigo. Para cumprir a
sua missao, o LNA da suporte a um publico de cientistas, usuarios dos tempos
destinados aos telescOpios que gerencia, espalhados pelos institutos de pesquisa e
universidades do pais. A imagem que a instituicdo construiu junto a esse publico,

* Johnson, Madeline; Zinkhan, George M. 1990. Defining and neasuring company image, en Annual
Conference of the Academy of Marketing Science, XllI, New Orleans, LA.

® Berens, Guido. A.J.M. 2004. Corporate branding: the development of corporate associations and
their influence on stakeholder reactions. Rotterdam: Erasmus Research Institute of Management.
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formado essencialmente por astrbnomos, certamente € positiva devido ao trabalho

de exceléncia que executa. O mesmo acontece com 0s servidores da instituicao.

(~'A)
u

Entre o publico leigo e a midia, no entanto, o LNA tem uma imagem "'’

divergente, que invariavelmente esta ligada a distancia e a obscuridade de seu
trabalho. O LNA, ndo obstante a divulgacao institucional e cientifica que realiza,
ainda é desconhecido.

O eixo estratégico V do plano diretor, denominado “C,T & I° para o
Desenvolvimento Social”, tem uma Unica linha de acgéo: “fortalecimento da &rea de
divulgacdo publica da astronomia”. O programa que compde essa linha de acéo é

assim descrito:

Divulgacao publica e popularizacdo da astronomia, e alfabetizacéo
cientifica com atencdo especial a Inclusdo Social, tanto
regionalmente, por meio de produtos e servigos dirigidos a populagéo
local, como nacionalmente, por meio de medidas junto a agentes
multiplicadores (LNA, 2010, p. 22).

Esse eixo evidencia a preocupacgédo do LNA com a divulgacéo institucional e
cientifica, que é incluida também na visdo de futuro institucional, ao mencionar o
“intuito de otimizar as condicbes de pesquisa da comunidade cientifica e de
socializacéo de conhecimento’.” (LNA, 2010, p.14)

Impulsionado pelo plano diretor, o LNA exerce vérias atividades de divulgagéo
cientifica e institucional no intuito de alcancar a mesma imagem sodlida que tem junto
aos usuarios da comunidade astronémica. As atividades que o LNA desenvolve
atualmente estéo descritas em Andrade e Luz-Freitas (2014).

Sendo assim, a criacdo de uma pagina na rede social Facebook nédo é
prioridade no plano diretor, mas é uma das formas de contato com outros usuarios

além do publico especializado. A pagina gera a ampliacdo da imagem e ajuda na

°C, T&l significa Ciéncia, Tecnologia e Inovacao.

" A visdo de futuro do LNA é: “ser reconhecido nacional e internacionalmente como referéncia
brasileira em desenvolvimento instrumental para a astronomia terrestre, e como contato principal em
assuntos de abrangéncia nacional na area de astronomia observacional, com o intuito de otimizar as
condi¢Bes de pesquisa da comunidade cientifica e de socializagdo de conhecimento, e desenvolver
pesquisa cientifica e tecnolédgica de ponta” (LNA, 2010, p.14).
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construcdo da reputacdo ao aumentar o alcance da divulgacdo das atividades do

LNA. Assim, sdo de fundamental importancia os textos que publica.

Textos digitais: recepc¢éo e interlocucéo

Os textos que estédo disponiveis em ambiente virtual podem muitas vezes ser
reproducdes de textos ja existentes em versao impressa, sem que em nada sejam
alterados quando dessa transposicdo. Podem, no entanto, sofrer alteracdes ou
podem ja ser elaborados com elementos que lhes configurem o aspecto de textos
digitais. Isso acontece quando s&do acrescidos de elementos multimidiaticos que
favorecem a intersemiose. Citam-se como exemplo desse acréscimo a insercéo de
imagens, sons e hiperlinks, por meio dos recursos tecnolégicos e midiaticos da
atualidade.

Segundo Freitas (2005, p. 8), “0s novos suportes e instrumentos culturais da
contemporaneidade, como o computador e a internet, tém-se tornado mediadores de
outras alternativas de leitura e escrita”. As denominadas Tecnologias Digitais de
Informacdo e Comunicacdo (TDIC)® tém permitido a geracdo de textos de
caracteristicas as mais diferentes possiveis ndo sO pela exploracdo dos elementos
multimidiaticos, mas também pelas formas de interatividade proporcionadas.
Segundo Costa (2010: 2), “os resultados do advento dessas novas tecnologias séo
as novas condicdes interativas de comunicagdo em espacos complexos
(ciberespacos), cibridos, com linguagens essencialmente hibridas”. Nesses textos, a
interatividade é caracteristica relevante.

Os estudos sobre recepgédo de textos embasam-se na vertente latino-
americana dos estudos culturais britanicos conhecida como “teoria das mediagdes”,
de forte influéncia na area de comunicacdo (Grohmann 2009). De acordo com Hall®
(2003 apud Grohmann, 2009, p. 2),

o significado de uma mensagem ndo € fixo, e sim contingencial,
contextual, multirreferencial; deste modo, ndo ha uma légica
determinante global que nos permite decifrar o significado ou o
sentido ideoldgico de uma mensagem contra alguma grade. Existem

8 Conjunto de recursos tecnologicos que tém como base o computador e a internet demarcados pela
presenca do digital.
Hall, Stuart. 2003. Da Diaspora: identidades e mediac¢6es culturais. Belo Horizonte: Ed. UFMG.

L I
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diferentes formas de leitura, de decodificacdo; pode-se ler de
diversas maneiras, ou seja, nunca se pode ter uma leitura fixa,
“tipico-ideal”. A ldégica se aplica tanto a producdo jornalistica
(codificacdo) quanto aos processos de recepcdo (decodificacdo) de
leitores, ouvintes ou telespectadores.

Hall (2003 apud Grohmann, 2009), com base na teoria hegemonica
gramsciana, mostra que o leitor pode responder ao texto de trés modos: a) resposta
dominante, em que ha acordancia entre codificador e decodificador; b) resposta
contestatdria, em que se Vvé oposicdo ao significado atribuido pelo produtor; c)
resposta negociada, em que 0s sentidos se constroem aos poucos entre 0S
movimentos de aceitagdo e recusa que, respectivamente, caracterizariam as
respostas dominante e contestatoria.

Faz-se necessario destacar que essa categorizacao de respostas considera o
leitor que atribuiu significacdo ao texto pela logica de seu produtor, em anuéncia ou
ndo com este. Tal categorizacdo presume, portanto, o leitor que é capaz de
compreender o texto. Pode, no entanto, haver o leitor que ndo quer ou nao
consegue realizar a compreensao do texto, por algum impedimento interpretativo ou
mesmo decodificativo. A auséncia de resposta desse leitor pode ser demonstrada
por meio de uma acao que aparentemente seja categorizada como uma resposta
dominante. No caso de textos em ambientes virtuais, torna-se, em situacbes como
essa, dificil afirmar se houve ou néo a leitura.

Grohmann (2009, 3) diz ainda que:

se ha varias formas de leitura, também ha o compartilhamento desta
leitura, a partir de referenciais de entendimento e de interpretacdo —
0 que é fundamental para a formacao identitéria, ou seja, as leituras
feitas surgem do espaco familiar, do trabalho, das instituicbes a que
pertencem, enfim, das praticas sociais exercidas pelos individuos; a
recepcdo surge aqui até como uma forma de pertencimento social.
As mensagens sdo compartilhadas e negociadas no ambito social,
como “mapas de significacdo”.

Segundo Luz-Freitas (2010, p.2), “a escrita digital instaura uma transformacao
nas técnicas de producdo e reproducdo de textos bem como nos mecanismos de

recepcéo e de atribuicdio de sentidos”. E possivel dizer que ha, em torno do leitor,

todo um conjunto metaférico que define sua dinamicidade no processo de recepcéo
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do texto. O préprio vocabulario que vem sendo usado para designar esse leitor ja

demonstra que seu papel € bem mais dindmico: ele & denominado usuério,

internauta, navegador. O termo “receptor” acaba por tornar-se inadequado, cabendo
melhor o termo “interlocutor”. Assim, as relacdes que se estabelecem entre autor,
texto e leitor nos espacos virtuais geram formas diferentes de interlocucao.

Nesse sentido, Luz-Freitas (2010, p. 5) diz ainda que

a Engenharia Semidtica tem reconhecido a importancia dos aspectos
pragmaticos da linguagem para a construcdo de interfaces que
valorizem essas possibilidades comunicativas. A tecnologia digital,
dessa forma, tem se valido da articulacdo de conceitos relativos a
textualidade e ao processamento cognitivo da leitura para explorar os
aspectos interativos das interfaces digitais.

Observa-se, desse modo, que varios conceitos tém sido utilizados para
explicar o fendbmeno dos textos produzidos e veiculados em ambiente virtual. Um
destes é o conceito de liquidez de Bauman (2001), que evidencia a velocidade com
que informacdes séo trocadas no mundo pds-moderno e as rapidas reagbes que
essa troca surte nas decisdes cotidianas, em praticas, processos e produtos sociais,
bem como a instabilidade decorrente dessa rapidez.

O uso da internet se popularizou ndo sé pelo facil acesso a equipamentos,
mas por permitir o acesso & web'®, que propicia ao usuario conexdo com pessoas e
lugares e oferece fontes de informacao atraentes gracas ao intenso uso de recursos
multimidiaticos. Para Crystal (2002), o mundo da internet € extremamente fluido e
seus usuarios podem explorar as varias possibilidades de expressao ao introduzir
novas combinagdes de elementos. Assim, Crystal (2002) reforga que o mundo virtual
traz um estado permanente de transicdo, ainda que isso soe de modo contraditorio.
E também a contradicio que proporciona essa fluidez, essa liquidez (Bauman,
2001).

Destaca-se que o percurso de leitura se faz pelas escolhas do internauta ao
navegar pelos links. Esta também em seu poder, ainda que com algumas limitacdes,

definir o destino do texto lido: se serd armazenado, deletado, reproduzido,

%0 termo web (rede, em portugués) é usado para designar um sistema de informacdes hipermidia
que, por meio da internet, conecta computadores por todo o mundo (www = world wide web).
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reescrito...’* Grande parte das acées que o usudrio realiza é a de escolher entre

opcoes previamente oferecidas. Nem sempre ele estd produzindo — o que a ideia de

um papel mais dinamico poderia sugerir —, mas decidindo entre varias possibilidades
oferecidas pela web. Dai se falar em interacéo e interlocugdo, em um movimento
gue se sustenta por idas, vindas e saltos néo lineares: a navegacao.

Costa (2010, p.4) sustenta que h& no espaco virtual:

dois tipos de comportamento/ desempenho de recepgao e/ou
producdo discursivas. Na recepcdo (leitura), o usuario-navegador
escolhe os links que quer numa pagina da web e faz seu caminho de
leitor, como vimos. Na recepcdo e/ou producdo, o usuario é ao
mesmo tempo leitor e produtor de textos e pode colaborar on line,
adicionando comentérios, introduzindo um video ou um &udio,
fazendo sugestbes, reelaborando os textos, entre outras agdes.

E importante ressaltar que a web permite a interlocu¢do de modo sincrono e
assincrono (Crystal, 2005). O contexto situacional é, portanto, definido pelos
participantes (locutor e interlocutor) e também pelas relacbes temporais
(presenca/auséncia) e espaciais (proximidade/distancia) entre eles (Souza; Deps,
2012). Essas relacdes de tempo e espaco influenciam diretamente na atitude
responsiva do interlocutor (+/- ativa). E essa resposta mais ou menos ativa que
confirma a qualidade da interacdo. Quanto menos ativa é essa resposta, mais dificil
se torna mensurar qualitativamente a atribuicAo de sentidos e o nivel de

compreensao.

LNA Comunica: relagcbes entre interlocucdo e construcdo da imagem
institucional

Dentre as possibilidades da web, existem as redes sociais, 0 que Valente
(2005) descreve como um “estar junto virtual”: espagos que permitem as pessoas se
conectarem umas com as outras e partilharem dados e informagdes entre si. Por
meio de uma rede social podem-se compartilhar os mais diversos objetos: fotos,
videos, audios, textos, entre outros. Ressalta-se que o0s agrupamentos nas

denominadas redes sociais ndo se formam nem se caracterizam de modo

1 Nem sempre o usuério tem acesso a opcado de excluir o texto.
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semelhante a formacéo das classes sociais. Uma rede social €, em tese, aberta a

participacdo de toda a populacdo. Sdo os usuarios que, por utilizacdo dos

mecanismos de escolha, definirdo sua participacao na rede.

Nesse sentido, as redes sociais sdo bem mais que um veiculo para a
publicacdo e a divulgacédo de textos. Assim, criar uma pagina (perfil) em uma rede
social ndo é apenas estabelecer um espaco para veicular postagens™®. Um perfil em
rede social permite a criagdo de uma identidade virtual e seus atributos delineiam a
imagem que se quer construir.

A pagina LNA Comunica® foi criada na rede social Facebook* em janeiro de
2012 com o objetivo de publicar materiais variados que auxiliassem na divulgacéo
das atividades da instituicdo. A pagina é gerenciada exclusivamente pelo setor de
comunicacdo do LNA. Ha o registro atual de 830 seguidores considerados neste
artigo como publico-leitor. Dentre esse publico-leitor encontram-se pesquisadores,
servidores da instituicAo, empresas e profissionais da midia e interessados no
assunto.

As postagens versam sobre divulgagcao de eventos realizados pela instituicdo,
noticias produzidas pelos observatorios gerenciados, producfes artisticas sobre
Astronomia e ainda links para reportagens divulgadas em outras midias e que sejam
de interesse do publico-alvo. DivulgagBes especificas como chamadas para
submissdo de propostas para os observatorios gerenciados atraem como publico
astrobnomos. Entretanto, se algumas dessas postagens apresentam foto além do
texto escrito, h4 uma tendéncia de que sejam vistas também pelo publico em geral.
Isso evidencia o forte apelo que a imagem suscita. Reportagens que abordam o
conhecimento cientifico direcionado ao publico leigo atraem toda a diversidade de
usuarios. Postagens dessa natureza evidenciam o interesse do publico pela busca
de informacdes cientificas e confirmam a necessidade crescente da divulgacéo
cientifica, levando a ciéncia para fora dos ambientes académicos e das unidades de

pesquisa.

12 Publicagbes em paginas da internet.

13 Endereco eletrénico da pagina no Facebook:<https://www.facebook.com/Ina.comunica>.

' Facebook é o nome de uma rede social existente na web criada em 2004 e amplamente utilizada
no Brasil.
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Embora a diversidade de postagem ndo seja muito ampla e a caracterizacao

dos usuérios ainda seja restrita, € possivel dizer que a selecdo que 0s usudrios (—

309

fazem entre os textos pelos quais se sentem atraidos contribui para delinear a
imagem que a instituicdo constréi junto aos varios publicos que acessam a pagina
LNA Comunica. Assim, a imagem do LNA varia de acordo com o publico com que se
relaciona (figura 1).

Figural — Projec&o da imagem do LNA junto aos diversos publicos.

Fonte: criacdo nossa

A imagem é uma percepcdo da organizacdo como um todo, sustentada por
diferentes segmentos publicos (Almeida, 2012). A reputacdo é, segundo Bueno (2012,
p. 24), “uma representacdo mais consolidada, mais amadurecida, de uma
organizacdo, embora, como a imagem, se constitua numa percep¢ao, numa sintese
mental.” A imagem que a instituicdo construiu junto a um publico de cientistas ja esta
bem sélida devido ao trabalho de exceléncia que executa. A pagina do Facebook
reforca essa construgdo solida, mas contribui pouco para a constru¢do da reputacgéo,
uma vez que esta € alcancada no cumprimento da missdo institucional. Junto ao

publico leigo, no entanto, a pagina é uma ferramenta valiosa no estabelecimento
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dessa imagem, pois diminui a distancia e a obscuridade anteriormente observadas
em relacdo ao trabalho desenvolvido pelo LNA. Entretanto, € importante destacar
gue a pagina cria 0 que se pode chamar de comunidade virtual agregando os
pesquisadores espalhados por todo o pais e cumprindo a funcdo de eliminar as
fronteiras, seja pelo conteudo da postagem, seja pelo alcance aos seus mais
diversos publicos. E o que se pode ver na figura 2 que veicula uma reportagem
publicada em midia nacional e que, pela andlise dos usudrios que registraram seu
acesso a leitura, confirma a visualizacao de pesquisadores espalhados pelo territério

nacional.

Figura 2 — Exemplo de postagem

Lna Comunica um link

-

A

Tl Brasil constroi espectrografo de alta
resolucdo | Agéncia FAPESP ::
Especiais

Equipamento sera instalado no telescdpio Soar, no
Chile, afirma Bruno VYaz Castilha, diretor do...

Curtir - Comentar - Compartilhar

i Andedmmasanie dasisslensimemes conardo Andre Soliani e outras 37 pessoas

curtiram isso.
&5 compartilhamentos

jf‘?i_m. WismeReNNge Farabéns Dr Bruno e toda equipe do LMAI
m Curtir

Fonte: Pagina LNA Comunica

Perfis em redes sociais como o Facebook permitem ao usuéario trés acdes que
caracterizam sua relacdo com o texto publicado: curtir, comentar e compartilhar.
Entende-se que curtir significa que a pessoa gostou do material publicado. Pela
teoria da recepcao de texto essa acdo é um indicativo de interacdo por meio da

leitura. Comentar € a confirmagéo da interacdo, pois o leitor demonstra claramente
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que leu o texto e que tem a algo a declarar sobre sua leitura. Compartilhar é —
ST L
reproduzir o material postado em outra pagina, favorecendo ndo s6 divulgacdo do —

N\
(~

material, mas permitindo que outras pessoas fora do publico-alvo tenham acesso Y

aguela informacéo.

No perfil do LNA Comunica o compartilhamento € a acdo mais utilizada pelo
publico-alvo. Na postagem a seguir (figura 3) visualizam-se as trés acfes de
interacao representadas pelos icones abaixo da imagem. O da esquerda é o icone
que representa a acéo “curtir’, o do centro representa a a¢ao “comentério” e o da
direita, a acdo “compartilhar’. O numero que acompanha os icones indica a
quantidade de usuarios que realizaram aquela acdo. Neste exemplo € visivel que a

terceira agédo € a mais executada.
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Figura 3 — Exemplo de interagdo em uma postagem

ﬂ?ﬁ Lna Comunica
O] 5 de setembroas 1617 - @

TARDE E MOITE DE PORTAS ABERTAS 2014
(VEJA QUANDO NO CARTAZ)

Para assegurar o melhor atendimento e garantir a seguranca dos nossos
visitantes, a visita sera realizada somente por meio de convite individual e
nominal. Criangas até 5 anos ndo necessitam de convite. O convite gratuito
estara disponivel para impressao na pagina do LNA (hitp/iwww ina br
/paconvite/), nos seguintes lotes:_.. Ver mais

© Labaratério Nacional de Ashofiica
LTS Pl

Observagdo do Céu
Portas Abertas no Observatério
Sdbado, 04 de oufubro de 2014

s g e 0 sl sievsieni o peends @ eparee i e, welaeden, 3
i vk orahradl, W o B 8 (e wuitdod & eratal (3 foe
ralny i gl rem By ey de W30 oreatey Cade & rulard dingeoesterd.
s e i pigna sirisiece do LHA b b, mos dian B 17 ¢ M
rirmrs. Crng s | anos KL rermAe de conr

1B b 8 M e i L B3

[ TP S S —
LSRR ——]

a . gl
[P L, ——

8 Sai —
e =

Bl @ 2

Curtir - Comentar - Compartilhar

17 Sl Sisesinsalmasimaustt © outras 19 pessoas curtiram isso.

228 compartilhamentos
~h""'-t-u-__ .

Fonte: Pagina LNA Comunica

Embora sejam minimos os comentarios, eles tendem a ser escritos pelo
publico leigo. O pubico especializado tem como acéo principal o compartilhamento,
talvez podendo-se afirmar que se veem incumbidos do papel de contribuir com a
divulgacéo cientifica. A participacdo do publico leigo em geral resume-se a tirar

davidas, elogiar ou incentivar iniciativas semelhantes.

312



9%
eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO

9014  ACOMUNICACAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
Tt UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

As redes sociais surgem com o0 proposito de interacdo, independentemente
do conteddo a ser veiculado, porém tem-se observado que varias organizacfes
usam as redes sociais como parte de seu conjunto de estratégias de marketing. E
visivel que a pagina LNA Comunica cumpre o objetivo de promover a instituicdo, de
torna-la mais préxima dos varios segmentos sociais e de divulgar as atividades

exercidas pela instituicdo como também aquelas relacionadas a Astronomia.

Conclusao

A partir da andalise das publicacdes da pagina LNA Comunica, é possivel
concluir que esta cumpre seu papel de divulgacdo da instituicdo e fortalece a
imagem que vai se delineando nos diversos publicos com os quais o LNA se
relaciona. A diversidade de publicagbes bem como as possibilidades de acdo que
elas proporcionam aos usuarios favorece a interlocucéo tanto com pesquisadores,
que, a principio, eram o publico-alvo mais diretamente relacionado aos servicos
prestados pelo LNA, quanto com o publico leigo, que ainda é o mais dificil de ser
atingido pelas acdes da instituicao.

Desse modo, os textos veiculados pela pagina ndo sO contribuem para a
construcdo da imagem institucional, mas também sao ferramenta importante nas

acOes de divulgacéao cientifica da instituicao.
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Os desafios do relacionamento com os publicos nos canais
digitais: um estudo da marca M.Officer

Candice Quincoses

Resumo: O artigo tem como objetivo investigar a forma que as organizacdes lidam
com os publicos, estudando de que forma a marca se relaciona com ele e como
ocorre a interacdo nos canais digitais. Também visa apresentar a importancia do
relacionamento constante com os publicos para evitar quaisquer contratempos a
marca nas plataformas digitais. A pesquisa foi embasada no levantamento
bibliografico de: livros, artigos e analise da marca M. Officer nas redes que foi
recentemente processada por explorar seus funcionarios.

Palavras-Chaves: Publicos. Canais digitais. Marca. Relacionamento. M. Officer.

Introducéo

O presente estudo tem por finalidade identificar e compreender como as
organizacdes se posicionam diante de comentéarios negativos nos canais digitais que
possam impactar sua imagem e reputacdo, mostrando a importancia do dialogo e
relacionamento constante com os publicos nas redes.

O artigo conceitua publicos e apresenta algumas formas necessarias para
lidar com o consumidor contemporaneo que € bastante critico e exige da marca
interacao e retorno em tempo real.

Este estudo sugere praticas relevantes ao planejamento de comunicacao nos
canais digitais e dispbfe de uma base tedrica que aborda as plataformas, redes,
midias sociais, canais digitais e sugere algumas praticas neste espaco para evitar
contratempos para a marca. Apresentando, uma visdo do processo comunicacional
de uma organizacdo e da necessidade de manter um relacionamento transparente
com os publicos nos canais digitais.

A pesquisa foi embasada no levantamento bibliografico de: livros, artigos e
analise da marca M. Officer nas redes que foi recentemente processada por explorar

seus funcionarios.
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Os Publicos —

o)
NNl

Hoje os publicos sdo mais criticos, inteligentes, eles questionam, julgam os ﬁ]

(YN
)

acontecimentos que ndo os atingem diretamente e se sensibilizam com os fatos
transmitidos pelos canais digitais e por veiculos de comunicacao, criando uma rede
qgue em qualquer deslize da marca se unem, quando necessario, para critica-la.
Neste contexto, a conscientizacdo das organizacbes quanto a administracdo de
contratempos é crescente, refletindo a alta exigéncia dos publicos e da midia a
respeito da conduta de uma organizacéo.

Com o novo cenério organizacional - novas tecnologias, consumidores mais
exigentes faz com que as organizacbes mudem sua forma de atuacédo e deem uma
maior atencdo a este consumidor que hoje constréi e compartilha conteudos,
impactando diretamente na forma como a marca atua e se relaciona com os publicos
de interesse: funcionarios, consumidores, imprensa e outros.

As organizagbes sdo compostas por diversos publicos com distintos
interesses. O especialista em publicos Fabio Franca (2008, p. 18) define que
publicos: “é uma mescla complexa de grupos com diversos enfoques culturais,
étnicos, religiosos e econdmicos, e cujos interesses as vezes coincidem e outras
vezes entram em conflitos”.

Segundo Franca (2004) os publicos sao classificados pelo grau de interesse e
relacionamento como: publicos essenciais divididos em constitutivos e nao
constitutivos, o primeiro € vinculado juridicamente a organizacdo e s&o
imprescindiveis para sua composicao (investidores, acionistas, socios, empregados)
enquanto que 0s ndo constitutivos sdo essenciais para a sobrevivéncia da
organizacao e sao formados por: fornecedores, clientes e/ou consumidores e outros.
Os publicos ndo-essenciais ndo estao relacionados a producdo da organizacdo e
sim a prestacao de servi¢os, eles sdo: publicos de consultoria, setores associativos,
setoriais sindicais e setoriais da comunidade e outros. Por fim, os publicos de redes
de interferéncia divididos em concorrentes e de comunicagdo de massa,
representados por publicos influenciadores junto ao mercado e a opinido publica.

Compreende-se, com isso, que conforme a classificacdo apresentada por

Franca permite a organizacao estabelecer relacionamentos estratégicos, mapear 0s



9%
eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO

9014  ACOMUNICACAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
Tt UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

. 4 . . . . |
tipos de publicos que pretendem se relacionar e criar diferentes processos de

comunicacao para cada um deles.

~/

O pesquisador Galindo (2011, p.100) que estuda o consumo na sociedade *

vl

apresenta uma nova configuracdo do consumidor contemporaneo:

Essa nova configuracdo, certamente, tem colocado o consumidor
diante de um novo momento, dando-lhe a liberdade de relacionar-se
ndo mais de forma unidirecional e condicionada aos estimulos
previsiveis e temporais gerados pelos emissores, Afinal ele
comunica-se (on-motion) quando se move, ou (on-time) a qualquer
hora ou ainda (on line) quando em rede, certamente isso é novo, o
gue significa um grande desafio: como falar com este ser humano
contemporaneo? Em sua dimensdo mais humana, a de um ser
comunicante.

A luz dessas questdes o desafio das organizacdes € estabelecerem um
relacionamento duradouro com o0s publicos por meio da elaboracdo de acdes de
comunicacdo planejadas e bem estruturadas que mantenham um equilibrio das
relacdes, pois os publicos colaboram na construgdo da imagem favoravel das
empresas nos canais digitais e junto a opiniao publica.

Jaffe, (apud Galindo 2013, p. 95) aponta algumas caracteristicas do
consumidor contemporaneo, tais como: Ele é emancipado — devido a existéncia de
muita informacado, ele tem independéncia para escolher e ndo aceitar propostas
dissimuladas. Ele € cético — geralmente nédo acredita em propagandas enganosas da
midia tradicional, em virtude de escandalos nas organizac¢des, confiando mais no
boca a boca da rede. Ele é conectado — com as diversas plataformas disponiveis
eles podem acessar as informacdes de qualquer espaco. Ele esta a frente da curva
— para este consumidor a tecnologia € uma parte de sua existéncia. Ele é vingativo —
quando a organizacdo nao cumpre o prometido e nem atende as expectativas dele
corre o risco de ter a imagem prejudicada, ja que nos canais digitais as informacdes
negativas sdo produzidas pelos publicos e sao propagadas rapidamente. Ele é
acessivel — sendo um individuo que busca e compartilha informacgdes.

Com isso, percebe-se que lidar com estes publicos que sédo dotados de

inteligéncia, questionamentos e conhecimento sobre as praticas corporativas sdo 0s
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desafios das organizacfes para permanecerem no mercado e evitarem danos a sua

marca.

As plataformas, redes, canais digitais e midias sociais

Nos dultimos anos mudou a forma de transmitir a comunicagcdo nas
organizacdes, atualmente ela tem acontecido por meio de plataformas, redes, canais
digitais e midias sociais. Para Barger (2013, p. 2) as midias sociais séo: “ambiente
no qual as barreiras para a publicacdo de dados desapareceram, transformando
qualquer pessoa que possua uma boa conexao de internet num editor em potencial
[...]”, segundo o autor as midias sociais referem-se as pessoas e ndo ha tecnologia.

A comunicagdo antigamente acontecia por meio de grandes grupos de midia
e empresas, mas hoje o poder da comunicacdo também estd nas maos dos
publicos. Segundo Barger (2013) as midias sdo um espaco que diminuiram 0s
obstaculos e transformaram as pessoas em boas fontes de informacao, substituindo
e enfraguecendo a credibilidade da midia convencional. Agora as pessoas
acreditam mais nas noticias postadas em blogs desconhecidos, twitter, e outros, do
que as publicadas em veiculos. Com isso, ignorar esta realidade ndo € a melhor
solucéo, as organizagfes precisam se adequar a este novo cenario.

Seguindo esta visdo, os canais digitais sao utilizados por publicos que exigem
a participagao das organizacbes nesses meios para divulgacdo da marca, produtos
e servicos, todavia por ser um espaco interativo a empresa ndo pode somente criar
sua pagina e deixar a mercé do publico, ela deve legitimar suas acdes. Além disso,
0s publicos esperam troca, relacionamento constante e retorno na plataforma, nao
apenas um contato com a marca, mas com as pessoas da organizagao.

A pesquisadora sobre redes sociais Raquel Recuero (2009, p. 102) salienta
que os sites das redes ndo sao novidades, “mas uma consequéncia da apropriacao
das ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador pelos atores sociais”.
Ou seja, meios usados para expressar a opinido das pessoas na internet. Para
Recuero (2009) os sites de redes sociais apresentam estruturas de individualizacéo,
criacao de perfis publicos e permitem interacdes nestes sistemas.

Por outro lado, € importante destacar que os sites de redes sociais sdo uma

forma de conservar as relagdes, mas ndo sdo as Unicas formas da internet, ha
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também outros meios qgque compoem as redes sociais, como: Igrejas, Instituicoes de

(on
\_/ U

ensino e outros que propiciam a interacao das pessoas por um objetivo em comum.

‘/jj\w’,f N\
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Quando os publicos acessam a péagina da organizacdo nos canais digitais "
(facebook, twitter, blogs) e fazem algum comentario, eles ndo esperam apenas uma
resposta da organizacdo, mas sim retorno para suas duvidas, reclamacdes,
insatisfacbes e desejam ter certeza de que suas necessidades foram ouvidas e
serdo atendidas. Entretanto, as empresas que utilizam este espago apenas para
promover sua marca perdem cada vez mais espago para aquelas que interagem
com os publicos.

Ao mesmo tempo em que 0s sites das redes sociais proporcionam uma maior
visibilidade dos produtos e servi¢os elas também expdem as organizacdes abrindo
espaco para interagfes, contestacfes e manifestagcbes dos publicos, podendo ser
um poderoso meio para eles propagarem as fraquezas da empresa.

Com isso, as organizagfes vivenciam uma nova realidade e precisam estar
preparadas para 0S riscos, ja que neste espaco sdo emitidas opinibes e
insatisfagcbes quando este publico fica descontente com a empresa, exigindo
agilidade no repasse das informacdes e diadlogo constante. Além disso, com a
exposicao da marca nestes canais € necessario que exista um acompanhamento
diario dos publicos, caso contrario todo o trabalho de constru¢cdo da marca pode ser
colocado em risco, prejudicando sua reputagao.

Segundo Terra (2011, p. 28) “A manutencdo da reputacdo on-line envolve
dois aspectos: a protecdo da imagem em si e a monitoragdo constante dos
consumidores na internet”. Neste novo cenario as organizagbes passam a nao
serem as Unicas possuidoras da informacdo, elas dividem este espaco com 0s
publicos e, portanto precisam adotar uma estratégia de posicionamento da imagem
nos canais digitais ja que as midias ndo somente aumentaram a repercussao da
organizacdo, mas 0s riscos de exposi¢cédo da marca.

Dentro deste contexto, diversos comentarios negativos sao feitos sobre os
produtos e servicos das organiza¢des nas paginas institucionais das midias sociais,
deixando-as mais suscetiveis as crises, especialmente porque estes canais de

comunicacdo propagam a informacgé&o rapidamente.
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Os publicos estdo mais exigentes e buscam das organizacdes uma maior

transparéncia na sua comunicacdo, mas como lidar com tudo isso e evitar que

criticas afetem a identidade, imagem e a reputacdo das organizacdes junto aos @)
diversos Istakeholders — publicos estratégicos (clientes, imprensa, fornecedores,
investidores, colaboradores e outros).*

Desta forma, cabe abordar os conceitos de: identidade, imagem e reputacéo.
No que se refere a identidade diz respeito ao que se constitui internamente, é a
percepcdo que os membros tém da organizacdo, o que a diferencia das outras
organizacdes. Para Kunsch (2003, p.170) “a identidade é o que a organizacéao €, faz
e diz”.

Seguindo esta visdo a identidade é representada pela organizagdo como um
todo, ou seja, englobam suas politicas, processos, personalidade, valores, marca,
crencas e relacdes de poder. A identidade projeta-se na imagem, sendo resultado
daquilo que a organizagcdo comunica e propaga.

J& a imagem consiste na projecdo e percepcao da realidade. A imagem, que
se estabelece externamente é a forma como organizacdo é percebida pelos seus
diversos publicos, podendo ser compartilhada por muitos, porém muitas vezes nao é
a mesma imagem que a organizacdo deseja transmitir.

Para Kunsch (2003, p.170) “imagem tem a ver com o imaginario das pessoas,
com as percepcbes. E uma visdo intangivel, abstrata das coisas, uma vis&o
subjetiva de determinada realidade”.

Em suma, a imagem néo se limita apenas as percepcodes visuais, ela esta nas
relacbes. Existem valores que abrangem a sociedade e podem determinar a imagem
da organizagdo, como cita Rosa (2001, p.85): [...] estédo baseadas n&o apenas em
fatos, mas condicionadas fortemente por valores. Os valores associados a uma
imagem as vezes sdo muito mais influentes do que os fatos objetivamente
pertencentes a ela. Portanto distintas situagfes podem gerar algumas repercussoes,
devido aos diferentes valores presentes nas pessoas. A imagem organizacional

deve ser bem administrada, caso contrario pode ocasionar antipatia na sociedade.

! Stakeholders: inclui gualquer grupo ou individuo que possa afetar ou é afetado pelos objetivos

organizacionais (Freeman, 1984, pag. 174)
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Terra (2011, p. 28) ressalta: a necessidade das organiza¢des investirem em

relacionamentos honestos e duradouros para ndo correrem riscos de terem publicos (-

desconfiados, insatisfeitos e adquirindo o controle sobre as marcas. A autora afirma:

E preciso preocupar-se com a imagem organizacional na rede, visto
gue a web ndo s6 ampliou a repercussdo dos problemas com a
reputacdo de uma empresa, mas também diversificou os riscos. A
manutencao da reputacdo on-line envolve dois aspectos: a protecéo
da imagem em si e a monitoracdo constante dos consumidores na
internet (2011, p. 28).

Com o advento destes novos instrumentos as organizacbes ndo sdo mais
preservadas como eram antigamente, manter apenas departamentos juridicos e
assessorias de comunicagcdo nao sao suficientes para evitar danos a sua imagem.
Agora é necessario acompanhar constantemente as opinides dos publicos,
fortalecendo os comentarios positivos e respondendo aos negativos.

Além da identidade e da imagem se tem a reputacdo que é outro elemento
gue precisa ser gerenciado. Ela é construida ao longo dos anos e baseia-se na
percepcao que os publicos tém sobre a marca.

Segundo Bueno (2012, pag. 24) a reputagdo “é uma representacdo mais
consolidada, mais amadurecida, de uma organizacdo, embora, como a imagem, se
constitua numa percep¢ao, numa sintese mental”.

Em geral, a reputacdo esta diretamente ligada a identidade, imagem e as
interpretacfes que os publicos que se relacionam com as organiza¢cdes tém sobre
elas, em relacdo as suas praticas e politicas. Quando existe um alinhamento entre
elas e as percepc¢des dos publicos pode-se dizer que houve uma integracao e que a
construcéo da reputacao foi eficaz.

Nassar (2008, p. 26) destaca que: “para a empresa criar imagem, identidade e
reputacdo num ambiente de rede e legitimar suas intencdes e acdes, € preciso criar
dialogo”.

Construir uma reputacdo nas midias sociais exige relacionamento na rede,
pois hoje ndo sdo apenas as organizacbes que produzem informacdes, 0s

stakeholders também sdo responsaveis por formarem, produzirem e replicarem
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conteldos, portanto para as organizagdes engajaram-se a esta nova realidade

precisam ser ativas nas midias e empregarem suas a¢ées ha comunicagao.

\|

Ja Recuero (apud Terra, 2011, p. 37) reforca que: “redes sociais na internet )

sdo extremamente efetivas para a construgcdo de reputacdo”. Sabe-se que para ser
eficaz a construcdo da reputacdo nas midias sociais deve se estabelecer dialogo
constante com os publicos e monitorar a imagem da organizacdo, caso contrario as
chances da organizacdo vivenciar crises sdo maiores, devido a rapidez com que
propagam criticas neste ambiente, podendo denegrir a reputacdo da empresa.

Portanto, compreender este espaco e estabelecer relacionamento duradouro
com os publicos é fundamental para construcdo de uma reputacao solida nas midias
sociais. Cabe ressaltar, que a comunicacdo deixou de ser tatica e tornou-se
extremamente estratégica.

Para adquirir uma reputacdo soélida € preciso que a area de comunicacao
desenvolva um planejamento com as premissas que irdo compor a identidade da
empresa, ela se constréi de acordo com objetivos bem definidos, premissas sobre
missdo (razao de existir), valores (Quem somos) e visdo (o pretendo alcancar). O
resultado de um adequado trabalho sera refletido na imagem corporativa e com o
passar dos anos na construcdo de uma boa reputacéao.

No referente as midias sociais, Barger (2013, p.4) acredita que mesmo que as
organizacdes estejam utilizando este canal para estabelecer relacionamentos com
acredita que mesmo que as organizacOes estejam utilizando este canal para
estabelecer relacionamentos com as pessoas este espaco € mais um meio
comercial. O autor enfatiza que as empresas aderem a estes mecanismos com as

seguintes razoes:

1°) arrebanhar mais clientes (ou clientes em potencial) para adquirir
seus produtos; 2°) fazer com que esses clientes se sintam melhor
pelo fato de terem comprado seus produtos; 3°) ter certeza de que
eventuais problemas com suas mercadorias serdo resolvidos de
maneira rapida e eficiente; e finalmente, 4°) compreender
exatamente o que tornaria seus clientes ainda mais dispostos a
comprar aqueles produtos no futuro. O “didlogo” e o “engajamento”
sao apenas meios para se alcancar um fim.
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Conforme citado, as organizacbes aproveitam este canal para criar suas

estratégias comerciais e promover seus produtos e servicos. Destaca-se a

importancia de um planejamento prévio para atingir os objetivos e metas na midia -

online, ja que é um excelente instrumento para estabelecer relacionamento e
aproximar-se dos publicos.

As midias sociais somente serdo eficazes se na cultura das empresas houver
uma politica voltada para troca de informacdes, elas precisam estar dispostas a
ouvir 0 que os clientes tém a dizer, uma vez que quanto mais estiverem preparadas
para escutar e responder os comentarios negativos melhor o relacionamento com os
publicos.

Sabe-se também, que estes canais apresentam algumas vantagens para as
organizaces, tais como: a empresa se torna um veiculo de informacgé&o, ela pode
interagir em tempo real com o seu cliente - sem mediadores - sendo uma via de mao
dupla para estabelecer o relacionamento entre a organizacao e os publicos.

Neste espaco 0s 0 publicos criam o0s seus conteudos e constroem opinides
sobre a organizacdo. Neste contexto, Terra (2011, p. 52) aborda como lidar com o

conteudo originado por clientes e sugere:

1. Levar as organizacdes a investirem em porta-vozes da marca,
gente de “carne e 0ss0” e nd0 apenas representantes corporativos
anbnimos, ja que o contato pessoa a pessoa é mais eficiente que
pessoa-empresa.

2. Criar ambientes colaborativos em que 0s usuarios (sejam eles
funcionarios, clientes ou simpatizantes da marca) possam se
manifestar.

3. Conhecer os perfis e as preferéncias dos consumidores de sua
marca, pois quanto mais informagdes melhor a interagéo.

4. Apostar em um nicho de mercado, oferecer informacdes
relevantes, que prestem servigo ao usuario.

5.  Criar mecanismos de potencializacdo do boca a boca e contar
como poder da viral dos contetdos na rede.

As midias sociais sdo canais de relacionamento e aproximagcdo com 0S
consumidores e ndo um espaco para bombardea-los com anuncios, propagandas,
mas sim, conversar e interagir com eles. Conforme destacado € importante mapear

0S seus publicos, identificar o que costumam fazer no dia a dia e quais as suas
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preferéncias, isso permitird criar acbes especificas de relacionamento com os

mesmos. Somente apds isso sera possivel desenvolver mecanismos de interagdo

que fagam com que ele recomende a organizacao para os amigos e compartilhe os
posts e videos em suas paginas pessoais.

Os canais digitais - facebook, blogs, twitter, youtube, linkedin e outras
plataformas foram criados para manifestar opinides, trocar informacdes e fazer com
que 0s publicos tenham suas apari¢cdes reconhecidas.

Para operar nas midias € necesséario ir além dos meios tradicionais da
organizacao, € preciso estudar o que os clientes pensam e dizem sobre a marca,
produtos e servicos, visto que ao fazer uma critica sobre a empresa ela se torna
publica.

Quando a empresa dialoga com cliente ele estabelece um vinculo com a
marca. Essas ideias vao ao encontro do que Barger (2013, p.15) considera
essencial: “Ouvir e interagir com os diferentes publicos nas midias sociais ndo é
perda de tempo nem um “mal necessario”, tampouco uma distracdo para sua
mensagem; é uma parte vital e indispensavel da sua estratégia”. Em geral, as
plataformas digitais sdo uma oportunidade das empresas ouvirem seus clientes uma

vez que eles definem o teor da conversa.

Contratempos para as marcas nos canais digitais

Com o0 aparecimento dos canais digitais as organizacbes estao
frequentemente propicias a enfrentar contratempos com a marca e até mesmo crises
e traumas, pois neste espaco sdo compartiihadas percepgfes e criticas. Afinal, o
gue sao crises e como as empresas devem lidar com elas?

Para Bueno (2009, p. 138) crise é “uma situacdo emergencial que pode ou
ndo ser prevista e que, ao ser desencadeada, desestrutura, ainda que
temporariamente, a espinha dorsal das organizagfes e que pode comprometer sua
imagem ou reputacao”.

Seguindo esta ideia é desgastante para as organizacdes resolverem crises de
imagem, pois afetam sua credibilidade e ainda prejudicam um dos seus maiores
valores: a marca e a confianga dos publicos. Independente dos tipos de crises que a

organizagcdes vivenciam elas geralmente se originam de situacbes mal
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administradas ou de fatos ndo prevenidos e que necessitam de decisdes imediatas

para que nao evoluam.

Para Rosa (2003, p. 23) a melhor definicdo de crise é: “A crise de imagem )
constitui um conjunto de eventos que pode atingir o patriménio mais importante de
qualquer entidade ou personalidade que mantenha lacos estreitos com o publico: a
credibilidade, a confiabilidade, a reputacdo”.

Acredita-se que a marca e a imagem da empresa Sao seu maior “tesouro”,
portanto quando a crise surge pode destruir a imagem da organizacao que precisara
de tempo e dinheiro para recuperar o que foi perdido.

Cada conceito apresentado tem sua importancia, pois qualquer tipo de crise,
da menor a maior, deve ser estudada com cuidado e exige um planejamento prévio.
As crises ndo sao simplesmente problemas tampouco conflitos que acontecem
diariamente nas organizagcfes, elas sdo um acontecimento que envolve falhas,
ocasiona aflicdo, desgaste de relacionamentos, fato que acontece subitamente,
ameacando a imagem organizacional, os negoécios e podendo acarretar grandes
perdas financeiras.

A crise envolve falhas e desgastes de relacionamentos, ameacando a
imagem organizacional e podendo destruir para sempre sua reputacdo. Dentro de
uma organizagcdo existem alguns focos que podem acarretar crises, entre eles:
acidentes; violagbes de produto; reclamacgdes graves dos clientes; demissbes em
massa,; prejuizos de balanco; contaminacdo do meio ambiente; denuncias de ex-
funcionarios e outros. Com o0s canais digitais os publicos insatisfeitos expdem
rapidamente suas opinides, compartilham suas visdes e em questdes de segundos
podem gerar uma catéstrofe a organizacao.

As empresas precisam estar prevenidas e terem estratégias de administracao
de crises. A luz destas questdes Teixeira (2013, p. 91) destaca a importancia das
organizagfes criarem uma gestdo de crises nas midias sociais, ela divide este
processo em trés etapas: Issue Management, Prevencao e Planejamento.

O Issue Management consiste no mapeamento de situacdes de risco que
envolvem a marca. Ele se concentra no estudo dos pontos fortes, fracos e as
ameacas a organizacao, analisando de que forma é feita a comunicacao no espacgo

digital, identificando os formadores de opinido neste meio, monitorando o0s

L I
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L I

comentarios que possam afetar a imagem da organizacdo e definindo a melhor™

forma de comunicacdo nas midias sociais.

O trabalho do Issu Management deve ser guardado, acompanhado e )
atualizado constantemente, visto que sempre surgem novos problemas que devem
ser estudados e evitados.

J& a prevencdo € uma estratégia baseada nos dados levantados durante o
Issue Management e abrange o0s responsaveis pela tomada de decisdo da
organizagdo e as diferentes areas que devem ser envolvidas durante uma crise,
sendo responsavel por operacionalizar as medidas necessarias durante a crise.
Este procedimento deve ser atualizado e revisto permanentemente.

Por dltimo € a etapa do planejamento que consiste no desenvolvimento de
uma comunicacéo estratégica digital com os diferentes publicos, ela deve acontecer
o tempo todo, em virtude deste ambiente possibilitar a interacdo dos publicos com a
organizacao, € necessario estar de prontiddo monitorando os comentarios positivos
e negativos a respeito da marca e para isso existem alguns softwares que podem
ser utilizados. Nesta fase esta inclusa a criacdo de canais de comunicacao dirigida,
divulgacdo de 0800, recall de produtos - quando preciso e centralizacdo das
informacdes.

Junto a estas agOes propostas por Teixeira (2013) deve ser criado um Comité
de Crises que retne um grupo de pessoas ligadas a diretoria da organiza¢do e com
poder de deciséo, acionados tdo logo algum acontecimento capaz de ameacar a
imagem da organizacdo e provocar repercussao negativa nos meios off-line e on-
line. Geralmente este Comité é composto por pessoas estratégicas da organizacéo.

Segundo Rosa (2009) o comité inclui o CEO da empresa, representantes da
area juridica, recursos humanos, relagdes publicas, atendimento ao cliente e um
consultor externo. O comité trabalha também de forma preventiva e ndo somente na
hora que a organizagéo enfrenta algum contratempo que possa prejudicar a marca.

Durante qualquer situacdo de risco € necessario informar o publico interno,
este deve ser o primeiro a receber instru¢cdes da atual situacdo da organizacao.
Além disso, € necessario eleger um uUnico porta-voz que passe credibilidade e
conheca profundamente a empresa para que no momento em que aconteca algo ele

possa pronunciar-se nas redes sociais e também na midia tradicional.
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O porta-voz deve usar uma linguagem simples nas midias, ser o mais

transparente possivel e transmitir seguranca. Caso algum fato ainda ndo tenha (-

resposta imediata ele deve se manifestar assim que estiver com as informacées

corretas. Teixeira (2013, p. 96) salienta: “No meio digital, esta interacdo se torna
mais intensa, porque € necessario abastecer o publico de informacdo e estar de
prontiddo para a resposta, gerando assim um debate”.

Ha diversas ac¢fes a serem apontadas, porém cada organizacdo deve agir de
acordo com sua realidade. As sugestdes séo diversas e podem mudar de acordo
com a abrangéncia e consequéncias dos contratempos que a marca sofre. O bom
senso somado ao monitoramento continuo dos publicos, diadlogo, rapidez nas
informagdes e prevengdo podem ser o diferencial para lidar com cada tipo de

situacao.

O caso da marca M. Officer

A M5 Téxtil dona das marcas: M. Officer e Carlos Miele, foi processada, em
junho deste ano, e teve que pagar uma multa de dez milhGes de reais por realizar
trabalho escravo, sendo autuada pelo Ministério Publico do Trabalho em Sao Paulo
(MPT), pois segundo o ministério a M5 usava empresas intermediarias para
subcontratar os servicos de costura que era executado por imigrantes, submetidos a
jornadas excessivas e condicdes precarias de trabalho, inclusive sem nenhum direito
trabalhista.

Conforme inspecéo realizada pelo Ministério do Trabalho e Emprego (MTE)
em atuacdo conjunta com MPT, Defensoria Publica da Unido (DPU) e Receita
Federal foi identificado que os trabalhadores recebiam de trés a seis reais por peca
produzida, além disso, cumpriam uma carga horaria de quatorze horas, excedendo
o limite legal de oito horas.

Os trabalhadores resgatados eram bolivianos que moravam com as familias
no local em que realizam as atividades de costura. O MPT esta exigindo do grupo
uma indenizacdo de sete milhdes reais por danos morais coletivos e trés milhdes por
praticas de precarizagdo das condi¢des de trabalho.

Em busca feita na pagina da marca no facebook foi detectado que os publicos

estavam questionando a idoneidade da marca, referente as condicdes desumanas e
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escravas de trabalho. Porém, percebeu-se que a marca nao estava nem um pouco

preocupada com sua imagem e reputacéo nas redes, pois ndo se manifestou diante

dos comentarios negativos dos publicos.

Cabe destacar que empresa nao esta preparada para lidar com contratempos
que podem prejudicar a marca, pois ela nao realizou nenhuma acédo de
esclarecimento para a midia do acontecimento, nem tampouco se preocupou em
responder aos posts, dentre eles: “Trabalho escravo: Grife é acusada de se
beneficiar de escraviddo de maneira sistemética e praticar dumping social. Com
base em lei paulista, procuradores pedem cassacao de ICMS” (Amanda Ariela,
seguidora da pagina no facebook). “Envergonhem-
se! http://lwww.cartacapital.com.br/.../m-officer-pode-ser...” (Al Cotta, seguidora da
pagina no facebook). Além das manifestagfes citadas diversas outras também foram
feitas, mas a marca nao se pronunciou em nenhuma dela, causando displicéncia e
pouco caso com a credibilidade da marca, adotando uma postura de condizente com
0 ocorrido.

No episddio vivenciado pela M. Officer a organizacdo ndo se pronunciou nas
midias sociais e nem se preocupou em envolver-se huma crise de imagem. Ela ndo
realizou nenhum procedimento de prevencdo de crise. Além do mais constam
manchetes de que a marca é reincidente neste tipo de acontecimento.

Destaca-se ainda que as manchetes nos veiculos de comunicacdo sao de
que a marca corre o risco de ser banida do estado de Sao Paulo por realizar
trabalho escravo. Mais uma vez se percebe que as empresas ainda nao estédo
preparadas para lidar com os publicos (funcionarios, consumidores, imprensa) nas

redes e muito menos com situacdes que podem gerar uma catastrofe para a marca.

Conclusao

Ao final deste estudo foi possivel constatar que algumas organizagdes nado
estdo dialogando com os publicos nos canais digitais, tampouco estdo preocupadas
com sua imagem e reputacéo, ignorando o poder de disseminagcédo da informacao

haja vista a rapidez com que se propagam nas redes.
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Com relagdo aos contratempos vivenciados pela marca, a maioria ndo esta

realmente preparada para enfrenta-los, sendo na maior parte atingidas (|

repentinamente. Porém destaca-se que o episddio vivenciado pela M. Officer ndo se
tornou uma crise para marca, que segue atuando normalmente, porém ela sofreu um
prejuizo milionario e danos a sua imagem, prejudicando a sua credibilidade que ficou
relacionada ao trabalho escravo.

Cabe salientar a importancia de estabelecer o relacionamento e
monitoramento constante dos publicos nos canais digitais, pois fatos como os que
aconteceram com a M. Officer podem ser destrutivos para as marcas.

Destaca-se ainda que € extremamente importante prevenir situacdes de risco,
pois as organizac¢des sO sairdo imunes a esses fatos quando anteciparem provaveis
riscos a marca, administrarem os relacionamentos e interagirem com os publicos de

interesse.
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A presenca das marcas no Twitter durante a Copa de 2014

Anelise Maradei

Resumo: O presente artigo parte da observacdo de 700 posts coletados pela
agéncia W3Haus de manifestacbes de internautas no Twitter sobre marcas
patrocinadoras e nao patrocinadoras da Copa do Mundo de 2014 no periodo de 12
de junho, data do inicio do evento, a 11 de julho. Foram observados os seguintes
pontos: forma como as marcas foram expostas (criticas, elogios, mencdes
publicitarias, satiras). Nossa proposta é fazer um estudo qualitativo que busca
problematizar a presenca das marcas no Twitter, especialmente as patrocinadoras,
observando a viabilidade do patrocinio realizado pelas organizacdes que apostaram
no mundial. Busca-se compreender se as formas tradicionais de comunicagéo,
utilizadas na sociedade massiva para atrair a atencéo do cidadao, estdo perdendo
forca no contexto da sociedade midiatizada atravessada por novos atores sociais.

Palavras-Chave: Copa do Mundo; Patrocinio; Marcas; Midiatizacao; Twitter.

Introducéo

O brasileiro € notadamente um apaixonado por futebol. Faz parte da cultura
do povo a relagdo com esse esporte, seja pela prética, pela visitagdo a estadios,
pela organizacdo das pessoas em torcidas que agregam milhdes de cidaddos em
torno de times, ou pelos debates publicos sobre o tema em escolas, reunides
informais, bares, encontros familiares etc. Torcidas como a do Flamengo ou a do
Corinthians agregam respectivamente 32,5 e 27,3 milhdes de pessoas apaixonadas
por futebol, segundo pesquisa realizada pelo Ibope em pareceria com o Lance!.
Assim sendo, a tdo esperada chegada da Copa do Mundo de 2014 no Pais trouxe
euforia, por um lado, para alguns, e motivou protestos e davidas sobre a viabilidade
do evento para outros. Mas, de qualquer forma, movimentou toda a sociedade
brasileira. Algumas marcas apostaram no acontecimento esportivo.

No Brasil, foram seis parceiros, oito patrocinadores e oito apoiadores. Os
parceiros (Adidas, Coca-Cola, Hyundai/Kia Motors, Emirates, Sony e Visa) tiveram o
mais alto nivel de associacdo com a FIFA, Federacdo Internacional de Futebol, e
com todos 0s seus eventos. Ja os patrocinadores (Budweiser, Castrol, Continental,

Johnson & Johnson, McDonald’s, Oi, Marfrig e Yingli Green Energy) tiveram direitos
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relativos a Copa das ConfederagGes da FIFA e a Copa do Mundo da FIFA em escala
global, com associacdo de marca, uso de recursos de marketing selecionados,
exposicdo na midia e ofertas de ingressos e hospedagem para os eventos. Por fim,
tiveram ainda os apoiadores: Fifa.com, ApexBrasil, Centauro, Garoto, Itau, Liberty
Seguros, WiseUp e Football for Hope.

O grande beneficio de apostar em um evento como esse € a exclusividade
em ampla categoria de produtos oferecidos, permitindo que cada marca se
diferencie da concorréncia na sua categoria especifica. Uma pesquisa da
consultoria Deloitte, publicada na Revisa Isto E Dinheiro pouco antes do inicio do
evento estimava que, ao todo, a Copa do Mundo movimentaria mais de R$ 7 bilhées
em patrocinios diretos e em campanhas publicitarias. Apesar disso, entretanto,
associar o nome ao principal torneio de futebol e ter certa exclusividade de
exposicao, ndo parece ser garantia de reconhecimento junto ao publico. Em outra
pesquisa, realizada em abril de 2013 pela Hello Research, agéncia de marketing
esportivo, verificou-se que 47% dos brasileiros ndo sabiam ou n&o lembravam o
nome de nenhuma marca que patrocinaria a Copa do Mundo de 2014. Mas,
estdvamos ainda muito distantes do evento que movimentaria o Pais.

O que buscamos problematizar nesse artigo, sem nenhuma pretensao
conclusiva, é que acdes de comunicagdo e marketing foram eficazes durante varios
anos e ainda sao, porém estdo sendo atravessadas pelos cidaddos que se
movimentam nas redes sociais online. As empresas que as utilizaram alcancaram
posicbes de destaque em seus mercados no passado. Foram capazes de
transformar seus produtos em marcas fortes. Entretanto, hoje vivemos na sociedade
do excedente, como propdéem Nordstrom e Ridderstrale, em seu livio Funky

Business: Talento Movimenta Capitais (2001, p. 78):

A sociedade do excedente tem um excedente de empresas
semelhantes, empregando pessoas parecidas, com formacéao
educacional comparéavel, trabalhando em cargos parecidos, tendo
ideias semelhantes, produzindo artigos similares, com precos,
garantias e qualidades comparaveis.

Cenario positivo sob a perspectiva dos consumidores, mas preocupante para

as marcas, e, consequentemente, para as organizacdes. O que, na verdade,
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contribui para esse contexto é o crescimento dos mercados, 0S avancgos

tecnologicos que tornaram a comunicagdo menos onerosa, ou, em alguns casos, até
praticamente sem custo, permitindo a entrada no jogo comunicacional de novos
atores sociais. Além disso, a tecnologia trouxe influéncias e mudancas nas
instituicées e nos valores.

O autor holandés, Jan Rijkemberg, que esteve recentemente visitando o
Brasil (agosto de 2014) para palestrar em evento da Associacdo Brasileira de
Anunciantes, ABA, também faz ponderac¢des alinhadas a essa perspectiva. Em seu
livro Concepting: criando marcas conceito de sucesso em uma era orientada para a
comunicacao (2001), sinaliza que as empresas estdo, em muitos setores, colhendo
os ultimos beneficios do marketing e da comunicagéo tradicionais. Vinte ou trinta
anos atras, segundo Rijkemberg, essas técnicas deram a elas uma enorme
vantagem competitiva. Hoje, isso ocorre cada vez menos.

As empresas, no passado, foram capazes de transformar seus produtos em
marcas fortes. Como resultado, muitos mercados se tornaram perfeitamente
cristalizados: as grandes marcas sdo amplamente conhecidas, como € o caso de
Coca Cola e Nike. Entretanto, agora, que a maior parte das necessidades da
populacao das sociedades industriais ocidentais foi, em geral, mais do que satisfeita,
essas marcas estariam enfrentando o problema da manutencdo do volume de

vendas e da dinamica de crescimento. Ele salienta que:

[....]Jmuitos desses produtos chegaram a um ponto em que ndo ha
mais melhorias significativas a serem feitas. Hoje, chegamos a uma
situagdo em que o investimento em inovagdo de produtos ndo mais
fortalece as preferéncias dos consumidores (RIJKEMBERG, 2001, p.
3).

Para Rijkemberg (2001), do mesmo modo que os produtos pouco diferem uns
dos outros intrinsicamente, as “promessas” feitas em sua comunicagdo também se
tornaram indistinguiveis umas das outras, com algumas louvaveis excec¢des. Em
contrapartida, parece também haver uma verdadeira obsesséo por orcamentos de
comunicacdo cada vez maiores em varias empresas que atingiram seus limites de
desenvolvimento. Gastar mais do que a concorréncia seria mesmo a saida nesse

novo contexto sociocultural que estamos inseridos? Ou outras estratégias de
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comunicacdo e marketing seriam necessarias nessa sociedade contemporanea,

midiatizada e saturada de produtos e servi¢cos de alta qualidade?

Novos tempos, novas formas de comunicacao

Nas décadas de 1960, 70 e 80, a circulacdo midiatica era privilégio de quem
detinha a posse de concessfes de radio, TV e dos caros meios de producédo. Hoje,
ndo apenas 0S movimentos sociais souberam utilizar as novas midias para fins
comunicacionais, como o proprio mercado soube incorporar a colaborac&o digital. E
nesse contexto que aconteceu a Copa do Mundo de 2014, num cenario de uma
sociedade em que os consumidores ndo sdo passivos no consumo de ideias,
valores e produtos e ndo estdo dispostos a absorver as imposi¢cdes do mercado
como em outros tempos. Mas, a0 mesmo tempo, como poderemos observar, as
marcas também tiram proveito das redes sociais online para propagar suas acoes e
seus patrocinios, muitas vezes, utilizando-se dos proprios cidadaos para fomentar a
visibilidade de seus produtos e servicos.

Entretanto, o fato novo é que o consumo de ideias, cada vez mais, deixa de
ser uma pratica passiva nesses espacos, como poderemos verificar no presente
estudo, pela observacdo dos 700 posts coletados no periodo da Copa. Embora
ainda haja forte influéncia, e ndo temos a pretensédo de acreditar no contrario, dos
grandes conglomerados de comunicacgao e das for¢cas do mercado em redes sociais
online tidas como democraticas, como Twitter, Facebook, entre outras, surge um
novo contexto comunicacional, uma sociedade midiatizada e complexa.

Para avangar em nossas observagdes, escolnemos o Twitter, como rede
social online que sustentara nosso estudo. O Twitter € um microblog, que foi
introduzido e popularizado em meados de 2006. Nessa rede social online, os
internautas podem postar suas mensagens, mas nao € permitido exceder 140
caracteres, embora haja recursos para condensar informacfes, até mesmo
reportagens e comerciais, possibilitando que se divulgue muito mais conteudo.
Inicialmente, a rede social virtual trazia a mensagem "Wha" are you doing” (“O que
vocé estad fazendo”). Desde 2009, os usuarios respondem a pergunta “What's
happening” (“O que estad acontecendo”), num sinal de que o Twitter extrapolou o
relato dos afazeres cotidianos ajudando também na divulgacdo de acontecimentos
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de grandes propor¢des como a Copa do Mundo e algumas Crises de Marcas. Hoje,
pode ser usado como rede social virtual ou, até mesmo, como meio de informagéo.

Como propde Zago (2008, p.9):

A limitacdo de caracteres, associada a disposicdo em ordem
cronoldgica inversa das atualizacdes, faz com que a ferramenta se
torne interessante de ser empregada para coberturas estilo minuto a
minuto de eventos e acontecimentos (no caso, frase a frase), o que,
inclusive pode se dar a partir de dispositivos moveis. J4 a eventual
superficialidade das atualizagbes em uma ferramenta com limitag&do
de caracteres pode ser compensada pelo fato de que se pode
aprofundar as informacdes através de hipertextos, a partir da
aposicéo de links que apontem para espacos que complementem a
informacé&o.

O Twitter nos deixou, no periodo da Copa, um ambiente fértil para
observacbes da movimentagcdo das marcas, especialmente a visibilidade dos
patrocinadores do evento nas redes sociais online. Nossa proposta, neste artigo, é
nos lancarmos no desafio de fazermos algumas articulagcbes em torno da presenca
das marcas nas redes sociais online durante o mais importante evento esportivo do
mundo. Como ja pontuamos no resumo deste trabalho, em termos metodoldgicos,
partimos da observacdo de 700 posts coletados entre os dias 12 de junho, data do
inicio da Copa de 2014, e 11 de julho.

O material foi fornecido pela agéncia W3Haus para a elaboracdo desse
trabalho. A agéncia realizou toda a coleta, filtragem por meio de palavras-chave.
Foram monitoradas as seguintes palavras: "Copa”, "Copa do Mundo", "Mundial
2014", aléem das hashtags #copa, #copadomundo, #mundial 2014, através de
ferramentas de monitoramento, possibilitando que avancdssemos em nossas
investigacées. Num segundo momento, foram filtradas as mencdes que faziam
referéncias a marcas patrocinadoras ou nao do evento.

Nosso objetivo é avaliar como as estratégias tradicionais, utilizando os meios
massivos, estdo sendo atravessadas pelas novas formas de intervencdo dos atores
sociais realizadas por meio das redes sociais, no nosso caso especifico, o Twitter.
Essas interferéncias em algumas oportunidades potencializam as acbes das
organizacdes, em outras colocam as organizacbes em xeque. Nossa intencdo é

verificar como esses atores sociais ingressam nos processos de produgdo de
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sentido que partem das organizacdes, sejam elas patrocinadoras (Itat, Sony, Coca

Cola, entre outras) ou ndo da Copa.

R
8]

Além da observacdo do material coletado, trabalharemos com dados de '

pesquisas sobre a Copa do Mundo de 2014, divulgados na imprensa; materias
publicadas em periodicos de expressdo, como Revista Exame, Portal Imprensa,
Revista Isto E Dinheiro; e revisdo bibliogréafica, utilizando autores que trabalham com
temas relativos a Midiatizac&do, Cibercultura e Brand. Interessa-nos observar como
estdo sendo expostas as marcas no novo contexto da sociedade midiatizada.
Verificamos também como se comportaram 0s atores sociais e as organizacdes na
rede social. Interessa-nos avaliar as novas dinamicas que estédo interferindo nas

grandes acoes de patrocinio na sociedade contemporanea.

Sociedade Midiatizada

As definicbes sobre midiatizacdo, sociedade midiatizada ainda sao
controversas. Fausto Neto (2008, p.93) observa que, em um periodo que se pode
denominar “sociedade dos meios”, as midias “[...] teriam uma autonomia relativa,
face a existéncia dos demais campos”. JA na sociedade atual, dita sociedade de
midiatizacdo, “a cultura midiatica se converte na referéncia sobre a qual a estrutura
sécio-técnica-discursiva se estabelece, produzindo zonas de afetacdo em varios
niveis da organizagao”.

As marcas sdo expostas a novas abordagens. Assim, as acdes de patrocinio
sofrem novos impactos. A circulacdo das acdes de comunicacdo e marketing que,
inicialmente, na sociedade massiva, estava muito concentrada na perspectiva
estratégica das organizagfes, se reconfigura. Ha agora um novo contexto, um novo
lugar no qual “produtores e receptores se encontram em jogos complexos de oferta
e reconhecimento” (FAUSTO NETO, 2010).

Estamos diante de novas potencialidades e de novas mediacdes. A logica de
producdo, circulacdo e consumo de produtos midiaticos ja ndo € a mesma com 0
advento das redes sociais on line. As estratégias de posicionamento das marcas tém
que contemplar a entrada em cena de novos atores sociais que antes estavam fora
do processo informativo e de entretenimento. Antes dos meios digitais entrarem em

cena havia um ambiente sociopolitico e comunicacional orientado pelas regras da
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separacdo: de um lado, a producdo massiva, e de outro, os espectadores, 0
consumo de massa. Como propde Paiva (2012, p.151), nesse contexto, havia uma
“‘midiatizacdo comercialmente forte e uma mediagdo socialmente ainda em
desvantagem”.

Essa mudanca sugere um deslocamento da analise comunicacional focada
nos mass media para a mediacdo. Esse novo olhar nos permite ver que ha
sofisticados mecanismos de participagdo que tensionam a logica de producao,
circulagdo e consumo dos produtos midiaticos e, assim, a forma como as
campanhas e acdes de marketing sdo apreendidas pelos cidaddos ndo sao mais a
mesma, muitas vezes, elas se reconfiguram ou sofrem impactos inesperados.

Vejamos o exemplo da Sony que, apesar de patrocinadora oficial da Copa foi
surpreendida durante o periodo de cobertura dos jogos. Em um post que se
propagou pela rede social, havia uma critica ao fato de a empresa nipbnica ser uma
das patrocinadoras do campeonato em todos os produtos de destague na midia,
mas nao ser a camera preferida dos fotégrafos de imprensa que estavam
trabalhando nos gramados. Sim, esses profissionais portavam coletes com o
logotipo da linha Alpha, da Sony, mas, nas maos, 0Ss equipamentos das

concorrentes Nikon e Canon, em sua maioria.

Post : Sony falhou na Copa? http://bit.ly/1gpXe3l
Postado em 20.06
Autor: Meo Bit Fotografia

Sony falhou na Copa?

Por Gilson Lorenti em 19 de junho de 2014

Fechando essa noite com um pouco de humor, ou nem tanto, se vocé trabalhar no
departamento de markefing da Sony. A empresa nipdnica & uma das patrocinadoras
do campeonato mundial de futebol e, como fal, tem direito de ter sua marca

espalhada pelo estddio e em todos os produtos que vio ter destaque na midia
Alguns s internacionais (que fratam il te de fotografia) estdo dando
destaque para os coletes dos profissionais de imprensa que estéo frabalhando nos

gramados. Quase 10dos os coletes possuem, de forma gigante, estampado o logotipo
da linha Alpha, as cimeras folograficas reflex e SLT da Sony. Muito bom, afinal de
contas & uma grande visibilidade para a empresa. O problema € que nenhum destes
profissionais de imprensa estda utilizando equipamentos da Sony. Embora ndo seja
demérito nenhum para a empresa, néo podemos negar que & engracado

D Fotografia de esporte & um
segmento muito especializado. E
preciso equipamentos com
qualidade, rapidez, lentes rapidas
com grande distancia focal (que

custam a sua alma & mais uns

[ comscenqu | laces) e curabicage. A aiguns

anos alrds, a Canen dominava esse

mercado por conta da espetacular

rapidez do foco automatico. Mas, a

Nikon vem se destacando & ganhou

grande parie deste teritbrio. Nas

titimas Olimpiadas a quantidade de
cameras Nikon e Canon estavam
quase na mesma proporcio nos eventos e também tinhamos algumas poucas Sony

nos estadios. Esse fato & conhecido porque algumas revistas de fotografia fizeram o

levantamento da preferéncia dos folégrafos esporiives

Faca seu neg

gratuitamente

Google

A Sony vem investindo pesado na fotografia e no desenvolvimento de cameras bem

Y
(e

)


http://bit.ly/1qpXe3I
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O patrocinio tem se tornado uma operacdo de risco na sociedade

N
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contemporanea. Ha inUmeros casos de gafes entre marcas e seus patrocinados. Ha
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exemplos embleméaticos, como o protagonizado pelo jogador Lionel Messi , que foi
flagrado em um video inocente, feito por um torcedor do Vitéria, com uma latinha de
refrigerante da Coca-Cola, sendo ele patrocinado pela Pepsi. Embora ndo fosse a
intencdo do torcedor prejudica-lo, o video, postado nas redes sociais trouxe muita
dor de cabeca ao atleta com a marca.

Durante a Copa, patrocinadoras do evento, como Sadia, Ital e Adidas,
também se viram em situacOes dificeis apos a derrota do Brasil para a Alemanha. A
falta de acdes em tempo real por parte dessas marcas levou a uma exposicao
negativa nas redes sociais, gerando piadas por parte dos cidadaos. Isso sinaliza que
ndo ha mais espaco para estratégias pouco dindmicas e unilaterais, pois, hoje, a
participacdo dos atores sociais € instantanea. Vejamos algumas interferéncias que
acontecerem na oportunidade:

“Alguem avisa pro Itau que o Brasil foi eliminado da copa, que ja pode parar com
essas propagandas que me fazem querer chorar” [sic]
Link: http://goo.gl/mV34zH

#MOSTRATUAFORCA - PARODIA Campanhas do Itatl e da Sadia para a Copa
viram piada na internet - Parodias bem...http://fb.me/3k9ij8hvU
Link: http://goo.gl/BCgckf

C # [ www.novaagenciagospel.combr

Paradias com o ltau :Zap Original Melhor Preco

g WhatsApp Cristio

e Pheg
S BENG

Cligue AQUI & conheca o
Livro Desistir Nunca

Acredite, esse In; serd o seu
Parceiro de Realizacges...

“RT @audienciasdatv: Ai vem a Adidas no break da Globo com o comercial do
Daniel Alves provocando o Messi. Mais atrasados g o Felipao #Copa”
Link: http://goo.gl/eY5ip0



http://goo.gl/mV34zH
http://fb.me/3k9ij8hvU
http://fb.me/3k9ij8hvU
http://goo.gl/BCqckf
http://goo.gl/eY5ip0
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Esse novo contexto faz com que as midias e as marcas tenham que negociar

a entrada em cena de novos atores e de novos temas do cotidiano que, por alguma

razdo, estdo fora da légica informativa ou de entretenimento ofertadas pelas
patrocinadoras e apoiadoras oficiais dos eventos esportivos. Em realidade, estamos
diante de novas potencialidades e de novas mediac¢des. A partir dos anos 1990, a
comunicacdo digital passou a impactar nos modos de agir, falar pensar e se
relacionar dos cidadados. Para Sodré (2008, p.24), na contemporaneidade, essa
“mediacdo social tecnologicamente exacerbada” define-se como midiatizacdo. Para

O autor:

[...] a midiatizacdo é uma ordem de media¢cdes socialmente
realizadas no sentido da comunicacdo entendida como processo
informacional, a reboque de organizacbes empresariais e com
énfase num tipo particular de interagdo — a que poderiamos chamar
de “tecnointerac&o’[....] (SODRE, 2008, p.21)

Os atores sociais tém aprendido, assim, nesse contexto, a usar a
comunicacdo em suas mediac¢des afirmativas, realizando dinamicas intervencdes na
vida cotidiana e modificando a forma com que se relacionam com as marcas. Dessa
forma, em nivel tedrico-conceitual e metodolégico, ha de se repensar os fluxos
mediadores e midiatizadores na sociedade pos-massiva sob novos olhares. A
comunicacgdo midiatica compartilhada é mais democratica e concilia a diversidade de
interesses e expectativas sociais, sendo eticamente mais inclusiva. E nesse contexto
que as empresas tém realizado seus investimentos e suas estratégias de marketing
e, nas agdes de patrocinio da Copa do Mundo de 2014, no Brasil, ndo foi diferente.

Como sugerem Rosa e Russel (2012, p. 275) “O impacto da Web 2.0 no fluxo
e controle de informacdes tem levado as organizacdes a reverem as estratégias de
comunicacdo e os padrbes de relacionamento com seus publicos. Essas novas
midias sdo um instrumento eficaz para construcdo de relacionamento com os
publicos de interesse que agora tem poder de interagir com as marcas e reconstruir
as informacodes recebidas

Assim, estar atento aos processos comunicacionais e vislumbrar as acoes de

comunicacdo nesse novo contexto pode ser fundamental para as marcas que
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queiram realmente potencializar seus investimentos ou evitar investimentos

exacerbados em estratégias ultrapassadas. Como afirma Braga (2012, p. 50):

[,,,Jna sociedade em midiatizacdo, ndo sdo o0s ‘meios’, ou as
‘tecnologias’, ou ‘as industrias culturais’ que produzem 0s processos
— mas sim todos os participantes sociais, grupos ad-hoc, sujeitos e
instituicdes que acionam tais processos [...]

Por isso, nos propomos aqui a estudar os dispositivos interacionais que se
processaram no Twitter durante a Copa, a fim de identificar riscos, potencialidades,
direcionamentos e oportunidades para as marcas. Passemos a andlise de alguns

posts auditados no periodo.

Posts auditados durante a Copa

Ao percorrermos 0s setecentos posts coletados no Twitter no periodo da Copa,
notamos que, em termos de atores sociais que movimentaram as marcas, estiveram
presentes os cidadaos comuns; empresas, que quiseram promover suas acoes; e
veiculos de comunicacdo reproduzindo noticias. Os comentarios foram positivos,
negativos e neutros. Trouxeram abordagem critica as marcas, elogiosas as acoes de
patrocinio ou as iniciativas de marketing criativas de ndo patrocinadores, que se
movimentaram durante o periodo. Quanto aos conteudos replicados, observamos
ainda postagens que se detiveram a simples comentarios, satiras, outras de carater
informativo, além de inimeras reclamacdes sobre servicos e produtos. Tomemos

alguns exemplos ilustrativos:

a) Criticas:

Observamos muitos posts decorrentes de cidaddos reclamando de servicos,
especialmente com mencdes negativas, como foi o caso da GVT. No dia 12 de
junho, detectamos um post que trazia o seguinte comentario:

“Eu acho que a GVT recebeu um cyber ataque pré-copa nao pega nem

telefone nem internet! “ [sic]

Encontramos também criticas contundentes a produtos de patrocinadores,

como a realizada por um cidadao de Porto Alegre, em 14 de junho:
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“Achei horrivel todas as chuteiras da adidas pra copa” [sic]

Ainda em tom de critica, e a0 mesmo tempo protesto, o Itad, banco
patrocinador do evento, foi exposto no Twitter em varios posts por sonegacado. Tal
fato gerou exposicdo negativa para o patrocinador do evento, num paralelo que
relativizava o valor devido pelo banco por sonegacdo ao nimero de estadios que

poderiam ter sido construidos com o montante.

“RT @stanleyburburin: O Itau’ foi autuado por sonegar R$ 18,7 bilhdes, quase

3 vezes o custo dos 12 estadios da Copa, mas ninguém faz manifestacao?” [sic]

b) Exposicdo das marcas de emissoras de TV

As marcas relacionadas a emissoras de TV também estiveram em evidéncia e
foram muito comentadas, especialmente as do universo esportivo, tanto no que
concerne a comentarios positivos, quanto no que se refere a comentarios negativos.

Vejamos o elogio de um cidad&o no dia 13 de junho:

“RT @celotas: E o SporTV esta mesmo com a melhor equipe para a
transmissao da Copa. Chile x Australia com Linhares Jr, André Loffredo e PAULO?”

[sic]

Ou ainda a critica postada, no dia 13 de junho, referente a postura de algumas

emissoras, com relacdo ao jogador Neymar:

“‘RT @pussysuicidal: puta merda impossivel assistir copa na band, globo,

sportv e fox sports por motivos de : s6 falta chuparem o pau de neymar?” [sic]
c) Satiras

As sétiras utilizando as marcas também estiveram presentes nos comentarios
dos internautas, como na “piada” realizada por esse cidadao, que faz um trocadilho
utilizando a baixa quantidade de gols nos jogos da Copa, nhuma referéncia ao carro
Gol, da marca WV. Segundo o internauta, isso seria decorréncia do patrocinio da

concorrente Hyndai:
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RT @SeuQualquer: Vocés esqueceram que essa Copa tem o patrocinio da

Hyundai? Quanto menos Gol, melhor.[sic]

Uma das marcas amplamente lembradas nas redes sociais, a Tim, mesmo sem
ser patrocinadora, nao ficou de fora das postagens no Twitter. Sempre mencionada
pela baixa qualidade de seus servigcos mereceu atengéo durante o evento esportivo:

O CHIP DA BOLA DA COPA ... MELHOR QUE O CHIP DA TIM [sic]

d) Nao patrocinadoras que ganharam visibilidade

Houve ainda as marcas que nao foram patrocinadoras e que pegaram carona
com a Copa e fizeram barulho. Ganharam visibilidade nas redes com promocgoes,
midia espontdnea e comentarios nas redes sociais, como foi o caso das Casas
Bahia, que prometeu TVs a R$ 1 real se o Brasil vencesse a final da Copa. Na
verdade, a “Copa do Mundo das Casas Bahia”, como era chamada a acao, daria ao
comprador de uma TV Samsung de 60 polegadas o direito de comprar uma TV da

mesma marca de 51 polegadas por 1 real se o Brasil fosse campeéo.

RT @vitoriagonn: Se o Brasil ganhar essa copa a Casas Bahia vai a faléncia

[sic]
e) Elogios a acdes das marcas patrocinadoras

Em diversas oportunidades, pudemos perceber que o Itau foi a grande estrela
dessa Copa em termos de exposicdo de marca. Conseguiu aproveitar o patrocinio

realizando a¢Oes que agradaram o consumidor
“Ita’ ja ganhou melhor propaganda da copa” [sic]

‘RT @hi_mynameisju: A musica do ita’ fez mais sucesso que a musica da

copa ?” [sic]

Mas nao s6 o Itau foi merecedor de elogios, outras patrocinadoras também se
destacaram durante o evento, como no exemplo abaixo, em destaque dado a marca

Coca Cola:
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RT @OpsAninhaaaa: Né por nada ndo mas essa musica da coca cola tinha ter

sido musica oficial da copa E mto mais contagiante!!!! http://t.c?[sic]
f) Divulgacédo de A¢des dos Patrocinadores

O Twitter foi utilizado também para realizar a divulgacdo das acbes dos
proprios patrocinadores, pelas méos das empresas, pelas maos dos atores sociais,
gue duplicaram entusiasmadamente essas iniciativas, ou, ainda, por intermédio dos
veiculos de comunicacgdo tradicionais, que ampliaram a visibilidade das acdes de

patrocinio:

“Coca-Cola langa campanha inovadora para juntar todo mundo na Copa do
Mundo: http://bit.ly/1hUKMbD” [sic]

“Apés 3 meses: RS 79,90/ més

Cditonias - Politica Click Tw Cleighes 2014

Coca-Cola langa campanha inovadora para juntar
todo mundo na Copa do Mundo da FIFA 2014

Todos esses posts, na verdade, demonstram 0 universo de possibilidades que
observamos durante a Copa em relacdo aos movimentos dos atores sociais, das
organizagOes, das instituicbes que estiveram envolvidas com o evento. Hoje,
percebemos que a mediagdo tecnolégica da comunicacdo ndo é mais apenas
instrumental, mas esta ligada a aspectos estruturais de nossa sociedade, de nossa
cultura e de nosso cotidiano. Assim sendo, a constru¢cdo de marcas precisa havegar
atrelada a outros mapas. Ha necessidade de se dar conta dessas reconfiguracoes. A
comunicacdo, nesse novo cenario, mais do que nunca, ganha importancia como

protagonista das relacbes sociais e culturais, mas, por issO mesmo, as
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organizacdes, ao patrocinarem um evento, devem estar ainda mais atentas se

realmente quiserem ter visibilidade e preservar suas marcas.

Considreac0des Finais:

Se por um lado n&o podemos ser inocentes em acreditar que o grande capital,
as marcas fortes, os poderosos grupos de comunicacdo ndo estao atentos aos
movimentos dessa nova dindmica comunicacional, também n&o seria pertinente
negar que, em alguns momentos, como foi verificado em diversos posts analisados
nesse trabalho, ha perda de controle das préprias acdes efetuadas pelas marcas,
seja por criticas ou por falhas estratégicas na gestdo dos processos.

Na realidade, como ja pontuamos, as empresas conquistaram fatias
significativas de mercado por muito tempo e as ac¢les tradicionais de marketing
atreladas ao modelo da sociedade massiva contribuiram com essas organizagoes.
Mas, hoje, num mercado globalizado, com produtos cada vez mais semelhantes em
termos de tecnologia ofertada, numa sociedade midiatizada onde as formas de
comunicacdo se reconfiguraram e as exigéncias dos consumidores passam da
perspectiva do desenvolvimento do produto para a perspectiva do desenvolvimento
da marca, os desafios para as empresas tornam-se mais complexos.

Assim o legado dessa Copa parece ter movimentado o cenario de
comunicacdo e marketing nacional. A Revista Exame, da Editora Abril, trouxe uma
pesquisa, realizada pela agéncia de marketing esportivo Hello Sports, em 70
cidades, sinalizando que, pouco mais de um més apo6s o final do evento, muitas
marcas parceiras e patrocinadoras da Copa ainda eram lembradas. A Hello é a
mesma agéncia que mencionamos no inicio desse trabalho. Embora algumas
marcas ainda estivessem na lembranca do brasileiro, outras tantas ja haviam caido
no esquecimento.

A Coca-Cola era a mais lembrada por 39% dos entrevistados. A pesquisa
também comparou o trabalho que tinha feito em junho de 2013, com os resultados
de 2014. Naquela oportunidade a Coca foi a mais citada e a Nike foi a segunda
marca mais lembrada. A Nike, curiosamente, segunda mais lembrada pelos
brasileiros, em 2013 (18%) e 2014 (23%), squisa, néo foi patrocinadora da Copa. Em

realidade, a parceira da Fifa foi a Adidas. Embora tal resultado ndo chegue a
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surpreender, se pensarmos no trabalho continuo realizado pela Nike junto a varios

atletas e seleces e sua expressividade junto ao esporte, fica, entretanto, um alerta

para as organizacdes que caminham na direcdo de acOes pontuais de alto valor.
Assim, sem a pretensao de apresentarmos um estudo conclusivo, mas, sim,
um trabalho de articulagdes que contribuam para novos olhares para o cenario que
se apresenta na contemporaneidade percebemos que o Twitter nos deixou, no
periodo da Copa, um ambiente fértil para observacdes da movimentacdo das
marcas, especialmente a para analisarmos a visibilidade dos patrocinadores do
evento nas redes sociais. Pudemos conferir que estamos diante de uma nova logica
de producéo, circulacdo e consumo de produtos midiaticos e que as estratégias de

posicionamento das marcas tém que contemplar esse novo cenario.
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GT3 — Midia & Inovacdes

Com que corpo eu vou?
Reflexdes sobre biociborguizacado, corpo mediatizado e psicanalise

Adriano Messias de Oliveira*

Resumo: As dimensbes humano-tecnoldgicas no vasto campo da comunicacao
recebem paulatinamente, ha décadas, os impactos da chegada de um outro corpo,
preconizado, em um nivel mais estritamente poético, pelas artes e pela ficcao
cientifica. Na trilha dos estudos do pds/humano, adotei a terminologia
“biociborguizacdo” para tratar das numerosas questbes que se abrem em torno
deste grande temario da experiéncia e da cultura: o préprio corpo. Questdes estas
que tocam diretamente os estudos e praticas comunicacionais, mas também a
antropologia, a filosofia e a biotecnologia. Hoje, o corpo, mais do que em outro
momento da Historia, nos faz questionar a propria condicdo humana, seja pela
equiparacao dos homens aos (outros) animais, por um lado, seja — por que nao? —,
com a chegada dos promissores objetos e ambientes sencientes, por outro lado.
Estes ultimos, certamente receptaculos do deslocamento do antigo sonho de
subjetivacdo das maquinas. Portanto, torna-se impossivel pensar as inovacdes
midiaticas, daqui para frente, sem considerar o grande motor para a ideia de suporte
e convergéncia das midias: o corpo humano biotecnologicamente modificavel.

Palavras-chave: inovacfes midiaticas. biociborguizacao. representacdes do corpo.
psicanalise. cinema.

De autdmatos, ciborgues e androides
O titulo deste artigo, Com que corpo eu vou?, € uma provocacao pertinente.
Afinal, presenciamos, nas Ultimas décadas, uma aproximacdo contundente do

homem e da técnica nos meios de comunicacao: de extensdes do proprio corpo,

1 Doutor em Comunicacdo e Semidtica pela PUC-SP; mestre em Comunicacado e Sociabilidade pela
UFMG; graduado em Jornalismo e em Letras. Foi pesquisador convidado na Université Paris 8
(Psicandlise Lacaniana), Un. Paris 3 (Cinema) e Universidad de Buenos Aires (Psicandlise
Lacaniana). Autor de varios artigos cientificos em torno do cinema e da literatura fantastica e de cerca
de cinquenta livros de ficgdo. Sua tese se intitula: “Todos os monstros da Terra: o bestiario fantastico
do cinema p6s-2001". <adrianoescritor@yahoo.com.br>
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segundo os escritos de McLuhan (1969), chegamos a midia como mediacdo do
corpo, conforme Santaella (1996, 2002, 2003a, 2003b, 2004, 2008). Assistimos,
hoje, a concretizacdo do desejo de se transformar o préprio corpo no suporte mais
eficiente para a comunicacao e a sobre-existéncia da espécie humana, para além de
qualquer fabulacdo sombria ou triunfalista. Trata-se, aqui, da constatacéo de que as
midias convergem também para o corpo/ no corpo/ do corpo, o qual, por sua vez, se
depara com um complexo processo que tenho chamado de “biociborguizagédo” em
meus estudos. Fazendo jus a precisdo terminoldgica, entendo que o termo
“ciborgue” — fusdo de “cibernético” e “organismo” [cyb(ernetic) org(anism)] —, ja
amplamente adotado nas ciéncias e nas artes desde os anos de 1960, vem a dizer
de um corpo dotado tanto de partes organicas quanto artificiais em sua constituicao
e estrutura; mais ainda, o prefixo “bio” me parece necessariamente aproximar esta
estruturacdo combinada das possibilidades de continuacdo da forma de vida
humana no planeta, buscando ultrapassar o limite da sobrevivéncia etaria, e,
igualmente, sonhando com uma qualidade de vida ampliada. Entretanto, para além
de especulagdes ultraotimistas, entendo que os rumos que a ciéncia e a filosofia
tomam salientam um impossivel caminho de volta. Dai, pois, a urgéncia de se
pensar este “outro corpo” humano que recebe, a cada dia, seja nos centros de
pesquisa e nos laboratérios, com artigos e livros cientificos, ou na ficgcdo e na arte,
um lugar cada vez mais proeminente de estudo e discusséo.

Freud (2011, p. 30), em seu célebre e fundamental texto O mal-estar na
civilizacdo, escrito as vésperas do colapso da Bolsa de Nova York, ja afirmava de
forma categdrica: “Nunca dominaremos completamente a natureza, € n0SSO
organismo, ele mesmo parte dessa natureza, ser4d sempre uma construcado
transitoria, limitada em adequacédo e desempenho”. E adiante, no mesmo texto:
“Com todos os seus instrumentos, ele [0 ser humano] aperfeicoa os seus 6rgaos —
tanto motores como sensoriais — ou elimina os obstaculos para o desempenho
deles” (FREUD, 2011, p. 35)% Na mesma trilha de pensamento, Jacques Lacan

(2008, p. 89), em 1973, pronunciou a sua plateia: “(...) vocés sao, infinitamente muito

2 O criador da psicanalise se referira, adiante no mesmo texto, aos motores, aos 6culos, a camara
fotografica, ao disco sonoro, ao telefone, a escrita. Isso ndo deixa de ter relacdo com o que se
propde, desde algumas décadas, nas pesquisas do campo da comunicacdo: o tecnolégico como
extensdo e, mais do que isso, como mediacdo do humano, como ja comentei.
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mais do que pensam, o0s sujeitos dos instrumentos que, do microscopio ao radio-

televisdo, se tornam elementos da existéncia de vocés”. De fato, nosso desejo de

dominio do chamado mundo natural se ramificou por varias invencdes, dentre as e
quais figuram as inquietantes maquinas que tém por finalidade aprimorar o corpo e
suas habilidades, quais sejam os autdbmatos, os rob6s, os androides, os drones,
cada vez mais presentes na biomedicina, nas fabricas e, ndo tardara muito, também
nas casas. Assim como ha poucas décadas um computador pessoal era apenas um
tema de seriados de sci-fi, muito em breve debateremos ideias e solugdes com
magquinas em nossOs espacgos cotidianos, e teremos de lidar com os chamados
objetos e ambientes sencientes, ou seja, aqueles capazes de expressar estados de
subjetivacdo préximos ao que chamamos de pensamento humano. Antes, porém, de
utilizarmos os termos mais recorrentes da ciéncia contemporanea, como “ciborgues”
e “avatares”, precisamos reverenciar uma vasta linhagem de autdmatos presente na
histéria humana, desde ha muito.

Tomo como exemplo reflexivo A invencédo de Hugo Cabret (The Invention of
Hugo Cabret, Martin Scorsese, 2011) para continuar este topico: trata-se de um filme
que trouxe a luz a referéncia classica a uma criatura que participa, ha séculos, do
que hoje podemos chamar de “evolucdo” da tecnologia adjungida ao corpo. Todo
autbmato, rob6 ou androide pode ser visto também como duplo. Aos poucos, no
decorrer do século passado, este tipo de duplo inspirou a ciéncia a utilizar algumas
de suas partes para serem amalgamadas ao corpo organico, por um lado, e, por
outro, isoladamente, os robds e afins passaram a ganhar uma organicidade cada
vez maior, perdendo lentamente o carater endurecido do metal, substituido por um
design mais humano. Percebemos ai uma aproximacdo assombrosa e cada vez
mais intima entre criador e criatura. Com 0s avancos das pesquisas biocibernéticas,
espera-se gque a espécie humana seja mais e mais beneficiada pelo maquinico, o
gue ja se traduz nos delicadissimos inventos nanotecnolégicos e genéticos que
buscam melhorar a condi¢éo de vida das pessoas. Por outro viés, nossos sonhados
duplos ganham maior vigor e plasticidade, se nédo inteligéncia artificial, desafiando os
limites entre 0 humano e o ndo-humano, na cada vez mais proxima realidade dos

ciborgues e afins.
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Em A Invencéo de Hugo Cabret, meu olhar se estendeu a figura do autdmato,
a qual homenageia os diversos bonecos e brinquedos mecanizados desde ha muitos
séculos e que vao de representacfes de objetos e animais até pessoas. No filme,
podem-se ver profusées de engrenagens em movimento, muitas delas gigantescas,
bem como a percepcdo do tiqguetaquear dos reldégios e da umidade dos vapores,
configurando uma esfera de sombrio encanto. Na verdade, esta producao de
Scorsese ja se inicia com imagens de engrenagens de um reldgio, cujo design se
transmuta de imediato para a prépria Cidade-Luz, design este sobreposto a Place de
I'Etoile, cujo centro é o Arco do Triunfo, como a apontar os “tempos modernos” dos
anos de 1930. Esta composicdo de cenas designa também um mundo em que
pessoas e maguinas se faziam cada vez mais préximas: preambulo do que a ciéncia
tenderia a afirmar e concretizar com o passar do tempo. Afinal, pelos engenhos do
maquinico nascido da brutalidade dos minérios, somados ao vapor, ao suor e ao
sereno dos organismos do carbono, podem ser obtidas geracdes de novos seres
que ganharao luz no ambito do pés/humano®. N&o foi gratuito, no filme, o sonho em
gue o menino Hugo se percebe, perplexo, com o proprio peito aberto e cheio de
engrenagens para, aos poucos, se transformar em um autdmato como aquele que
mantinha em seu quarto oculto na gare central. E as pessoas que transitavam na
grande estacdo, em seu ir e vir pelas plataformas, demonstravam carregar as
fragilidades provenientes de uma geragao que passou pelos horrores da Primeira
Guerra Mundial e via a ascensao de estados totalitarios, enquanto o proprio corpo se
tornava cada vez mais fragilizado e esvaziado, e ndo mais heroico, como um dia se
imaginara ante o amparo do cartesianismo.

Os corredores insuspeitos da estagédo de trem, por onde Hugo corre, sobe,
salta e escorrega, dao o tracado de um labirinto de diversdes entre o brilho metalico
e a luz feérica que atravessa 0s vapores, muitas vezes lembrando o jogo de sombra

e luz das primeiras salas de projecdo®. Na obra de Scorsese, a maquina é

3 O termo pés/humano, grafado com barra, me serve de apoio para considerar as variagcdes das
guestbes de ordem ontoantropolégica que permeiam a biociborguizacdo e 0s possiveis novos
estatutos em torno do que se denominou, por muito tempo, de humano. Portanto, ndo €, em um
primeiro momento, nenhum indicador de “superacéo” ou “renovagao”; antes, este termo ancora meu
posicionamento critico como pesquisador.

4 Este ambiente nédo deixa de ser também uma floresta de engrenagens, pois 0 personagem principal
s6 ganha relevo apés receber de presente o livro Robin Hood, o Proscrito, de Alexandre Dumas. Tal
como o anti-heréi da Inglaterra, Hugo também é uma espécie de banido. Ele se vé as voltas com o
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apresentada, em sua maior parte, como positiva, posto que permite a concretizacao

dos sonhos: o inspetor da estagéo passa por constrangimentos devido ao fato de ter

uma perna dotada de incbmoda protese externa a qual, em uma das cenas finais,
estara beneficiada por tecnologia similar a que deu vida ao autdbmato. Também se vé
uma locomotiva que consegue ser freada quando ha alguém caido nos trilhos a
frente — exceto no sonho de Hugo, quando, desgovernada, ela se torna um “duplo de

"S> do famoso filme dos irm&os Lumiére®. Neste caso, nota-se uma alusdo

pesadelo
metalinguistica do cinema como o engenho mais proximo a linguagem do sonho do
que a literatura. Afinal, € por imagens que um sonho geralmente se apresenta.

O autébmato de Hugo Cabret, que desperta estranhamento, familiaridade e
nostalgia, permanece, entretanto, impassivel o tempo todo, com excecéo de quando
€ acionado por uma chave que se encaixa perfeitamente em uma abertura em
formato de coracdo. Em seguida, ele faz o desenho do prot6tipo da Lua do filme Le
voyage dans la Lune (1902), de Mélies, em cenas cheias de poesia. Trata-se de um
autbmato acionado por corda, como aqueles que fizeram sucesso no século XVIII,
tendo sob a face suave um corpo vazado, como o de um antigo manequim. Assim, é
possivel ver dentro as pecas sutis e melindrosas que lhe déo vida, a semelhanca de
pequenos 6rgdos. Quando em operacdo, o autbmato molha a caneta que segura a
mao no tinteiro, e acompanha, com os olhos, o trabalho que faz sobre a folha branca
de papel. Porém, ainda que ndo viesse a funcionar em momento algum, a forma
como a camera o capta olhando para o espectador traz, por si sO, o incbmodo de um
semblante generoso. E esta maquina que nos oferece uma proposta humana muito
maior do que a dos demais personagens. De fato, o boneco é o personagem mais

"" 4 disposicdo de quem o saiba

humanizado do filme, espécie de “homenzinho nu
fazer funcionar, mas, sobretudo, um ser paciente em um mundo de agitacéo,

tribulacdes e desentendimentos, marcado pela racionalidade entre tempo e espaco:

enfrentamento de uma instancia vigilante e punitiva e, ao mesmo tempo, tenta recuperar a figura
paterna em suas buscas e andancas. Um menino inventor que atua ndo como senhor do autémato,
mas como um seu cocriador.

5 Frequentes alusdes a duplos sé@o percebidas no filme: h4 manequins e estatuas em alguns
cenarios, além de um garoto 6rfao que perambulava pela gare e viria a ser aprisionado: praticamente
um sosia de Hugo. O universo do filme traduz a vida humana fascinada pelos duplos.

6 E, igualmente, ha referéncia ao famoso acidente da Gare Montparnasse, de 22 de outubro de 1895,
em que um trem literalmente passou pelo janeldo e chegou a rua, sem conseguir ser parado.

7 Sim, este autbmato esta além da nudez humana.
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coincidéncia dos reldgios. O autdmato €, ainda, um médium em sentido lato, posto [/

as pessoas, 0s trens, os carros, o trabalho e os encontros se fazem regulados pela

Qv

gue traria a prometida mensagem de um pai morto a um filho que buscava - 2
ansiosamente reconstruir, em suas engrenagens psiquicas, uma paternidade idilica®,
e, a0 mesmo tempo, um meio de comunicacgao entre o passado e o presente, e entre
espacos distintos. Porém, revelou-se ndo psicografo, mas eximio desenhista, ao
tracar no papel a bela Lua do famoso filme de Méliés, que o pai morto de Hugo um
dia assistira.

O simpatico homenzinho mecéanico de Hugo Cabret nos permite pensar sobre
a ciéncia do século XXI, em que a biociborguizacdo® surge como tentativa de juncéo
de corpo e mente, cuja separacao, pela tradicao racionalista, causava-nos uma falsa
sensacdo de controle sobre nés e sobre o mundo. Ela'® tem a ver diretamente com a
evolucdo do campo da robdtica, e, no cinema, ficou marcada pelos replicantes de
Blade Runner: o cacador de androides (Blade Runner, Ridley Scott, 1982), por
exemplo. O mito tecnoldgico da automacdo — ainda que tenha raizes nas
formidaveis criaturas biomecanicas da Antiguidade, como a famosa pomba de
Arquitas de Tarento (428 a.C. — 347 a.C.), um autbmato capaz de grasnar, comer e
defecar —, ganha corpo cientifico nas experimentacbes da contemporaneidade.
Estas vislumbram a clonagem de animais e plantas, e implantes de tecidos. Ja os
seres bioeletricomecéanicos, que podem ter como antecessores o monstro de
Frankenstein e mesmo o Golem judaico, também acompanham no cinema a
evolucdo tecnologica: temos, desta maneira, os androides e andreidas, os robés e,
especialmente, os ciborgues, uma espécie de evolucdo destes Ultimos que associa 0
humano a maquina. No mesmo cabedal, existem o0s ciberzumbis, muito em voga

desde a delicada obra-prima Frankenweenie (Tim Burton, 1984/ 2012*); os clones,

8 Se até as maquinas, desta forma, tinham um propdsito, perder o proprio propdésito, para Hugo, seria
como estar quebrado.

9 E uma constatacao cientifica que o corpo humano se aproxima cada vez mais de uma constituic&o
biocibernética. Somos, desta maneira, indelevelmente tocados pelo que tem sido chamado de “p6s-
organico” e “p6s-bioldgico”, quando nossos corpos — anteriormente apenas no dominio do protético —
absorvem as modificacbes nuancadas da miniaturizacdo e mesmo da desmaterializacdo dos
elementos outrora mais pesados e visiveis. O cinema, como as artes, em geral, deflagra este novo
estado de ser sempre de maneira exemplar.

10 O termo cyborg data de 1960 e se refere a um ser humano melhorado pela tecnologia. A palavra,
abreviacdo de cyber(netics) organism, foi criada por Manfred E. Clynes e Nathan S. Kline.

11 O primeiro € um curta-metragem de animacéo; o segundo, seu longa.



http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Manfred_E._Clynes&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Nathan_S._Kline&action=edit&redlink=1
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gue ganharam relevo a partir dos anos de 1990 (Parque dos Dinossauros/ Jurassik
Park, Steven Spielberg, 1993); os fantdbmatos (cujo personagem mais famoso é o
Boneco Chucky, que tomou vida em uma franquia de gosto duvidoso); os mutantes —
como as criaturas zooantropomorficas da ilha do Dr. Moreau e o terrivel protagonista
de A Mosca (The Fly, David Cronenberg, 1984). Vemos que toda essa tematica que
eclode em cinematografias aponta diretamente para as cruciais questdées em torno

do corpo e de suas modificagdes, 0 que continuarei a comentar a seguir.

Um novo corpo no adoravel mundo novo?

Lacia Santaella (2004) explica-nos que existem trés movimentos em relacéo
ao corpo cibernético. O primeiro se da de dentro do corpo para fora, como no caso
dos laptops, dos celulares e da telepresenca. O segundo € intersticial, entre o que
estd fora e 0 que esta dentro, como o piercing, as plasticas, os enxertos, 0
bodybuilding e as tatuagens. O ciborgue se insere no terceiro movimento, que é o de
fora para dentro, na mesma linha dos implantes, das préoteses e das orteses.
Entretanto, as indagacdes em torno da cibernética e de suas consequéncias para o
mundo comecaram desde o inicio desta ciéncia e atrairam pensadores do calibre de
Jacques Lacan, dentre muitos outros. Entretanto, € pouco conhecido, até mesmo por
estudiosos, um texto lacaniano datado de 1955, cujo titulo é Psicandlise e
Cibernética, ou Da Natureza da Linguagem, cuja elucubracdo certamente pode ser
considerada precursora da empolgacdo contemporanea do campo da I|.A,
Inteligéncia Artificial, assim como dos objetos e ambientes sencientes. Acredito que
haja algo de sintomatico no descaso para com este texto, expresso na dificil relacao
entre a psicanalise e as ciéncias cognitivas e a neurociéncia, e vice-versa. Uma
demoniza a outra muatua e reiteradamente, em um esforco pouco produtivo de
demarcacao de territorios, em vez de se optar por uma relacdo mais dialégica. Outro
ponto, entretanto, a ser considerado aqui, € que, naquela época, o texto de Lacan

sobre as relagbes do inconsciente com a jovem cibernética era de &arduo
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entendimento para pessoas que ainda olhavam com desgosto a chegada da

televisdo e entendiam a ciéncia dos rob6s como mera especulagéo fantasiosa.
De fato, Lacan, contrariando qualquer lugar-comum, deixou, também neste )
texto, sua marca de precursor, como em muitos de seus trabalhos. Com certeza, ele
participava do conhecimento em torno do que de mais recente surgia na cibernética
e na linguistica dos anos de 1950, tanto € que ressaltava, no referido texto, a
representacdo das portas légicas de um computador por meio de desenhos,
antevendo na recursividade'? ndo apenas uma questdo de ciéncia, mas, igualmente,
de linguagem, o que convergiria em tematicas caras gque seriam exaustivamente

trabalhadas por ele no futuro, como repeticdo e sintoma.

O que numa maquina ndo advém a tempo, cai simplesmente e nédo
reivindica nada. N&o € a mesma coisa no homem, a escansao esta
viva, e 0 que ndo adveio a tempo permanece suspenso. E disto que
se trata no recalque.

Decerto, algo que ndo é expresso ndo existe. Mas o recalcado esta
sempre ai, insistindo, e pedindo para ser (LACAN, 1995a, p. 384).

Acompanhando estudos de linguagem e de engenharia da época, Lacan quis
refletir, em Psicandlise e Cibernética, e, no texto imediatamente seguinte, A. m. a. s.,
sobre o viés repetitivo do inconsciente — e, por conseguinte, do sintoma neurético,
inserindo a cibernética no ambito das ciéncias humanas, ao contrario do que muitos
fariam. Uma vez que a linguagem é recursiva, por que, entdo, o inconsciente nao o
seria, se este se estrutura “(...) como uma linguagem” (LACAN, [1964] 1979, p. 25)
e, posteriormente, em reformulacdo pessoal da proposi¢cdo anterior, “(...) por uma
linguagem” (LACAN, [1976] 2007, p. 66)?*%. Durante algum tempo, Lacan estudou a
mente como metafora computacional, e este texto, originario de uma palestra
proferida na Sociedade Psicanalitica Francesa, veio passear por conceitos da teoria
computacional, do cédigo binario e de funcgdes logicas do tipo inclusivas e exclusivas
(“e”/ “ou”). Depois, ele regressou ao metaférico modelo hidrodinamico da mente

proposto por Freud ao estudar a psicodinamica, evidente heranca da ciéncia do XIX,

12 Este termo se refere, em ciéncias da computagdo e em matematica, mas também em linguistica, a
uma certa repeticdo de um objeto ou proposicao.
13 Destaques meus.
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século em que se pensava a mente como um sistema hidraulico de tubos e liquidos
que se deslocavam mediante pressdo. E inegavel, entretanto, a consideracdo de
gue a cibernética norteou as principais pesquisas em torno da |.A., assumindo um
papel preponderante no cenario que ora se desenrola no campo conflituoso dos
saberes e do pés/humano.

As alteracbes na cultura, nos udltimos anos, foram tdo notaveis, que o0s
proprios psicanalistas se veem obrigados a se tornar mais porosos e ducteis (cf.
ZACK, 2014, p. 117), por um lado, e, por outro, a refletir sobre os basilares conceitos
em torno da subjetividade, os quais se mostram cada vez mais afastados de
qualquer heranca cartesiana, conforme menciona a pesquisadora Lucia Santaella
(2014) no site Transobjeto™®, do Grupo de Estudos dos Confrontos entre o Realismo
Especulativo e o Realismo Peirceano.

Reporto-me aqui a este texto que me pareceu sintetizador do estado de
coisas em que vivemos. De inicio, Santaella afirma que, tanto sob o olhar da
semiotica filoséfica quanto da psicandlise freudo-lacaniana, o binbmio sujeito-objeto
se mostra bastante fragilizado; porém, o mesmo ainda teima em persistir devido a
dificuldade que a cultura tem de abandonar a confortavel heranca cartesiana. Do

ponto de vista da semiotica:

(...) o que costumamos chamar de coisas ou objetos sdo, de fato,
objetos dos signos e 0 que se costuma chamar de sujeito ndo sdo
sendo mentes interpretadoras afetadas por signos e a eles
respondendo sob a forma de outros signos, que, dependendo de sua
natureza, podem servir de guias para a acdo deliberada ou de
estopim para a acdo desnaturada. Eis nosso destino (SANTAELLA,
2014).

Santaella, no mesmo artigo, nos lembra que a morte do sujeito foi
preconizada desde o século XX por pesquisadores como Foucault, Derrida, Deleuze,
Lyotard, assim como pelos discursos do pés-estruturalismo, da cultura, das
feministas, do pds-colonialismo, com respaldo ainda na literatura e nas outras artes.
Da mesma forma, a chamada “filosofia voltada aos objetos” tem obtido mais respeito

nos meios académicos (com os trabalhos de Graham Harman, Levi Bryant, Ray

14 Cf.: http://transobjeto.wordpress.com.
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Brassier, lain Grant e Steven Shaviro, por exemplo). Nos dias de hoje — e aqui ainda™ -

N
A
[

I
€ 0 pensamento de Santaella —, ganham terreno nas pesquisas académicas 0 [1/)
15

“realismo especulativo”™® e a ontologia achatada (flat ontology)'®, ou ontologia *
orientada a objetos (object-oriented ontology, com a sigla OO0'), diluindo-se com
isso, ainda mais, a suposta hierarquia do sujeito sobre os objetos*®, havendo ou n&o

ai influéncia da teoria de ator-rede (TAR) de Bruno Latour:

Assim como na teoria peirciana o signo pode ser humano, vegetal,
celular ou mesmo puramente fisico e astrofisico, na teoria ator-rede,
0 actante pode ser qualquer ser ou qualquer coisa, um ser humano
ou um computador, um ar condicionado ou um coletivo em
colaboracdo ou em conflito, desde que ndo sejam considerados
como individualidades, mas como ramificacbes mais e mais finas
(SANTAELLA, 2014).

Na quilha da questdo da subjetividade, esta a topica da reconfiguracdo do
corpo humano a partir das novas tecnologias, e, para isso, palavras como
“biociborgue”, “biociberpunk”, “avatar”, “criaturas virtuais”, “objetos e ambientes
sencientes”, “fantasmizagédo” tornam-se parte do dia a dia dos artistas, dos
pesquisadores, da indlstria tecnolégica e da tecnociéncia. E a propria experiéncia
que tem sido enormemente afetada, em especial mediante a entrada dos objetos
sencientes e da nanotecnologia em nossas vidas, trazendo novos aportes ao
humano, em um processo irreversivel de colonizagdo — desta vez, do corpo e da
cultura. Sdo modificacbes surpreendentes que 0s corpos virdo a sofrer, as quais ja
superam, de longe, as intervencgdes iniciais realizadas pelos implantes de érteses e
proteses na intengdo de aprimorarem o corpo biolégico. Tratamos aqui, pois, de um
corpo pés/humano que nao pertence apenas ao dominio da fantasia, da ciberarte e

15 O realismo especulativo é considerado um movimento filoséfico do século XXI que surgiu a partir
de uma conferéncia de 2007, moderada por Alberto Toscano no Goldsmiths College, e contou com a
presenca de Ray Brassier (que cunhou o termo), da American University of Beirut, lan Hamilton
Grant, da University of the West of England, Graham Harman, da American University in Cairo e
Quentin Maillassoux da Ecole Normale Supérieure de Paris. Dois anos mais tarde, houve uma
segunda conferéncia chamada Realismo Especulativo/ Materialismo Especulativo, na UWE Bristol.

16 Este termo é atribuido a Manuel DeLanda, que o apresentou em sua obra Intensive Science and
Virtual Philosophy (2002).

17 Termo cunhado pelo filésofo Graham Harman em 1999, em sua tese de doutorado Tool-Being:
Elements in a Theory of Objects.

18 Vale apreciar as criagdes do artista holandés Theo Jansen chamadas Kinetic Sculptures, no video:
https://www.youtube.com/watch?v=kKSDglhc8Gl.



https://www.youtube.com/watch?v=kKSDgIhc8GI
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da ficcao cientifica, mas igualmente a ciéncia e a filosofia. Entendo que nao se

consegue mais separar 0s sujeitos e 0s nao-sujeitos na mesma intensidade com que

ja se desejou tal cisdo, e nisso contraria-se a epistemologia classica: 0os néo-
humanos nos abalam de maneira contundente, como se a espécie humana nunca
tivesse esquecido o antigo sonho — ameacador, em muitas representacdes — dos
autdmatos e da alquimia.

Constata-se, no dominio das ciéncias médicas, por exemplo, a presenca de
um corpo humano cada vez mais simulado e simulacro, o que me leva poeticamente
a afirmar que, de fato, a criatura de Frankenstein nos mirard em breve. “Agora 0s
objetos nos olham”, posso também dizer, parafraseando, por oportuna, a famosa
citacdo de Paul Klee, “Agora os objetos me perseguem” — retomada por Paul Virilio
(1999, p. 132), quando este afirmava que as telas e mostradores eletronicos ja
haviam superado a foto publicitaria no que dizia respeito a reversibilidade entre o
que se percebia e 0 que era percebido. Supunha aquele pesquisador até mesmo a
criacdo de “maquinas de visdo capazes de ver, de perceber em nosso lugar”.

Como demos a ver, abre-se cada vez mais para a ciéncia um vasto campo de
pesquisa que atravessa o tecnoldgico, as artes e o discurso filosofico-psicanalitico.
Muito mais perguntas tém sido feitas do que respostas encontradas, 0 que
corresponde as expectativas de um mundo que se vé face a um abismo onto-
antropolégico. O que sera, daqui em diante, o que costumavamos chamar de “ser
humano”, é, sem duvida, um dos mais apaixonantes temas para estudo. E a topica
do corpo, sem duvida, mostra-se decisiva para a problematica que se instaura.
Preocupar-se com os efeitos de sentido no ambito da comunicacdo mostra-se
essencial neste momento conturbado de cruzamentos de pensamentos e tendéncias
multiplas em pesquisa, em que 0s corpos humanos, revestidos pela tecnologia,
estardo cada vez mais a servico das midias. Corpos midiaticos e mediatizados, em
intercambio permanente com objetos e ambientes sencientes, abrem possibilidades
a uma cultura face a grandes alteracdes paradigmaticas. Doravante, nao
pensaremos apenas em outras roupas, mas também em outros corpos em continua

interacdo com a internet das coisas e com 0s ambientes autoconectados.
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A “hipermidiatizagcdo da musica”: o consumo musical,
“desterritorializado” na contemporaneidade

Laura Adamo Mazziero de Souzal
Kleber Mazziero de Souza?

Resumo: Partindo da premissa de que a musica de cunho popular teria sido a
protagonista das manifestacdes sociais e politicas nas décadas de 1960 e 1970 no
Brasil e teria perdido tal importancia, vindo a ocupar um papel de coadjuvante no
complexo cultural do inicio do século XXI, este trabalho resume a pesquisa de
recepcgéao realizada com o objetivo de compreender as transformagdes ocorridas no
cenario midiatico-musical da sociedade brasileira nas mais recentes décadas. A
pesquisa empirica, de natureza qualitativa, realizada no polo da estética, intentou
ouvir o sujeito-ouvinte brasileiro de diferentes épocas e classes sociais. A analise
das respostas intentou detectar uma espécie de “desmusicalizacdo da midia”,
conceito pautado pela ideia de diminuicdo da exposi¢cao de um repertorio de masica
“de boa qualidade” na midia brasileira. Os resultados da pesquisa apontaram para
uma espécie de “hipermidiatizacdo da musica”, fendbmeno no qual encontram-se o
empobrecimento do discurso musical nas midias tradicionais (radiofénica e
televisiva) e a proliferacdo de aparatos tecnolégicos de obtencéo, armazenamento,
compartilhamento e deslocamento do ouvinte no momento da apreensdo musical.

Palavras-chave: Midia. Musica. Desmusicalizagdo da midia. Hipermidiatizacdo da
musica. Midias digitais moveis.

Introducéo

A musica de cunho popular ocupou o papel de protagonista entre as
manifestacbes artisticas que permearam a sociedade brasileira nas décadas de
1960 e 1970. Os festivais de musica realizados entre os anos de 1965 e 1968, de
certa maneira, pautaram o modo ser agir e pensar de uma geracao que estava a
meio caminho entre a surpresa e a indignagcdo com o0s processos de mudancgas de
rumos politicos, econdémicos, sociais e culturais impostos pelo golpe militar de 1964;
a mesma geracao, em dezembro de 1968, conheceria 0 endurecimento do regime

de exce¢do com a publicagdo do Ato Institucional No. 5, veria seus idolos musicais
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serem cassados, exilados, e passaria a ouvir as musicas entdo compostas sob o

crivo de uma censura que intervinha de modo bastante pronunciado na criagao

musical dos compositores de muasica popular brasileira.

A década seguinte herdou o procedimento do regime autoritario da década de
1960 e a producdo de musica brasileira dos anos setentas mesclava os interesses
dos artistas, os anseios da populacéo e a deliberada acdo do governo militar no
incentivo & composicdo de musicas que enalteciam feitos, fatos e ideario oficiais.
Desse modo, se por um lado parte das musicas produzidas na década de 1970
ecoavam as insatisfacbes com as arbitrariedades do regime militar, por outro, uma
gama de musicas fazia odes a um pais que assistia ao chamado “milagre brasileiro”,
mas cuja maior parte da populacao deste nao desfrutava.

No entanto, fosse influenciada pela musica que contestava, fosse influenciada
por aquela que compactuava com o regime de excecdo, a sociedade brasileira era
influenciada direta e fortemente pela musica popular, a manifestacao artistica que
protagonizou a cena cultural daguele momento historico.

Neste periodo de tempo, as programacdes do Radio e da Televisdo brasileira
ressaltavam o protagonismo da musica popular. As grades de programacado das
emissoras contemplavam diversos programas musicais que ocupavam horarios de
grande audiéncia. Tais programas primavam por encontrar e manter a veiculacéo de
artistas, obras e produgdes musicais pautadas pelo que podemos chamar de
“exceléncia discursiva musical’. Tais programas trouxeram a tona artistas e obras
que influenciaram a histdria da musica popular brasileira.

O Radio e a Televisdo eram o territorio midiadtico onde a musica popular
brasileira dita “de qualidade” habitava; do ponto de vista midiatico, a musica era
“territorializada”.

No entanto, a partir da segunda metade da década de 1980, nota-se um
esvaziamento duplo da programacdo musical pautada por uma “musica de
qualidade” nas programacdes das emissoras de TV e Radio; por um lado, os
programas musicais foram paulatinamente substituidos por outros géneros
(humoristicos, jornalisticos, talk shows, reality shows), por outro, os momentos
musicais dos programas passaram a contar somente com atragcoes de determinadas

gravadoras do mercado fonografico, fendmenos de massa cuja producdo musical
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era desprovida de ambicdo estética, em regra cantores-de-um-sucesso-apenas,
mausicas inseridas em géneros determinados e pré-definidos, que fomentavam a
compra desenfreada de CDs e, apds o0 avassalador sucesso, caiam no ostracismo.

Tal esvaziamento da programacdo musical, além de apresentar um carater
duplo do ponto de vista da formatacdo da grade das programacdes das emissoras,
revela um carater duplo também quanto a sua natureza discursiva, em sua relacéo
com a sociedade, suas media¢Oes e apropriagdes. Por um lado, a quase auséncia
de ambicg&o estética da producdo musical dos ja mencionados fendmenos de massa,
0S cantores-de-um-sucesso-apenas, que tomaram conta da midia “territorializada”
da época, empobreceu o discurso literario-musical; por outro, a aderéncia do
repertério de tais fenbmenos na sociedade revelou, de certa forma, um
empobrecimento estético do ouvinte brasileiro que, mais do que “vitima” do processo
midiatico, tornava-se “cumplice” da midia quando, em suas media¢des culturais,
replicava coreografias simplorias e reproduzia musicas cujo teor discursivo deixava a
desejar. Tal processo perpassou toda a década de 1990 e parte da primeira década
do século XXI. A tal processo chamaremos de “desmusicalizagdo da midia”,
ressalvando que, apesar de a midia apresentar a época farto repertorio musical, este
era desprovido das caracteristicas de uma musica brasileira que primara, até pouco
tempo antes, pela busca por um padrao estético.

Concomitante a este quadro estético-midiatico, ocorreu a partir da segunda
metade da década de 1995 um fendmeno tecnoldgico que transformaria de modo
contundente tanto o modo de se apropriar da musica quanto o modo de produzir
musica; também este fendmeno apresenta uma caracteristica dupla: de um lado, a
proliferagdo de meios de armazenamento, reproducdao, compartihamento e que
permitem um carater de mobilidade no momento da audicdo musical provocaram o
gue chamamos “hipermidiatizacdo da musica”, levando o mercado musical a uma
nitida fragmentacdo; por outro, permitiu novos modos e meios de producdo e
divulgacdo de produtos midiatico-musicais gerados a partir das facilidades trazidas
aos produtores de musica que ndo mais necessitavam de uma gravadora, de uma
complexa teia industrial e mercadoldgica, mas apenas de um computador, um

programa de gravacgéo e um canal na Internet.
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Somada a desmusicalizacdo da midia, a hipermidiatizacdo da musica alterou o

contexto no qual se insere o sujeito-ouvinte brasileiro e, portanto, interferiu de modo

significativo tanto no modo como a musica é apropriada por esse ouvinte quanto na -
gradacdo de importancia que ele e, por conseguinte, a sociedade na qual ele esta
inserido, ddao a mausica. Producédo (o polo da poética), apropriagcdo (o polo da
estética), midiatizacdo (os meios de producao e circulacdo) e mediacdes (a instancia
das apropriacfes) da musica brasileira transformaram-se de modo perceptivel nos

mais recentes 50 anos.

A definicdo dos conceitos

Primeiramente, tratamos de definir os conceitos de Musica e de Midia; afinal,
os pilares da pesquisa eram a “desmusicalizacdo da midia” e a “hipermidiatizacdo da
masica”.

Tomamos o conceito de Musica com o compositor Igor Stravinsky, segundo o

qual, a Musica teria uma funcao de ordenamento entre Homem e Tempo:

O fendmeno da musica foi-nos dado com o unico fim de instituir uma
ordem nas coisas, incluindo - e principalmente - uma ordem entre o
homem e o tempo. Para ser realizado, exige, pois, necessariamente
e unicamente, uma construcdo. Efectuada a construcdo, atingida a
ordem, tudo esta dito. Seria vao procurar nela ou esperar dela outra
coisa. E precisamente essa construcdo, essa ordem atingida que
produz em nos uma emocdo de um cardcter absolutamente
particular, que nada tem em comum com as nossas sensacgdes
correntes e as nossas reaccdes resultantes de impressdes da vida
guotidiana (STRAVINSKY, 2000, p. 71 — grifos do autor).

Como a Musica seria vista desde seu ponto de vista estético, elencamos 0s
elementos constitutivos do discurso dessa espécie de produgdo artistica: a
harmonia, a melodia e o ritmo. Somamos a eles um elemento especificamente ligado
a producéo de musica popular: o elemento literario, a letra.

Em seguida, definimos o conceito de Midia em seu carater de meio a ser
utiizado como elemento de ligagdo do processo comunicacional (o aparato
tecnologico), com caracteristica unidirecional (ha um emissor de mensagens

bastante bem definido) intencdo de abrangéncia e alcance (a comunicacdo por
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intermédio de um aparato tecnologico de grande alcance visa a uma espécie

comumente chamada “comunicag¢ao de massa”):

O conjunto de instituicdes que utilizam tecnologias especificas para
realizar a comunicacdo humana. Vale dizer que a midia implica na
existéncia de um intermediario tecnoldgico para que a comunicacao
se realize. A comunicacdo passa, portanto, a ser uma comunicagao
mediatizada. Este é um tipo especifico de comunicacdo que aparece
tardiamente na histéria da humanidade e se constitui em um dos
importantes simbolos da modernidade. Duas caracteristicas da midia
sdo a sua unidirecionalidade e a producdo centralizada e
padronizada de contetdos. Concretamente, quando falamos da
midia, estamos nos referindo ao conjunto das emissoras de radio e
de televisdo (aberta e paga), de jornais e de revistas, do cinema e
das outras diversas instituicdes que utilizam recursos tecnolégicos na
chamada comunicagdo de massa (LIMA, 2003, p.113).

O consequente conceito de “desmusicalizacdo da midia” ndo seria definido
pela a auséncia de muasica na programacdo midiatica, mas como o fenbmeno da
crescente perda de espaco da “musica de qualidade” na programacdo da midia
televisiva brasileira.

Ja o conceito de “Hipermidiatizagdo da musica” requeria a abordagem do

conceito de “midiatizacdo” tomada em sintonia com José Luiz Braga:

Propomos, assim, desenvolver a constatacdo de um terceiro sistema
de processos midiaticos, na sociedade, que completa a
processualidade de midiatizagc&o social geral, fazendo-a efetivamente
funcionar como comunicacao. Esse terceiro sistema corresponde a
atividades de resposta produtiva e direcionadora da sociedade em
interagdo com os produtos midiaticos. Denominamos esse terceiro
componente da processualidade midiatica “sistema de interacao
social sobre a midia” ou, simplesmente, “sistema de resposta social”
(BRAGA, 2006, p.22).

Ao tomar contato com plataformas tecnoldgicas que permitem a gravacédo, o
armazenamento, a difusdo e o compartilhamento de musica (além de permitir o
deslocamento do ouvinte simultaneamente ao seu processo de audicdo), a
sociedade “responde” a midia de massa; ndo mais € preciso assistir aos programas
das grades de programacdes da Televisdo para entrar em contato com as
producbes musicais; ao contrario, muito mais simples e pratico € baixar uma

quantidade imensa de musicas escolhidas nao-aleatoriamente, armazena-las num
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dispositivo, compatrtilhar tais musicas com a rede de contatos e ter a disposicéo o

prescinde das midias tradicionais, “territorializadas”, para tal interacéo.

Os diversos suportes tecnoldgicos-midiaticos “hipermidiatizaram” a musica e
trouxeram ao ouvinte menor dependéncia da Televisdo e do Radio, tanto no acesso
a producdo musical quanto no ambito estético, da apreensdo da producdo de muasica
que ele escolhe ouvir, que ele decide compartilhar, que ele pensa por bem levar
consigo em seus deslocamentos.

Porém, a “resposta social” (possibilitada pela “hipermidiatizacdo da musica”)
dada as midias tradicionais pode, em sentido inverso, ter provocado um movimento
de distanciamento destas em relacdo a producdo musical; ao menos em relacdo a
producdo musical “de qualidade”, que requer do ouvinte a atengédo, o apreco, a
dedicacdo apurada. A producdo musical ndo balizada pela qualidade estrutural, a
musica que tem a funcéo de preencher de som o ambiente, de fazer companhia ao
ouvinte, a musica composta menos para ser apreciada, mais para ser parte de um
ambiente, de um momento social, continuaria a fazer parte das programacgodes, pois
pouco requer do ouvinte, apresenta pouca profundidade estética.

Foi possivel, assim, relacionar de modo bastante interdependente a
“hipermidiatizacdo da musica” e a “desmusicalizacdo da midia”. Afinal, se a musica
deixou o0 espaco “territorializado” e ganhou a amplitude de suportes tecnoldgicos-
midiaticos para se aproximar do ouvinte, se a “musica de qualidade” requer do
ouvinte algo que as midias tradicionais imaginam que ele ndo possa dar (0 precioso
bem da atencdo), € provavel que tenham deixado de lado a veiculacdo de uma
“masica de qualidade” e que estejamos a assistr a um processo de
“desmusicalizacdo da midia”, no qual a musica perde espaco, vé empobrecido seu

discurso, perde importancia.

O referencial tedrico
A argumentacdo central da pesquisa baseava-se na escassa presenca daquela
a gque nomeamos “musica de qualidade” nas grades de programacdo da midia

massiva brasileira.
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Era fundamental, portanto, empenhar primeiramente a discussdo acerca do

gue seria uma “musica de qualidade”. Para tanto, um referencial teérico-filosofico

basilar no estudo da estética.

No entanto, tal abordagem mostrou-se menos eficaz do que presumiamos, por
conta principalmente de dois motivos: 1) os autores colecionados apontavam para a
“qualidade” contida na estruturacdo da obra, pertencente mais ao polo da poética do
que a instancia estética, ligada a apropriacdo construida no ambito do receptor; 2)
as respostas obtidas na pesquisa apontaram imprecisao no que o receptor considera
“qualidade artistica” numa obra musical e frequentemente indicavam a consulta a um
“especialista no assunto”, alguém em certa medida também pertencente ao polo da
poética.

Mais eficaz para a pesquisa em questdo mostrou-se uma abordagem distante
da discusséao estética e mais proxima da abordagem da masica inserida no cotidiano
do apreciador desprovido de conhecimento técnico sobre o assunto. Era necessario
aproximar o pensamento estético da dimensdo social da musica. Para tanto, a
contribuicdo de Hegel foi valiosa, pois o autor situa a arte como um “fendmeno
histérico” (HEGEL, 2001, p. 174), inserindo a experiéncia estética no tempo da
producdo da obra de arte e no momento historico-cultural onde ela se encontra.

Desse modo, a apreciacdo estética aqui abordada aborda menos o individuo
em contemplacdo do objeto artistico, mais inserido num contexto social do qual esse
objeto artistico € um elemento entre outros fatos, acdes, fendmenos que se dao no
ambito de seu cotidiano. Nao mais restrita a aparelhos de som situados nas salas
das casas, acessivel a outras possibilidades de reproducdo e deslocamento, a
Musica “desterritorializou” recepcéo e apreciacdo de seu consumidor.

Tomamos o conceito de “consumidor de musica” com base no pensamento de
Michel De Certeau, que encaminha a discussao estética para o ambito do cotidiano,

delegando ao consumidor possibilidades de manobras de interagéo social.

A uma producdo racionalizada, expansionista, além de centralizada,
barulhenta e espetacular, corresponde outra producédo, qualificada de
‘consumo’: esta € astuciosa, é dispersa, mas ao mesmo tempo ela se
insinua ubiquamente, silenciosa e quase invisivel, pois ndo se faz
notar com produtos préprios, mas nas maneiras de empregar 0s
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. A . . |
produtos impostos por uma ordem economica dominante (DE™ "

CERTEAU, 1998, p.39).

O enfoque na teoria do cotidiano estende-se ainda mais quando notamos a
apropriagdo da mauasica como uma “tatica” do consumidor, em contraposicdo as
“estratégias” do mercado de musica. Ambos os conceitos sdo também colhidos do
autor, que caracteriza os procedimentos das instituicdes (no caso especifico, as
instancias de producdo e comercializagdo de musica) como “"estratégicas" e o0s
procedimentos do cotidiano das pessoas comuns (neste caso, as instancias de
recepcao e apreciacdo de musica), como "taticas" que burlam as “estratégias” (DE
CERTEAU, 1998, p.68). Assim, acaba por definir o consumo como uma forma de
producéo, igualando as instancias de emissao e recepc¢ao, de producéo e mediacao
social de uma mensagem imersa num ambiente cultural.

O consumidor de mdasica, receptor ativo, em suas “taticas” de apropriacao,
armazenamento e compartilhamento de musicas, concretizou novos hébitos de
escuta a partir da proliferacdo de aparatos midiaticos digitais moveis.

Uma espécie de “desterritorializacdo da mauasica” ocorre tanto no polo da
producao (a facilidade de produzir e veicular masica potencializou-se com a chegada
dos computadores e canais de divulgacdo na Internet), quanto no polo do consumo

da musica, que se d4 em novos, moveis e inesperados contextos sociais.

A escuta como construtora e ndo mais como receptora de uma
muasica dada a priori. Ou seja, tais nocdes acabam
desterritorializando a musica daquele territério que ja lhe era ponto
passivo. E é assim que, ao retirar a muasica do seu territorio, até
entdo claramente demarcado pela tradicdo, ndo apenas o ruido, o
siléncio e as paisagens tornam-se masica, como também a musica
passa a ser aquela musica do siléncio, do ruido e das paisagens.
(SANTOS, 2004, p. 97).

O receptor de musica ndo mais se vé vinculado a um meio de comunicacao
sobre o qual ndo tem controle; ao contrario, prescinde deste e se transforma em seu
proprio programador musical. Tal mudanca nos hébitos de escuta alteraria 0 modo
de producdo da musica. Se o ouvinte se desloca, munido de seu proprio repertorio
montado no set list de sua midia sonora moével, ao produtor de musica se

apresentam novas missdes: ingressar nesse set list, ali figurar e permanecer.
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O percurso metodologico

A pesquisa empirica, de natureza qualitativa, de carater estético, que intentou
ouvir o ouvinte de musica acerca da eventual perda de importancia da masica, foi ©
realizada com 3 amostras distintas e 2 fases analiticas. As amostras:

1. Grupo de 10 entrevistados da faixa etaria entre 65 e 75 anos,
pertencentes as classes A e B, das cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo,
nomeado como “Amarelo”.

2. Grupo de 10 entrevistados da faixa etaria entre 45 e 55 anos,
pertencentes as classes A, B, C e D de diversas cidades do Brasil, nomeado como
“Vermelho”.

3. Grupo de 10 entrevistados das faixas etérias entre 18 e 20 e 28 e 30
anos, pertencentes as classes A, B, C, D e E de diversas cidades do Brasil,
nomeado como “Verde”.

As fases analiticas:

1. Analisando grupo a grupo de entrevistados poderiamos extrair conclusées
acerca de alguns aspectos da relagdo entre a musica e a sociedade ao longo do
tempo.

2. A partir da analise das respostas obtidas em cada um dos grupos seria

possivel estabelecer padrdes e paralelos entre tais respostas.

Premissa e analise da pesquisa

A pesquisa, com universo amostral restrito a instancia estética, realizada no
polo da recepcdo de musica, intentava primordialmente apontar a possivel perda de
importdncia da Mdusica enquanto manifestacdo artistica no ambito da sociedade
brasileira.

Tomavamos como referéncia de “importancia” uma época em que a Musica
ocupava o lugar de protagonista entre as manifestacdes artisticas desta sociedade,
o periodo histérico que cobre as décadas de 1960 e 1970.

Definiamos na hipotese de pesquisa a segunda metade da década de 1980
como o periodo historico na qual teria inicio o declinio de importancia.

Balizavamos a perda de importancia da Musica na sociedade brasileira por dois

referenciais: a desmusicaliza¢cdo da midia e a hipermidiatizagdo da musica.
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programas nos quais veiculava uma produgdo musical de acuro poeético que ([0

(N

almejava um padrao estético de exceléncia. Por outro lado, teriam surgido aparatos -

Por um lado, teriam as midias tradicionais abandonado a producdo de

midiaticos que permitiram ao ouvinte de musica encontrar seu repertorio em distintas
plataformas, facilitando a personalizagédo de um set list, a aquisi¢do gratuita de um
namero indefinido de musicas, o compartilhamento do repertorio, a audicdo em
deslocamento.

A andlise das respostas dos entrevistados ao complexo de perguntas apontou
um resultado no qual se pode perceber que os entrevistados, de maneira geral,
notam uma grande diferenca entre o que a Musica (especialmente a de cunho
popular) significava em épocas passadas e o que significa hoje.

Entretanto, as respostas indicam “grande diferenca de significado”, mas nao se
constatou que os grupos de entrevistados indicam necessariamente uma “perda de
importancia”.

O significado social da Musica na realidade brasileira has décadas de 1960 e
1970 de fato apresenta-se como ligado as transformac¢des de cunho social e,
sobretudo, politico. O carater de importancia da manifestacdo artistica musica-
popular-cantada revela-se nas respostas dos entrevistados que vivenciaram aquele
momento histérico e repete-se nos grupos cujas faixas etarias sdo distintas de
aguela, o que indicaria uma maior importancia da Mdusica no ambito social, nos
convivios interpessoais, em relacdo aos dias atuais.

Porém, para além da musica-como-forma-de-manifestacao-politico-social, as
respostas dos entrevistados indicaram um ambito fundamental para a analise: a
Musica como elemento do cotidiano intrapessoal.

Ainda que a Musica tivesse diminuida sua influéncia no pensamento politico
coletivo apds a distensdo do regime militar a partir da segunda metade da década de
1980, possivelmente ndo tenha sofrido qualquer espécie de diminuigcdo no que tange
ao ambito individual. Os entrevistados indicaram extrema importancia da Musica em
seu papel de habito consuetudinario, companhia em momentos de solidao,
inspiracdo emocional, memorizacdo de momentos intimos especificos ou especiais,
caracterizacdo de situagfes, e até mesmo de puro entretenimento.

Assim, a transformacdo da Mdusica enquanto manifestacdo artistica
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possivelmente ndo tenha ocorrido na esfera da “perda de importancia”, mas sim na

esfera do “empobrecimento discursivo”.

Ainda que a totalidade dos entrevistados requeresse a voz de um especialista ©
para uma avaliacdo precisa do que seria a “qualidade discursiva musical’, as
respostas apontaram para uma espécie de empobrecimento discursivo,
provavelmente nos mais recentes 30 anos.

Segundo a analise das respostas, tal empobrecimento teria ocorrido
justamente por conta dos dois fatores que utilizamos para balizar a perda de
importancia da Musica na sociedade brasileira: a desmusicalizacdo da midia e a
hipermidiatizacdo da musica.

Grande parte dos entrevistados indica extrema dificuldade em encontrar aquilo
a que se denomina aqui “musica de qualidade” nas grades de programacgdo das
midias tradicionais brasileiras; os programas de conteudo musical veiculam apenas
espécies definidas de repertorios, quase sempre provenientes de artistas ligados ao
mercado fonografico, que impdem géneros musicais, intérpretes e compositores nao
comprometidos com o acuro discursivo na estruturagcdo das cangdes-de-sucesso;
quase inexiste a producédo de programas destinados a veiculacdo de um repertorio
que intente alcancar um padréo estético de exceléncia.

Haveria em curso uma “desmusicalizacdo da midia”, no sentido proposto pela
pesquisa.

Note-se que tal fendmeno estaria “em curso”, portanto ndo seria por ora um
fato concreto e seria em certa medida reversivel.

Concomitantemente ao processo de “desmusicalizacdo da midia”, a sociedade
brasileira deste inicio de segunda década do século XXI estaria a assistir ao
processo de “hipermidiatizacdo da musica”.

A andlise das respostas dos entrevistados faz notar que os avancos da
tecnologia séo fator determinante para a mudanca do cendario musical brasileiro para
todas as faixas etarias das amostras. Os avangos tecnoldgicos teriam modificado a
relacdo entre a Musica e a Midia. Enquanto nas décadas de 1960 e 1970 o principal
veiculo de intermediacdo entre o publico e a Musica era a Televisédo, nos dias atuais
a tecnologia possibilita ao ouvinte que os repertérios musicais estejam em qualquer

lugar, cada dia mais acessiveis, compartilhaveis e méveis.
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Esse contexto hipermidiatizado provocaria nas midias territorializadas uma

mudanca de caracteristica, por conta do imediatismo. As midias teriam de se tornar

mais rapidas e eficientes em seu processo de veiculagdo musical, caso contrario o
ouvinte as abandonariam quando do momento de definicdo de seu repertorio e do
modo como acessar, compilar e ouvi-lo.

A midia televisiva teria reverberado um anseio do mercado fonogréfico:
construir artistas-de-um-sucesso-apenas, intérpretes de géneros musicais e cangdes
de facil assimilacdo estética, desprovidas de acuro poético. Tal comportamento teria
seu reflexo na sociedade: a veiculacdo de um repertorio musical empobrecido
geraria um empobrecimento da capacidade estética do ouvinte de musica.

O fator de empobrecimento ligado a hipermidiatizagdo da musica € apontado
como definidor na mudanca dos habitos de escuta de modo representativo tanto
para o grupo de entrevistados aculturados por uma audicao territorializada (o “Grupo
Amarelo”, que tinha o acesso a Musica como algo raro e, portanto, de nitida
valorizag&o) quanto para o “Grupo “Vermelho” (entrevistados que estariam a meio-
caminho entre uma espécie de audicdo-territorializada e uma audicao-
desterritorializada), que compactua desse pensamento apesar de sinalizar um
carater mais préximo ao novo contexto. Ja o “Grupo Verde” (entrevistados de
geracdes que convivem com o amplo universo midiatico desde ha muito) tem a
musica qual produto hipermidiatizado quase como realidade Unica.

Faz-se notar, desse modo, a possibilidade de o repertério de cancdes
estruturadas com acuro poético ndo estar em processo de desaparecimento, mas
sim num processo de distanciamento das midias tradicionais e aproximacdo das
midias digitais, notadamente das midias digitais moveis.

Desse modo, a producdo musical “de qualidade” pode ainda existir no cenario
midiatico brasileiro, ainda que *“escondido” ou “raro”, como afirmam alguns
entrevistados. A “desmusicalizacdo” da midia pode ser verdadeira no que diz
respeito a mudanca de seu aparato midiatico (Ipods e aplicativos em detrimento de
Festivais de Musica Popular exibidos na grade de programacao da midia televisiva),
mas ndo no desaparecimento completo de “musica de qualidade” no que diz respeito
a midia de maneira geral.

Os fendmenos de hipermidiatizacdo da musica e de desmusicalizacdo da
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midia, portanto, configuram-se como ocorréncias concomitantes, porém nao se

configuram como fendmenos necessariamente congruentes. O primeiro € quase
consolidado e a segunda ainda anda em curso quando se tratam das midias ‘"
tradicionais (Radio e Televisédo) e tem carater reversivel, posto haver a possibilidade

de as midias tradicionais voltarem a abrigar a “musica de qualidade” brasileira.

Conclusdes da pesquisa

Concluimos que a premissa que embasou a pesquisa ndo se concretizou.

Em lugar de constatarmos a perda de importancia da Mdsica, constatamos de
modo especifico uma perda de importancia da Musica enquanto manifestacao
artistico-cultural ligada a funcdo de mobilizacdo social, de conscientizacao politico-
social, enquanto objeto estético cuja funcdo estendia-se a inspirar e motivar a
sociedade a determinadas tomadas de posicao.

A Musica, em sua funcdo de obra de arte apreendida no polo da estética de
modo a estabelecer elos intrapessoais emocionais, mantém-se tdo importante
quanto sempre o foi.

Também em lugar de constatarmos a perda de importancia da Mdusica,
constatamos a consciéncia do polo da estética quanto a uma nitida espécie de
empobrecimento discursivo na Musica encontrada nas midias radiofénica e
televisiva.

Tal empobrecimento pode provir do fendmeno de hipermidiatizacdo da musica,
posto as midias tradicionais veicularem extensamente em suas grades fixas de
programacao um repertério de apreensado tanto imediata quanto pouco duradoura.
Ao contrario, as midias digitais moveis permitem ao ouvinte de musica o acesso, a
personalizacdo, o compartilhamento, o deslocamento no momento da audicdo, de
um repertério eventualmente composto de canc¢des cujos discursos sao estruturados
de modo a buscar um padréo estético de exceléncia.

Esse fato pode, até mesmo, abrir caminho para que o polo da poética dedique
seus esforcos a producao e veiculacdo de suas obras, comprometidas com o acuro
estrutural discursivo, em aparatos midiaticos situados distantes do Radio e da

Televisdo, préximos das midias digitais.
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todo improficuo; ao contrario, tanto mais produtiva tornou-se esta pesquisa quando [

-

A nado-concretizacdo de nossa premissa-primeira nao significou um trabalho de

pudemos encontrar novas e distintas constatagdes; distantes daquelas esperadas,

proximas daquilo que a amostra restrita ao polo da estética assim nos mostrou.
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A experiéncia da implantacdo do Labcom Univap: pesquisa e
sensibilidade

Alan Novaes*, Gabrielle Prado, Jader Arantes, Paula Vinhas, Luciano Toriello,
Maiara da Mata, Natalee Carolyne Neco de Sousa**, Paulo Roxo Barja***, Katia

Zanvettor Ferreira****!

Resumo: Este trabalho apresenta o processo de implantacdo do Laborat6rio de
Estudo, Pesquisa e Pratica em Comunicacdo, Ciéncia e Sociedade (LabCom
Univap) na Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas e Comunicacdo (FCSAC) na
Universidade do Vale do Paraiba (Univap). O objetivo do grupo é estimular reflexdes
sobre a inter-relacdo Comunicacao, Ciéncia e Sociedade. O estabelecimento do
grupo se valeu de uma metodologia diferenciada, com a discussao conjunta de
estudos tedricos aliados a leituras e experiéncias literarias. Os resultados
preliminares apontam para a formacdo de um coletivo participativo e produtivo,
impactando diretamente na melhora da motivagdo dos estudantes nas praticas
académicas, com a constituicdo de trés projetos de iniciacdo cientifica, um artigo
coletivo e o desenvolvimento de um espaco virtual para o Laboratorio.

Palavras-chave: Andlise critica, Comunicacao, Iniciacdo Cientifica, Laboratorio de
Pesquisa, Metodologia.

Introducéo

Laboratério de Estudo, Pesquisa e Pratica em Comunicacdo, Ciéncia e
Sociedade (Labcom Univap) surgiu no primeiro semestre de 2014 na Faculdade de
Ciéncias Sociais Aplicadas e Comunicacgao (FCSAC). O grupo partiu da iniciativa de
professores da Faculdade e foi aberta para alunos de diferentes cursos da FCSAC;
a primeira composi¢cado do Labcom reuniu dois docentes doutores e seis estudantes
dos cursos de Jornalismo e Moda. O Laboratério nasce, portanto, como grupo

interdisciplinar. Desde suas primeiras reunifes, tem como meta estimular no interior

*Aluno do curso de moda e membro do Labcom Univap

*Alunos do curso de jornalismo e membros do Labcom Univap

*** Professor da FCSAC e membro do Labcom

*+*Professora da FCSAC, membro e lider do Labcom.
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Comunicacao (FCSAC), Laboratério de Estudo, Pesquisa e Pratica em Comunicacdo, Ciéncia e
Sociedade (LabCom Univap), Av.Shishima Hifumi, 2911, Sao José dos Campos, SP, Brasil,
barja@univap.br, katia.zanvettor@gmail.com
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dos cursos de comunicacédo, o estudo da relacdo entre Comunicacdo, ciéncia e

sociedade partindo da perspectiva que estes sdo elementos indissociaveis para a

construcdo de uma sociedade plural e democrética.

Sendo um grupo composto no interior de uma faculdade de comunicacdo a
primeira preocupacao foi refletir e investigar os processos comunicacionais e seus
efeitos a partir das relagbes entre comunicacdo, discurso e poder, bem como a
articulagéo destes elementos com a producao e a divulgacao da ciéncia. Pretende-
se ainda, no processo de amadurecimento do grupo discutir o lugar da construcéo
do sentido da midia que, o tempo todo, conforma valores, desejos e reconfigura as
relacbes sociais e entender como estes elementos se materializam nos diferentes
produtos de comunicagéo: televisdo, radio, jornal impresso e on line.

As escolhas metodolégicas do grupo seguem caminho n&o muito
convencional em estudos na area de comunicagao, unindo estudos e analises de
trabalhos académicos a leitura critica de textos literarios.

O Labcom Univap é um grupo interdisciplinar, com foco em pesquisa, estudo
e desenvolvimento; tem por objetivo aspectos formativos, investigativos e
experimentais. Sua implantacdo visa, inicialmente, colaborar para a formacdo de
jovens pesquisadores a partir do quadro discente universitario, criando uma
oportunidade para que jovens graduandos dos cursos de comunicagcdo da
Universidade do Vale do Paraiba envolvam-se com a pesquisa académica em nivel
de iniciacdo cientifica e experiéncias colaborativas. Tal iniciativa tem, como meta
mais ampla, colaborar para o desenvolvimento cientifico na area de comunicagéo no
Vale do Paraiba.

Além das metas reflexivas, também pretende-se a longo prazo construir um
grupo que possa proporcionar experiéncias laboratoriais, por meio de projetos de
extensdo, desenvolvendo produtos comunicativos de carater impresso eou
audiovisual capazes de colaborar para a integracdo dos trés eixos fundamentais da

universidade: ensino, pesquisa e extensao.

Metodologia
O grupo realiza reunibes semanais de uma hora para debater e discutir

artigos e textos formadores de comunicacao, ciéncia e sociedade. O grupo também
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e forum de discussdo da producdo académica dos proprios membros do Labcom

Univap (artigos, projetos, trabalhos de conclusdo de curso e outros).

Como método de trabalho e estudo, a cada ano o grupo seleciona um -

trabalho académico e um texto literario, buscando desenvolver, ao longo do periodo
estabelecido, reflexbes que permitam estabelecer conexdes entre as obras e
aspectos atuais da comunicagdo em sociedade. Assim, o principal eixo teérico que
une o grupo encontra-se na interface Comunicagéo-Cultura-Sociedade-Ciéncias.

Com base na metodologia proposta, em 2014, foram selecionados como
textos-base de discusséo o livro “1984”, de George Orwell, e o texto académico,
“Padrdoes de Manipulacdo da Grande Imprensa”, do jornalista Perseu Abramo. Os
livros em questéo trazem para o centro do debate do grupo a reflexdo do papel da
Imprensa no mundo contemporaneo e como as informacdes jornalisticas conformam
0 mundo que vivemos.

Para garantir o registro e a permanencia da memoria do grupo, estabeleceu-
se que a cada reunido um membro faria o registro escrito em um formato de ementa

de trabalho.

Resultados
Esta secao apresenta, como exemplos dos registros efetuados, as ementas
referentes a trés reunifes do grupo (segunda, terceira e nona), seguidas dos relatos

dos participantes discentes do grupo.

Exemplo 1 — “Na segunda reunido do LABCOM da ultima segunda-feira, 24
de fevereiro, a coordenadora do grupo, professora Kéatia Zanvettor iniciou a conversa
apresentando o cronograma do dia. Logo depois, foi realizada uma votacdo para
escolher o secretario e subsecretario do grupo de pesquisa. A aluna Gabrielle foi
titulada como secretéaria e a Paula ficou a responsabilidade de subsecretaria; ambas
devem exercer o cargo durante esse primeiro semestre. Continuamos com a
discussdo do texto lido individualmente durante a semana, “Comunicacdo &
Pesquisa”, e os alunos deram suas respostas as perguntas que a professora Katia
deu como tarefa, como por exemplo “0 que é um projeto” e um problema de

pesquisa. Depois foram estudados alguns exemplos de projetos de pesquisas que
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temos como tarefa ler para a proxima reunido. Entre as duvidas dos alunos, a

coordenadora do grupo explicou a diferenca de pesquisa quantitativa e qualitativa.

[faVall
()

Por fim, os alunos apresentaram e defenderam os livros literarios que escolheram; o -

grupo devera escolher um anico livro para trabalharem em conjunto.
Para a préxima reunido, 10 de marco:
- Definir o livro literario. - Leitura dos PDFs que a Kétia ir4 enviar. - Apresentar

uma proposta de pesquisa em comunicagao.”

Exemplo 2 — “A terceira reunido do Labcom, realizada no dia 10 de marco,
comecgou com a conversa sobre a definicdo da obra literaria, o livro 1984, de George
Orwell.

Em seguida, o grupo recebeu um novo membro, o aluno Jader, que mostrou
motivacao para participar das atividades.

Antes de iniciar a discussao do texto principal, o grupo falou sobre a matéria
publicada no Portal Imprensa, intitulada “Brasileiros criam "Indie Journalism" para
unir leitores e jornalistas com grandes reportagens”, que anuncia a proposta de um
grupo de profissionais da imprensa de criar um novo formato de divulgacdo de
matérias.

O artigo recomendado para o encontro, “Educomunicagdo: Formacéo ou
Informacdo? Vale Tudo?”, escrito pelas pesquisadoras llda Basso e Susana de
Jesusb Fadel, mostrou a importancia aproximagdo da comunicacdo com a
educacao, sendo analisado a partir de trés perguntas principais:

* Do que o texto fala?

* Como o texto fala?

* O texto apresenta os dados da pesquisa? Tem dados? Quais séo?

A professora Katia Zanvettor recomendou maior intensidade nas participacdes
do grupo de discussédo criado na rede social e solicitou que, para o proximo
encontro, os participantes tragam individualmente as respostas escritas dessas trés

perguntas, a partir do texto que sera indicado.”
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Exemplo 3 — “A 92 reunido do LabCom Univap foi iniciada com uma conversa

sobre bolsas do PIBIC e da Fapesp, o funcionamento destas e sobre como é o
trabalho de iniciagéo cientifica.

Em seguida, a professora Katia Zanvettor apresentou ao grupo os resultados
de sua reunido com a diretora do Instituto de Pesquisa & Desenvolvimento da
Univap, Sandra Costa, que possibilitou a oficializagdo do grupo de pesquisa e
também sobre pedidos de bolsa e a contribuicdo da instituicdo para a ida a eventos
e congressos académicos.

Para os alunos do ultimo ano do curso de Jornalismo (Luciano, Maiara e
Natalee), foi sugerida a elaboracdo de projetos de pesquisa para serem
apresentados na Intercom Junior, como resultado de trabalho realizado na
instituicdo. Cada trabalho serd um artigo cientifico abordando os resultados e a
tematica do TCC.

A partir disso, a reunidao se encaminhou para uma reflexdo sobre o grupo de
pesquisa. O professor Paulo Barja afirmou que sempre devemos fazer indagacoes
sobre o que é um grupo de pesquisa; para ele, é essencial fazer boas perguntas.

Gabrielle Prado questionou sobre o conteddo dos artigos cientificos. Para a
professora Katia, um artigo nem sempre apresentara conclusbées, mas sim o
processo da pesquisa.

A reflexdo se estendeu aos valores intrinsecos de um curso de comunicagao,
que vao muito além do aprendizado técnico. O valor reflexivo do curso é necessario
ao estudante de jornalismo para também encarar melhor o dia-a-dia da profissao,
complementando a técnica.

No final do encontro, foi estabelecido o sistema de estudo dos livros literario e
tedrico, organizados do seguinte modo:

Dia 5 de maio (proximo encontro) — Discussdo do livro tedrico, “Padrbes de
manipulagdo na grande imprensa”, de Perseu Abramo (atencao ao hiperlink para a
versao em pdf do livro, encontrada no 4shared)

Dia de 12 de maio — Orientacdo e sistematizacdo da dinamica dos trabalhos
realizados pelo grupo de pesquisa (a professora Katia sugeriu que o professor Paulo
Barja seja o orientador da aluna Paula Vinhas)

Dia 19 de maio — Discusséao do livro “1984” de George Orwell.
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J

Dia 30 de junho — Para o encerramento do primeiro semestre do grupo de

pesquisa, a professora Katia sugeriu a realizagdo de um sarau e coquetel.

Neste dia a reunido foi finalizada com o primeiro registro fotografico do grupo.” 1

E importante observar que todas as datas propostas neste Ultimo exemplo

foram cumpridas.

Relatos dos participantes discentes

Os relatos dos participantes indiciam que o grupo tem obtido resultados

positivos nos seus objetivos de inspirar o espirito critico. Segundo Luciano Toriello,

aluno do ultimo periodo de Jornalismo e participante do grupo:

Estar junto do grupo Labcom Univap é mais do que ter a
oportunidade de refletir sobre as questbes que envolvem a
comunicacgdo, ja que ndo apenas encontro as orientagdes sobre os
estudos relacionados ao tema, mas também consigo participar da
construcao de um pensamento de forma coletiva.

O relato da estudante Maiara da Mata, também do curso de Jornalismo,

aponta para a importancia do Laboratorio em despertar o interesse pela pesquisa:

O Labcom despertou em mim o interesse pela pesquisa, além de ter
desenvolvido o senso critico mais apurado. Antes, eu sentia um
pouco de dificuldade em argumentar opinides em debates e analise
de textos. Hoje, sinto que melhorei bastante nessa questdo, sei que
0 labcom contribuiu muito com isso. Quero aprimorar cada vez mais
0 senso critico e o aprofundamento da pesquisa que o labcom nos
proporcionou.

Os relatos ainda apontam para a importancia do grupo na reflexdo sobre as

metas profissionais. Como aponta a fala da estudante Natalee Neco:

Quando soube que a UNIVAP teria um grupo de pesquisa, me
interessei pelo motivo de achar que |a, eu aprenderia um pouco mais
sobre teorias do jornalismo. A partir do momento que comecei a me
envolver, descobri que participar do LABCOM Univap estava muito
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£ . . .
além das minha expectativas. O grupo me apresentou a pesquisa

Yo
> C

cientifica, o 'entender além do senso comum' e, o universo ‘2

académico. Um universo que eu escolhi habitar. O LABCOM mudou
meu olhar de universitaria e os meus planos futuros profissionais

O aluno Jader Arantes, do segundo periodo de Jornalismo, afirma:

O Labcom proporcionou um espaco para a reflexdo e debate sobre a
imprensa, midia e sociedade, nem sempre presente nas aulas.
Elevando nosso senso critico e a importancia da pesquisa ao gerar
mudancas.

A fala do estudante esta em consonancia com 0 que € previsto no projeto
pedagogico do curso de comunicacdo da Universidade do Vale do Paraiba e dialoga
com as inquietacfes da formacédo de alunos de comunicacdo de um modo geral.
Nas diretrizes curriculares do curso de jornalismo, por exemplo, no tépico de
descricdo geral do curso observa-se que, baseado nas orientagcdes da Lei de
Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional (Lei N° 9394, de 20 de dezembro de
1996), ha uma orientacdo especifica para o desenvolvimento de um egresso com

perfil critico e socialmente responsavel:

Estimular o desenvolvimento do pensamento reflexivo; Formar
diplomados capazes de se inserir em setores profissionais; Incentivar
o trabalho de pesquisa e de investigacéo cientifica; Preparar os
alunos, para o permanente aperfeicoamento profissional; e Estimular
os alunos a conhecerem os problemas do mundo atual.

Além dessa abordagem critica e social, presente na fala dos estudantes, a
perspectiva de mudanca particular também aparece no discurso dos estudantes. Os
alunos, de modo geral, relatam que a participagdo no grupo gera motivagao
adicional para o estudo, estimulando a permanéncia no curso. Como afirma

Gabrielle Prado, aluna do segundo periodo de Jornalismo:

O Labcom me fez crescer como aluna e pessoa. E apenas um
encontro semanal, mas ele faz toda diferenca na minha rotina. As
leituras, discussdes e debates enriquecem nosso repertorio. No
grupo de pesquisa eu consigo lapidar todas as minhas curiosidades
e inquietacoes.



4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

Ou, como afirma Alan Novaes, aluno do primeiro periodo do curso de Moda.

N \
(N

Estar nas reunides do Labcom a cada dia me torna uma pessoa -""
melhor, mais critica e com melhor visdo do que acontece a minha
volta e me desperta ainda mais a vontade de fazer a diferenga em
nossa sociedade.

Discusséo

No primeiro semestre de 2014, participaram do grupo seis alunos que,
voluntariamente, dedicavam uma hora do seu dia para os estudos propostos. O
impacto da implantacdo do Labcom Univap pode ser avaliado a partir dos relatos
dos destes alunos: suas falas apontam que os estudos propiciam mais que acumulo
de conhecimento e formulacdo propria (essencial no processo de investigacdo
cientifica). Além da importancia dos estudos para a criagdo de uma compreensao
sobre 0 que seja pesquisa, 0s estudos em grupo promovem uma mudanca de
atitude em relacdo a compreensdo do proprio campo de estudo, a comunicacao,
gerando e despertando o0 senso critico entre os alunos, tdo importante para o
exercicio profissional quanto valorizado pelas diretrizes da area de comunicacao.

A importancia do método de elaboracdo das ementas dos encontros por parte
dos proprios alunos esta ligada ao registro e a memaria, mas também é uma forma
de fortalecer a participagdo dos alunos no processo construtivo do grupo. Ao
escrever a ementa, os alunos preocupam-se em selecionar a esséncia do grupo e,
portanto, sentem-se mais integrados as atividades. Além disso, observamos que as
metas e datas estabelecidos no terceiro exemplo de ementa apresentado foram
integralmente cumpridos; isso mostra que a estratégia de estabelecer critérios e
metas bem definidos e registra-los na ementa € uma agéo positiva.

A analise do livro “1984” evidenciou a visao critica do autor em relacdo a
forma como noticias e mesmo verdades podem ser reescritas a partir de interesses

e poderes em jogo, como no trecho a sequir:
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O grande irmao

NN
(faYa)
)

Dia a dia e quase minuto a minuto o passado era atualizado. “
Desta forma, era possivel demonstrar, com prova documental,

a correcao de tédas as profecias do Partido; jamais continuava
no arquivo uma noticia, artigo ou opinido que entrasse em
conflito com as necessidades do momento. Tdda a historia era
um palimpsesto, raspado e reescrito tantas vezes quantas
fosse necessario. Em nenhum caso seria possivel, uma vez
feita a operacédo, provar qualquer fraude (ORWELL, 1984).

Abramo (2003), por sua vez, discute a imprensa e suas ferramentas de
reproducdo de sentidos, ou inversdo de sentidos criando padrdes estabelecidos a

partir da prépria ideia de noticiabilidade:

Essa € uma questdo primordial: a manipulacdo ndo reflete a
realidade da sociedade brasileira, estd estruturada no modo de
producado do jornalismo e é exercida por profissionais egressos das
universidades, muitos dos quais no perfeito dominio das técnicas de
comunicacdo e dos 'macetes” adotados pelos jornalistas tanto para
ocultar, fragmentar e inverter os fatos (ABRAMO, P. p.19, 2003).

Neste sentido, o texto dialoga diretamente com a reflexdo do text61984" ,
que numa critica a sociedade moderna reflete o sobre o papel dos sujeitos na
propria opressdo. Estes apontamentos ajudam a compor um quadro de reflexdo
entre os alunos sobre sua profissdo e formacao e sobre o papel do comunicador na

sociedade contemporanea.

Ciéncia e Sensibilidade

A presenca da metafora e da arte em ciéncia ndo € um evento recente. A
propria constituicdo da sociedade ocidental e suas principais perspectivas filosoéficas
se devem, em grande parte, a tradicdo greco-romana, que tem uma profunda
relacdo com os estudos da metafora.

Aristoteles e o0s seus estudos sobre a Retérica e a poética influenciaram
durante muito tempo os estudos da arte e politica “E a partir de Aristoteles que

podemos encontrar as mais valiosas reflexdes sobre essas areas, ou seja, € na
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Retdrica e na Poética que encontramos condensadas o poder do discurso e da

persuasao e sobre a arte pela linguagem, capaz de elevar as almas. O que € comum

a essas areas € que ambas se utilizam da lingua para atingirem seus objetivos,
ambas séo praticas socio-discursivas” (ANDRADE, 2010).

Nesse sentido, a inclusdo de textos literarios nos debates do grupo permite
tomar a metafora e a arte como elementos que contribuem para a reflexdo e para o
desenvolvimento da ciéncia. Em comunicagao, ainda mais, por ser este um campo
em constante interface com diferentes areas do saber; sua constituicdo se da
justamente pela impregnacao dos diferentes campos (SANTAELLA, 2002).

A escolha da metodologia de trabalho fundindo estudos teodricos aos livros
literarios tem ainda a missdo de desmistificar o fazer cientifico frente jovens
estudantes de comunicacdo que consideram a ciéncia algo intangivel e distante de
seus interesses. A opc¢ao tem se mostrado um caminho produtivo e motivador para
que os estudantes continuem nas atividades voluntarias de pesquisa.

Em termos institucionais, além de se constituir como o primeiro grupo de
pesquisa da FCSAC no diretério de grupos de pesquisa do CNPq, os primeiros
resultados da implantacdo do Labcom Univap s&o positivos, observando-se a
ampliacdo da motivacao dos estudantes envolvidos na atividade do grupo e ainda a
constituicdo de projetos de iniciagdo cientifica, producdo de artigos e o
desenvolvimento de espaco virtual para o Laboratorio.

Concluséo

Realizada durante o primeiro e segundo semestre, a implantacdo do LabCom
Univap tem aproveitado a experiéncia dos professores da FCSAC e a vontade dos
estudantes de se aproximar de atividades de pesquisa. O grupo se vale de uma
metodologia diferenciada na area de comunicacéo social, aliando o estudo de textos
tedricos a leituras e experiéncias literarias.

O processo de constituicdo de um grupo como o Labcom Univap € continuo,
inclusive com a entrada e saida de membros discentes em funcédo de compromissos
profissionais. Observa-se ainda que € um desafio em comunicacdo motivar 0s
alunos a permanecer em atividades académicas de pesquisa, Com poucos recursos.

No entanto, a experiéncia e o préprio processo constitutivo do grupo demonstram



4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

que a proposta tem cumprido seu objetivo ao aliar pesquisa, ensino e extensao, ~

estimulando a andlise critica e a produgdo académica dos participantes. Neste (-0

sentido, destacamos que 0 grupo, neste primeiro semestre de atuacgéo, apresentou )
trés projetos de iniciacao cientifica para avaliagcdo do processo interno (UNIVAP) de
selecéo do PIBIC e a producdo deste artigo coletivo, aléem do desenvolvimento de
um espaco virtual em que os participantes podem prolongar e mesmo aprofundar

debates realizados nos encontros presenciais.
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O PROFESSOR E O CONSUMO DE TECNOLOGIAS DA
COMUNICACAO NO ENSINO SUPERIOR: UM ESTUDO
EXPLORATORIO

BIAZON, Victor Vinicius?

Resumo: Acredita-se que o consumo de tecnologias a servico da educacdo possa
dinamizar o processo de ensino-aprendizagem, neste sentido este estudo apresenta
como objetivo geral conhecer como se d4 a comunicacdo dos professores com o0s
alunos no ensino superior tendo em vista o acesso as plataformas digitais no
contexto da cibercultura. Por meio de pesquisa exploratéria e qualitativa questionou-
se alunos do curso de Pdés-graduacdo Scricto Senso que em carater de adesao
relataram suas experiéncias e praticas docentes bem como o entendimentos
acertado quanto ao contexto e que a comunicacdo com seus alunos acontece
fazendo uso das tecnologias disponibilizadas pelas instituicdes, mas em supremacia
por meio das midias digitais, repassando conteudo programatico e mantendo um
relacionamento com os discentes.

Palavras chave: Tecnologia. Cibercultura. Sociedade em rede. Acesso.
Comunicacao. IES.

Introducéao

A evolucdo e adaptacdo das pessoas no mundo acontece sempre que ha
uma necessidade. Darwin ja abordou esse processo de sobrevivéncia e manutencao
dos seres na terra. Logo, mudar, ou adaptar-se € condi¢cdo sine qua non para
sobreviver. Acredita-se que o processo de ensino das Instituicbes de Ensino
Superior (IES) também estédo passando por mudancas e se adaptando a uma era de
acesso a tecnologia e troca de informacdes em rede.

Mudancas sociais e econdmicas sao geradas pelo surgimento de tecnologias
que proporcionam facilidade de acesso a produtos e servigos e também ao outro.
Naisbitt; Philips (2006) dizem que a tecnologia marcha no ritmo da economia e que
com a percepcao consciente dela permite-se observar com clareza sua relevancia.

Sendo 0 ensino superior um negocio, uma prestacdo de servico que também

! Coordenador de curso superior e professor no ensino presencial e EAD. Mestre em Administracéo
(FPL); aluno do Programa de Doutorado em Comunicacdo Social UMESP.
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movimenta a economia, alunos ou professores consomem estas tecnologias para

facilitar ou agilizar a transmisséo de conteudos.

8]

Palamedi (2013) em seus estudos sobre a usabilidade e a comunicacdo nas "'’

interfaces digitais exp0e as situacdes em que as pessoas interagem com 0S
dispositivos digitais modificando-os e sendo modificados, e ainda ressalta a
necessidade destes ambientes serem preparados de maneira usual para que possa
ser utilizado ou trafegado pelas pessoas. Ha a engenharia e arquitetura de software
que trabalha neste sentido para que haja cada vez mais facilidade de navegacgao
sem, ou com o0 minimo, de ruidos.

Pensando no ensino superior como um mercado em franca expansao, a
criagdo destas interfaces tecnoldgicas possibilitou a promocdo de um sistema de
educacdo em que professores e alunos estivessem geograficamente separados, eis
o conceito de Educacéao a Distancia (EAD) originada da percepcao de uma demanda
crescente que luta para ter acesso a educacao.

Acredita-se que a premissa de producédo de plataformas cada vez mais usuais
para o ensino a distancia, na tentativa de promover relacdes além de disseminar
conteudos seja uma constante. Essa usabilidade pode ser entendida como a
“qualidade presente em produtos que permitam que 0S USUArios sejam capazes de
manusear equipamentos ou interagir com sistemas com facilidade e simplicidade [...]
(PALAMEDI, 2013, p. 67).

Por outro lado, pode-se pensar que essa facilitacdo no acesso ao ensino por
meio digital seja o que Naisbitt; Philips (2006) chamaram de favorecimento as
solugdes faceis. Neste sentido hd de se conhecer como os aparatos tecnolégicos
estdo sendo utilizados dentro do processo de ensino-aprendizagem em IES.

Para tanto, este artigo apresenta como objetivo geral: conhecer como se da a
comunicacdo dos professores com 0s alunos no ensino superior tendo em vista o
acesso as plataformas digitais no contexto da cibercultura. Ainda especificamente,
se apresentam como objetivos especificos, configurar a evolugdo do sentido de
acesso; entender o que os professores compreendem como convergéncia de midias
e cibercultura; caracterizar esta ambiéncia da educacao neste contexto e conhecer

0s meios digitais utilizados por professores para se comunicar com 0s alunos.
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Este estudo justifica-se como forma de fazer refletir sobre como a educacéo

tem sido feita em nivel superior e como acontece o relacionamento entre 0s

docentes e discentes tendo em vista as diversas possibilidades de acesso. O autor,
que também é professor acredita que é relevante conhecer a realidade de colegas
de profissdo. Sem contar que pode servir de apoio e inspiracdo para as instituicbes
buscar oferecer e proporcionar interagao entre esses atores numa tentativa de evitar
a evasao.

Quanto aos aspectos metodolégicos, trata-se de um estudo exploratério,
qualitativo tendo como objeto de pesquisa discentes do curso de Pdés-graduacao
Scricto Senso em Comunicag¢ao Social na Universidade Metodista de S&o Paulo e
gue atuam como docentes em IES que em carater de adesdo responderam ao
guestionario aberto de 20 a 30 de setembro. As analises foram feitas sob os seis
retornos onde foram relatados entendimentos e experiéncias quanto aos assuntos

agui tratados.

A cibercultura no contexto da Era do acesso

De acordo com Lima Junior (2013, p. 25) “nas ultimas décadas, os aparatos
tecnoldgicos utilizados para a producdo e difusdo de conteldos na area da
comunicacdo social (CS) sofreram profundos processos de inovacédo digital”.
Atualmente vive-se em um mundo em que diversas plataformas digitais estao
conectadas e sdo acessiveis sob o aspecto econémico e da usabilidade.

E possivel compreender que o acesso é parte de uma transformac&o global
na forma de disseminacdo de conteudos. Conforme Rifkin (2001, p. 5) “a era do
acesso é regida por um conjunto totalmente novo de pressupostos de negdcio que
sao muito diferentes daqueles usados para administrar na era do mercado”. No novo
mundo, os mercados cedem as redes, os vendedores e compradores sao
substituidos pelos fornecedores e usuarios e praticamente tudo é acessado.

Rifkin (2001) fala do acesso no ambito das informacdes relativas as
experiéncias humanas e Castells (1999) faz analises desta era da informacéo e o
impacto econdmico, social e cultural e consequentemente dos impactos na

comunicacdo, 0 que configura em sua perspectiva uma nova sociedade,
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L I

denominada “sociedade em rede” que “representa uma transformagéo qualitativa da™
experiéncia humana [...] (CASTELLS, 1999, p. 573).

NN
(faYa)
)

Este dito, “novo mundo” estruturado de relagbes de acesso, € pautado em -

uma vivéncia na economia de “experiéncia” — um mundo em que a propria vida das
pessoas se torna mercado comercial (RIFKIN, 2001). Pensando no ensino superior e
sua proliferacdo, conforme visto em Biazon (2012) o que se deu a partir da LDB —
Lei de Diretrizes e Bases de 1996 aumentando o numero de vagas faz com que as
instituicbes tenham um trabalho maior para informar seu publico de interesse quanto
aos seus atributos e entrarem como opc¢ao na mente dos individuos.

Visto a evolugdo do espaco primario para o ciberespaco, dentro da
perspectiva do acesso, houve um encolhimento das propriedades fisicas das
empresas, e por que ndo das instituicdes, o que pode ser um fator que também
impactaria na escolha do alunado pela instituicdo, mas o item valorizado tende a ser
a manifestacdo das facilidades de acesso aos conteudos, o capital intelectual
disponivel ao aluno.

A propriedade cede lugar para o acesso e compradores e vendedores séo
substituidos pelo acesso entre servidores e clientes que operam na sociedade em
rede. Nesta nova economia investe-se em capital intelectual, conceitos, ideias e
imagens (RIFKIN, 2001).

As tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC) tem proporcionado uma
nova estrutura comunicacional e para a producdo de conteddo assim como
alavancou fluxos informativos sobre varios canais de distribuicdo (LIMA JUNIOR,
2013).

Para Van Dal (2014, p. 50) a cibercultura pode ser considerada como um
aspecto da sociedade em rede ou ciberespaco. “Trata-se de um novo espaco de
interacbes proporcionado por uma nova realidade (sociedade em rede) ou pela
realidade virtual (ciberespacgo)”. H& outras nomenclaturas vistas como cultura digital,
cultura virtual, cultura cibernética ou cultura da informatica.

O autor ainda diz, respaldado em Lévy (1999, p. 17) que a cibercultura retrata
este ambiente em que as pessoas experimentam uma nova relacdo espaco-tempo

“[...] conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de
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modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o

crescimento do ciberespacgo”.

Essa dita, nova sociedade, se baseia em um ambiente pds-industrial em que @)
Alvin Toffler (1981) discutiu sobre as “ondas” relatando mudancas sociais e Di Felice
(2008, p. 21) fala de “revolucbes” em que retrata “importantes transformacfes no
interior dos distintos aspectos do convivio humano [...] € o proprio processo e préprio
significado do ato de comunicar a serem radicalmente transformados”.

Fala-se de uma alteracdo no processo comunicacional e seus atores. Em que
ha computadores ligados em redes que permite a comunicacdo por meio da
interacéo de interfaces (mouse, teclado e redes em geral) Di Felice (2008, p. 24) diz
gue “o advento das midias digitais [...] alterara a forma de comunicar, fornecendo a
cada sujeito 0 mesmo poder de comunicagéo” e ainda que “0s computadores em
rede nos fazem autores” (DI FELICE, 2010, p. 319).

“Na era das redes, os fornecedores que detém capital intelectual valioso estéao
comecando a exercer controle sobre as condicdes e os termos pelos quais 0s
usuarios asseguram 0 acesso a ideias, conhecimentos e experiéncias criticos”
(RIFKIN, 2001, p. 5). Percebe-se um crescimento do servico como diferenciacéo e
na justamente na navegacao na web que sao percebidas as experiéncias vividas em
status.

O campo da educacdo, o ensino superior tem utilizado essa evolugcéo e
facilidade de acesso para disseminar conteudos programaticos de forma antes
inimaginaveis. A EAD é uma realidade em franca expansdo justamente pela
otimizacdo das interfaces tecnoldgicas. A busca pela informagdo e criacdo de
relacionamentos em diversas plataformas € uma realidade cada vez maior. A
mesma premissa vale as formas de relacionamento entre professor x aluno no
ensino presencial.

Para Lima Junior (2013) esta evolugdo, ou revolucdo tem sido possivel pelo
desenvolvimento de novas tecnologias de visualizacdo de imagens digitais e da
linguagem de programacdo que oferecem condi¢cdes de interligacdo entre a web; a
telefonia movel, redes sem fio sejam uma realidade bastante presente na sociedade.

Ou seja, fala-se que as informacdes circulam pelas criagfes tecnoldgicas o

gue se chamou de convergéncia apontado como “fluxo de contetudos através de
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c e T ~ e s N o
multiplas plataformas de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos™

(JENKINS, 2010, p. 29). A convergéncia nao ocorre por meio de aparelhos, por mais

sofisticados que venham a ser ela ocorre dentro dos cérebros dos consumidores )
individuais e em suas interagcdes com outros.

Ja Mcluhan (apud DI FELICE, 2010) entende as tecnologias como extensao
do corpo do homem e que mudam a forma como se percebe o mundo. A “aldeia
global” difundida pelo autor prega uma linguagem universal, um novo idioma em que
o territorio é o globo terrestre e as girias traduzem os novos sentidos percebidos nos
novos ambiente, sobretudo no olhar dos jovens.

Em Rifkin (2001) observa-se a concentracdo na participacdo do cliente
buscando relacionamento a partir de um perfii marcado por softwares
especializados. Logo entende-se que ha um novo consumidor que esta conectado e
dialogando com o professor e vice e versa 0 que permite “0 acesso imediato a
informacdes sob demanda, a possibilidade de fazer perguntas e receber respostas”
(JAFEE, 2008, p.45).

Este novo perfil aborda um ser humano jovem que se adapta dentro desta
economia cultural, pois estar conectado é importante e a liberdade pessoal tem a ver
com o direito de ser incluido em redes de relacbes mutuas. Rifkin (2001, p. 10-11)
trata essas pessoas como a primeira geracdo da Era do Acesso. Este perfil mostra
um numero cada vez mais crescente de pessoas que crescem diante das telas do
computador, desenvolvendo “personas multiplas”.

Sobre esse “novo ser humano contemporaneo” Mcluhan (apud DI FELICE,
2010) diz que estéo transferindo a consciéncia para o mundo digital ou mais, que a
tecnologia é sua prépria consciéncia. Caigawa; Toledo; Rocha (2004) a tecnologia
tornou os consumidores mais exigentes exigindo que as empresas se adaptem as
suas necessidades que estdo sempre em transformacdo. Terdo destaque neste
novo ambiente as empresas que demonstrarem preocupacdo, além de vender,
integrar o cliente visando criar um relacionamento que traga beneficio a ambas as
partes por um longo periodo de tempo.

Em termos de diferenciacbes do servico, novas formas de ensinar estédo
sendo vistas, as interfaces tecnoldgicas permitem ao corpo docente oferecer

subsidio informacional aos alunos mesmo que n&o estejam geograficamente
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proximos, trata-se da relacdo homem-maquina e isso € possivel desde que haja

alguns elementos basicos conforme Palamedi (2013) o hardware como primeira

camada, o software como segunda camada e a interface, terceira camada, esta que
intermedia e torna sensivel o ser humano a maquina.

“A confluéncia entre novas tecnologias e a producdo da informacéo [...]" cria
uma nova forma de producédo e distribuicAo da comunicagdo “ampliando as
possibilidades de armazenagem, articulacdo, distribuicdo e, paradoxalmente, a
globalizac&o e pulverizacao da informacéo” (GALINDO, 2005, p. 214).

E impossivel conceber Instituicbes de Ensino Superior que n&o utilizem
sistemas de informacéo, software para se comunicar com os alunos e se relacionar
postando materiais, notas e frequéncia, facilitando o acesso destes aos conteddos e
também sua situagdo curricular. Este fato também poderia melhorar o
relacionamento entre docentes e discentes, e por consequéncia da instituicio com
seus clientes. Rifkin (2001) chama tal interface de tecnologias “R” de
relacionamento.

Na economia industrial, a propria forca de trabalho de cada pessoa era
considerada uma forma de propriedade, podendo entdo ser vendida no mercado.
Na economia de rede vender acesso aos padrdes e as experiéncias de vida diarias
de alguém se torna um ativo intangivel igualmente cobicado e muito procurado,
completa o autor.

E preciso considerar este acesso no ambito das relacdes de grupo nas redes
sociais. Bento (2013) traz a tona a comunicacdo que acontece nas midias sociais
(que estao disponibilizadas para a sociedade) e que as midias disponibilizadas na
web permitem acesso imediato a todos, que ainda podem criar, criticar, dar ideias e
compartilhar conhecimentos, além de satisfacdo ou insatisfacdo com suas
experiéncias.

No ambito de negdcios, ate o momento ndo ha uma web controlada no
sentido de coibir compartiihamento, e que essas midias sociais ndo devem ser
encaradas como estratégias e sim recursos. Apoiado em Safko e Brake, Bento
(2013) dita as regras das midias sociais para 0s negocios que se trata da

disponibilizacdo da conversacao e que nao se pode controlar, mas influenciar.
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Rifkin (2001) fala sobre um periodo em que o0 numero crescente de

experiéncias humanas é comprado na forma de acesso a redes multifacetadas no

ciberespaco, redes eletrbnicas, e os grandes conglomerados de midia sdo as
portarias que determinam as condi¢cdes para que as pessoas tenham acesso umas
as outras. E possivel transportar o entendimento para o meio educacional em que se
vive uma realidade tecnoldgica de professores e alunos comunicando-se entre si de
formas diferentes.

A revolucédo que teve origem nas tecnologias digitais oriundas da computacao
trabalha com a conversdo de qualquer informacéo (texto, som, imagem, video) em
uma linguagem universal, o que universaliza o conhecimento e facilita o acesso de
alunos aos conteudos programaticos e permite aos professores preparar suas aulas
de forma mais articulada e moderna, o que poderia promover maior interacdo, ou
relacionamento.

Rifkin (2001, p. 16-17) diz que nesta nova economia global em rede dirige e &
dirigida por uma aceleracdo acentuada na inovacdo tecnoldgica, a inovagao

acelerada e o giro de produtos ditam os termos da nova economia em rede.

Através da digitalizacdo e da compressao de dados que ela permite,
todas as midias podem ser traduzidas, manipuladas, armazenadas,
reproduzidas e distribuidas digitalmente produzindo o fendmeno que
vem sendo chamado de convergéncia de midias. Fenébmeno ainda
mais impressionante surge da explosédo no processo de distribuicdo
e difusdo da informagdo impulsionada pela ligagdo da informatica
com as telecomunica¢fes que redundou nas redes de transmisséo,
acesso e troca de informacdes que hoje conectam todo o globo na
constituicdo de novas formas de socializacdo e da cultura que vem
sendo chamada de cultura digital ou cibercultura (SANTAELLA,
2004, p. 60).

Van Dal (2014) diz que a internet e a comunica¢do sem fio ndo sdo midias no
sentido tradicional, sGo meios para comunicagao interativa, mas sua convergéncia
com os meios tradicionais esta fazendo a diferenca entre elas, perder cada vez mais
nitidez.

Essas redes de inter-relagbes sociais originadas no ciberespaco podem
formar comunidades capazes de incluir ou excluir. Rheingold (2000, citado por

Bento, 2013) diz que é a tecnologia que torna possivel a existéncia das
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comunidades virtuais com alto potencial para os seres humanos, mas que merece
atencdo, pois também podem oferecer armadilhas neste relacionamento entre
tecnologia e seres humanos. Tais comunidades virtuais emergem da internet tendo
pessoas suficientes para tornar discussdes publicas carregadas de experiéncias e
sentimentos.

Di Felice (2010) complementa elevando a relevancia da existéncia do outro na
realidade das tecnologias em rede e que o sentido de rede € a colaboragéo. A web é
uma realidade que expressa a memoria coletiva dos seres que se diferenciam, ha

sintonia nos espacgos comuns da rede.

Apresentacao dos resultados

Os questionarios respondidos em carater de adesdo apresentam como
participacdo seis respondentes: quatro mestrandos e dois doutorandos com
experiéncias docentes em ensino superior e em cursos de especializacao residentes
nos estados de S&do Paulo e Parana.

Dentro do contexto do acesso de Rifkin (2001) visto a evolugdo do espago
primério para o ciberespaco, dentro da perspectiva do acesso e as modificacdes nas
estruturas organizacionais (infraestrutura) e investimento no capital intelectual,
houve diversas opinibes. Ha4 quem acredita que as organizacbes “grande parte
delas” ja estejam, sim, estruturadas e contemplam a questdo do ciberespaco em
seus modelos de negécio e até pedagogico. Porém outro respondente julga que
esse processo de modificacdo na forma que as organizacfes estdo estruturadas
ainda estd em uma instancia de evolugcdo muito pequena. “Falta muito para o
mercado e, sobretudo as organizacdes de pequeno e meédio porte realmente
visualizarem e aproveitarem esse universo da tecnologia e do ciberespaco”.

Foi dito que o “investimento em tecnologia é crucial para o bom desempenho
de uma organizacdo” e que se no campo educacional, se for percebido uma
demanda e adesdo (EAD) em grande escala, logo, os prédios fisicos e o0 modo de

ensinar devem sofrer grandes mudancas.

Ha vérias instituicbes que jA mantém estruturas de equipe
multidisciplinar para a producdo/adaptacdo de conteudo para aulas

L I
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online ou a distancia, com designers, programadores, pedagogos,

entre outras categorias profissionais.

Quanto ao investimento em capital intelectual pode ser uma “tendéncia”,
porém investindo ou ndo, o desafio € a capacitacdo intelectual dos colaboradores
atuais. Ou seja, ha tecnologia, porém, muitas vezes o0 capital intelectual é
prejudicado em relacdo esta por uma falta de conhecimento de como a mesma
funciona.

Foi levantado ainda sobre a reclamacdo de organizacdes quanto ao
envolvimento dos professores na categoria do ciberespaco e a preocupacdo com a
baixa remuneragéo ao professor por aula dada nos ambientes online e a distancia.

De forma geral, foi possivel perceber que na concepc¢éo dos respondentes hi
grupos educacionais, com foco na educacdo da graduacdo, ja com operacao
amplamente consolidada no ciberespaco, “as principais escolas de negocios do pais
estdo bastante modernizadas e operacionalizadas nos ambientes online e a
distancia”. Um exemplo dado foi com relacdo a ser professor do ensino a distancia
de uma IES de Mato Grosso do Sul e trabalhar dentro da propria residéncia no
interior de S&o Paulo.

Conforme Di Felice (2008), e fato que o convivio humano tem se modificado
cotidianamente visto que as relages sociais por meio das interfaces tecnoldgicas se
torna cada vez mais corriqueira. Neste sentido quanto a crenca de uma mudanca no

modo como a educacao é feita apenas um respondente disse que ndo, que “a
Educacédo no Brasil ainda é majoritariamente tradicionalista, o que implica dizer que
a o professor € o detentor do conhecimento. Logo h& necessidade de mudanca. Na
modalidade EAD, o aluno precisa ter um perfil mais autodidata e de construtor do
proprio conhecimento e tem na figura do professor um instrutor e mediador de
conteudos. Pode-se dizer que a mudanca esta também na figura deste educador.

Os demais colaboram dizendo que houve mudangas na oferta e demanda de
educacdo. Mesmo com lentiddo em algumas areas, a forma de fazer educacdo com

a eliminacdo do contato humano ainda sao “simples”.

O mercado, o proprio aluno, mudou, uma vez que ja carrega em si a
fascinacdo pelas benesses da tecnologia. Aulas tradicionais tendem
a entediar e trazer pouco engajamento e pouca presenca fisica,
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muitas vezes. O conteudo transmitido consegue impactar o aluno de
forma mais eficaz quando se vale de recursos audiovisuais e de
interacéo.

Percebe-se que o0s respondentes apresentam pontos divergentes, porém
complementares quanto ao acesso dos alunos a tecnologia. Fala-se em uma
sociedade “cada vez mais conectada e sem tempo” e que a EAD, possa ser uma
“boa alternativa”, mas com oferecendo grande impacto nas estruturas fisicas
organizacionais. E ha quem diga que “as praticas existentes ndo tém alcancado
resultados satisfatorios. De forma geral, € preciso haver adaptacdo deste mercado
(o educacional) a demanda e velocidade tecnolégica.

A forma de educacéo foi modificado no sentido do aspecto ao acesso
dos dados. Porém dados néo séo informacoes, e informacfes nédo se
tornam comunicacdo sem o meio humano. O educador hoje € o meio
entre dados que devem ser estruturados para se tornarem
informacdes.

Foi levantada a questdo da inquietacdo com a questdo pedagdgica por conta
da tecnologia e que esta modalidade de ensino requer muita disciplina tanto por
parte das organizacdes como por parte dos alunos. Em que ambos os lados devem
ter contetdo visando suprir as necessidades do mercado. A “nova geracdo de
alunos” tem necessidades efémeras, o que forca professor e escola a estarem
antenados a esta questdo e prover uma forma adequada de ministrar o conteudo e
que esteja coerente com as caracteristicas da sociedade moderna.

Um dos respondentes se mostrou preocupado com a forma como a tecnologia
é utilizada “para entretenimento” e nao pela busca do saber. “A cultura educacional
do jovem se tornou limitada a uma bolha de diversdo que cabe na palma da méo”.

Questionados sobre suas praticas docentes no neste momento de
convergéncia e de facilidades de acesso 0s respondentes apresentam que a
“interatividade” € importante e que se faz necesséario a utilizagcdo dos recursos
disponiveis. Ha instituicbes cujo modelo pedagogico vigente é o de “lousa”’ e os

alunos de classe C e D ndo possuem acesso as tecnologias. Mas que no ambiente
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EAD esta realidade € presente com a utilizacdo de livros, video aulas, féruns on-line

e etc.

\|

Como exemplos de modelos de aula apresentaram aquelas que privilegiam o "

alinhamento entre teoria e pratica e da linguagem e ainda aulas “rapidas, que voltem
e aprofundem o conteudo de varias formas diferentes” na tentativa de fazer pensar,
guestionar e ler, mesmo que juntos em sala de aula.

Preocupam-se com a disponibilizagdo de recursos, textos de apoio e material
pedagogico de forma agil e nos meios adequados, ou seja, no qual os alunos
tenham acesso ou preferéncia. Esta disponibilizacdo, contudo, precisa acontecer de
forma inteligente para ndo “esvaziar’ a sala cobrando participacdo e fomentando
discussdes. Estes aspectos devem ser discutidos em sala entre alunos e
professores, mas também abordar a reflexdo quanto a funcionalidade dos meios,
sua consciente utilizacdo. “O aluno de hoje carece de experiéncia teorica e parece
nao se importar com ela, porque acredita que a tecnologia lhe provém tudo o que
necessita inclusive a prética”.

A possibilidade de acesso a internet pode trazer problemas. Pois os alunos
utilizam as plataformas para buscar assuntos irrelevantes. Ou ndo esta apto a fazer
buscas refinadas por conteudos. Falta perspectiva de vida e de formacédo e as
pesquisas on-line sdo superficiais. O que se percebe é o “enchimento de linguica” e
também que “na maioria das vezes” o aluno quer estar conectado pelo social ndo
pelo educacional. Porém, quando bem orientada produz bons resultados.

De forma unanime as instituicdes as quais os respondentes estdo vinculados
oferecem suporte tecnoldgico para a promoc¢ao de relacionamento entre docentes e
discentes, vale ressaltar que algumas em maior quantidade e qualidade outras em
carater basico e quase inutilizado. Exemplos como o “moodle” ou sistemas de
gerenciamento académico que permite acesso a notas, frequéncia, contetudos de
aula, mensagens internas ou de e-mail. Ha instituicbes e o perfil dos alunos, que
preferem utilizar a mecanografia para disponibilizar textos.

E além destes meios internos os professores consultados mantem este
contato por meios externos como as redes sociais citando como exemplo: E-mail,
Facebook, LinkedIn, WhatsApp, Skype, SMS e 4share. Mas € preciso considerar o

fator “tempo x niumero de alunos.
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Considerac0des Finais

As instituicbes de ensino detém o conhecimento e fazem uso deste capital
intelectual como uma estratégia de vendas, no sentido de que os professores que a
ela estdo vinculados apresentam experiéncias e titulacdes e sem contar o fato de ser
o corpo docente titulado uma exigéncia do Ministério da Educacdo (MEC), esta
propriedade do conhecimento, da experiéncia passa a ser visto como moeda de
troca, as IES que conseguirem convencer seu publico de interesse de que possuem
diferencial intelectual, poder&o ser requeridas.

Conforme os conceitos trazidos por Naisbitt; Philips (2006) e Palamedi (2013)
€ possivel transportar a relevancia das tecnologias para campo educacional e que
estas sdo e precisam estar preparadas para oferecer apoio ao processo de
educacdo e transmissdo de conteudos.

Respondendo ao objetivo especifico de configurar a evolugdo do sentido de
acesso, recorre-se a Rifkin (2001) para compreender que o sentido de propriedade
de antes ndo € o mesmo ja que agora o que ha um fluxo que interliga diretamente
fornecedores a consumidores, encolhendo-se estruturas e valorizando o capital
intelectual, as ideias e as mentes das pessoas vinculadas as organizacfes. Este
novo mundo estruturado de relacbes de acesso, vive-se na economia de
“experiéncia’.

A expansédo das tecnologias da comunicacdo e da informacdo que tornaram
mais rapida a conexao com o mundo. Os dispositivos tecnoldgicos sdo capazes de
receber mensagens, enviar videos, tirar fotos, sintoniza televisdo e fazer conexao
com a Internet, Bem como visto em Lima Junior (2013) . Essa integracdo entre
telecomunicacdes, os dispositivos tecnoldgicos e os tradicionais meios de
comunicacao pode ser entendida como convergéncia de midias. Quanto a entender
0 que os professores compreendem como convergéncia de midias e cibercultura
percebe-se que mesmo que ndo seja utilizado por alguns em suas realidades
profissionais devido a propria estrutura oferecida pelas instituicbes, h&d o
entendimento correto quanto ao que vem a ser tanto a cibercultura quanto a
convergéncia de midias.

Por consequéncia da cibercultura pode-se questionar o tradicional processo
comunicacional emissor — receptor, pela possibilidade de interatividade e
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relacionamentos geograficamente antes impossibilitados. Esta realidade é vista em

Lima Junior (2013) e Di Felice (2010) como um novo processo comunicacional. E

essa convergéncia auxilia na criagdo de uma cultura que surge principalmente pelo
uso da rede de computadores, ela descontréi o uso tradicional das midias, pois as
pessoas passam a estar sempre conectadas, o que muda a relacdo do sujeito com o
mundo.

Quanto a caracterizar esta ambiéncia da educagcao neste contexto, uma vez
compreendido que a convergéncia ndo ocorre nos aparelhos e sim na mente das
pessoas conforme Jenkins (2010) e preciso entender que lida-se com um “novo
consumidor”, um novo aluno, conectado, exigente por uma modernizacdo onde o
“wifi” passa a ser quase que um a necessidade, o educador neste processo em que
o capital intelectual é valorizado e que as relagdes sociais sdo modificadas
impactando no fazer educacdo, ndo € o Unico provedor de dados, mas € um
mediador para a orientacdo da estruturacdo dos dados para ter informacdes,
podendo resultar numa comunicacao.

Torna-se necessario incentivar a busca por informagdes de forma competente
e acertada, e que esses dados captados, sejam decodificados tornando possivel a
conclusdo dos assuntos abordados, de maneira objetiva e bem argumentada, “sem
enchimento de linguigca”. Até por que ele teve acesso as informacdes que |Ihe daria
melhor base para calcar suas argumentacdes. E preciso fazer pensar a partir dos
conteudos disponibilizados nas plataformas pelos professores e também junto a
suas proprias pesquisas.

Respondendo ao objetivo especifico de conhecer os meios digitais utilizados
por professores para se comunicar com os alunos percebeu-se que as instituicoes
oferecem suporte para a postagem de contetdos programaticos e facilitar o0 acesso
dos alunos a notas e faltas, ainda que algumas ndo possuam uma estrutura
informacional muito competente e nem uma cultura de utilizagdo, porém em maioria
h& um sistema proprio que facilita este relacionamento e ainda os professores e
alunos podem se relacionar com outras plataformas, como citado sendo Email,
Facebook, LinkedIn, WhatsApp, Skype, SMS e 4share.

E por fim, respondendo ao objetivo geral de conhecer como se d4 a

comunicacdo dos professores com os alunos no ensino superior tendo em vista o
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acesso as plataformas digitais no contexto da cibercultura e entendendo a_U‘

importancia da tecnologia dentro desta realidade em rede, percebe-se que o0s

Y -
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u

publicos mudaram, os alunos se manifestam sobre eventos e acontecimentos, @
necessidades e as IES possuem publicos cada vez mais tecnolégicos e como tal se
faz necessario adaptar-se a esta realidade em que se vive conectado.

Esta comunicagéo entre discente e docente se faz em sala de aula (real ou
virtual) com a utilizacdo de recursos informacionais, mas também fora dela
utilizando-se das redes sociais digitais para entregar dados e, além disso, se
relacionar visto a necessidade desse relacionamento (tecnologia “R”) de Rifkin
(2001). Faz-se necessario estar onde o aluno esta e utilizar os mecanismos para

atingi-lo possibilitando melhores resultados.
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Leituras criticas no Labcom Univap: subsidios para o estudo da feira livre de
Santa Branca

Natalee Carolyne Neco de Sousa
Maiara Livia da Mata
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Resumo: A realizacdo de reunibes semanais no Labcom Univap para leitura e
debate de textos literdrios e académicos, permitiu ampliar o olhar critico sobre a
forma como a imprensa registra (ou deixa de registrar) eventos cotidianos
significativos. A partir deste olhar, reorganizamos a percepcado sobre 0 nosso
trabalho de Conclusdo de Curso para a faculdade de jornalismo, a grande
reportagem sobre os feirantes de Santa Branca. Para uma comunidade, como é o
caso da feira livre de Santa Branca, realizada desde 1862 no municipio, a
identificacdo do padrdo de ocultagcéo verificado na imprensa valoriza a importancia
da memodria coletiva e a historia oral como fontes complementares de informacéo.

Palavras-chave: Comunicacédo. Historia Oral. Memdria Coletiva. Padrdo de
Ocultacdo. Grande reportagem.

Introducéao

O trabalho “Dia de Feira: A feira livre de Santa Branca e seus personagens*
nasceu como trabalho de conclusdo de curso das alunas de jornalismo da
Universidade do Vale do Paraiba (UNIVAP), Natalee Neco e Maiara da Mata. A ideia
de criar um artigo sobre o processo de producao do trabalho surgiu no Laboratdrio
de Estudo, Pesquisa e Pratica em Comunicacdo, Ciéncia e Sociedade (LabCom
Univap), grupo de pesquisa do qual as referidas alunas participam. Deste modo, 0
artigo associa as obras académicas trabalhadas com as obras literarias debatidas no
grupo de pesquisa.

A primeira obra estudada no Labcom Univap foi “Padrdoes de Manipulagdo na
Grande Imprensa”, de Perseu Abramo. O livro coloca em evidéncia os interesses
politicos que muitas vezes ficam por tras das noticias e as formas através das quais
os fatos sao frequentemente manipulados pelos meios de comunicacao.
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Por meio de uma pesquisa realizada nos meios de comunicacéao, é ressaltado

que a distorcao da realidade acontece pela predominéncia do poder e da dominagao

politica ou mesmo pelo interesse econdmico e busca do lucro nas empresas de
comunicacdo. Além de apontar esses fatos, o livro analisa 0 modo pelo qual a
manipulacédo da grande midia ocorre e estabelece padrdes.

A discussdo desta obra no Labcom Univap permite compreender melhor a
escassez de historias tradicionais de municipios pequenos na midia. Em geral, tais
histérias apoiam-se nos relatos de gente simples, desvinculada de poderes
econdmicos e politicos — gente que, de poderosa, tém apenas a propria experiéncia
de vida.

A partir dessa escassez de valorizagdo da memoria coletiva e da histéria oral,
a grande reportagem sobre a feira de Santa Branca vem justamente para registrar o
que é vivido e vive escondido no municipio. “Escondido” porque hoje a sociedade
gira em torno de modernidades e grandes tecnologias, esquecendo assim o valor
das memorias destes que vivem a margem das revoluc¢des tecnolégicas, como 0s
responsaveis pela feira livre.

Uma das metodologias do grupo € fundir o estudo tedrico com o literario.
Dentro dessa proposta, fizemos a leitura e debate do livro “1984”, de George Orwell,
que trata dessa centralizacdo de poder, de midia e até mesmo de memdrias. A
sociedade do livro é totalitaria, vigiada e vivida de acordo com padrdes opressores
gque sao modelo de “modernidade” e “progresso”.

No grupo, essas leituras ajudam a compor um quadro de reflexdo em que os
participantes discutem o papel da profissdo (jornalismo) e o viés ideoldgico da
comunicacdo na sociedade contemporanea. Tais discussdes foram essenciais no
processo do trabalho, acrescentando teoria e analise critica, fatores importantes
para que este ndo seja apenas um projeto pratico e sim um trabalho embasado em
fatores tedricos. O trabalho tedrico voltado para pesquisa visa gerar conhecimento
sobre algo que a sociedade desconhece e pode vir a conhecer. Dessa maneira,
pesquisar as teorias buscando a producdo do conhecimento novo torna o trabalho

fiel, comprovado e util socialmente.
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Padréo de Ocultacéo, Histdria Oral e Memdéria Coletiva

Ao futuro ou ao passado, a uma época em gue 0 pensamento seja
livre, em que os homens sejam diferentes uns dos outros e que néo
vivam sés — a uma época em que a verdade exista e que for feito
nao puder ser desfeito: cumprimento da era da uniformidade, da era
da solid&do, da era do Grande Irmé&o, da era do duplipensar (Orwell,
2009, p. 76).

Essa citacdo do livro 1984, de George Orwell, remete de certa forma ao
desejo de uma imprensa livre e sem ocultacdo de informacgao. Poder divulgar contar
histérias das “vidas escondidas”, dos “ndo-poderosos” nos jornais, seria um avango
para a sociedade midiatica, em direcdo a democratizacdo da comunicacdo. Nesse
sentido, chamamos atencdo aqui para o padrdo de ocultacdo debatido por Perseu
Abramo no livro Padrdes de Manipulagao da Grande Imprensa. Padrao de ocultagéo
€ a auséncia de fatos reais na producdo da imprensa ou, nas palavras de Abramo,
“um deliberado siléncio militante sobre determinados fatos da realidade” (ABRAMO,
2004, p.26).

O padrao de ocultagédo é decisivo pelo fato de envolver a decisdo do que é
“fato jornalistico” e “ndo jornalistico” - algo discutivel, ja que todo assunto em tese

pode ser noticioso.

O fato real foi eliminado da realidade, ele ndo existe. O fato real
ausente deixa de ser real para se transformar em imaginario. E o fato
presente na producdo jornalistica, real ou ficcional, passa a tomar o
lugar do fato real e a compor, assim, uma realidade diferente da real,
artificial, criada pela imprensa (ABRAMO, 2004, p.26).

O objetivo principal em escrever uma grande reportagem sobre a vida dos
feirantes de Santa Branca é relatar algo que entendemos ser valioso para o
municipio: a historia de vida desses trabalhadores. H& anos, os feirantes constroem
a historia da cidade e ndo sao percebidos além de suas barracas. Suas histérias séo
ocultadas da midia da cidade e desconsideradas como fato jornalistico. Assim,
associamos o Padrdo de Ocultacdo para o estudo e na pratica, quebramos essa

barreira ao materializar a grande reportagem impressa.

))
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Podemos entender que cultura oral é a vivéncia de um determinado individuo

repassada de geracdo para geragdo. A histéria oral permite o esclarecimento por

meio de informacgdes relatadas acerca de um fato, no qual o sujeito esteve presente.

O esclarecimento e conhecimento de uma histéria do passado revelam-se
pelas experiéncias vivenciadas por determinado sujeito. Por meio do entendimento
relatado pelo individuo, sera possivel reconstruir, descobrir ou conhecer a histéria,
seja de interesse publico ou de um grupo de pessoas especificas.

Algo comum, por exemplo, no contexto familiar, a cultura oral repassada de
pai para filhos, netos e assim sucessivamente, pode ser considerada a cultura oral
de um determinado grupo de individuos. O sujeito terd conhecimento sobre sua
origem histdrica, as vivéncias daquelas pessoas que fazem parte do seu cotidiano e
as experiéncias vivenciadas por elas, repassadas de geragdo em geracao.

A técnica da entrevista possibilita essa reconstrucédo do passado e o contato
imediato com aquele cuja memoaria podera trazer a tona um determinado momento
histérico marcante. No artigo de Alberti Verena, “O fascinio do vivido, ou o que atrai
na historia oral”, é possivel compreender a necessidade e importancia da cultura
oral. O autor afirma que a historia relatada € a soma dos eventos histéricos com as

impressodes pessoais, 0s reflexos destes eventos na vida de quem faz o relato.

E da experiéncia de um sujeito que se trata; sua narrativa acaba
colorindo o passado com um valor que nos € caro: aquele que faz do
homem um individuo Unico e singular, um sujeito que efetivamente
viveu — e, por isso da vida a — as conjunturas e estruturas que de
outro modo parecem tdo distantes. Ouvindo-o falar, temos a
sensacao de ouvir a histéria sendo contada em um continuo, temos a
sensacao de que as descontinuidades séo abolidas e recheadas com
ingredientes  pessoais: emocgoes, reacoes, observagoes,
idiossincrasias, relatos pitorescos. Que interessante reconhecer que,
em meio a conjunturas, em meio a estruturas, ha pessoas que se
movimentam que opinam, que reagem, que vivem (VERENA, 2003,

pag. 1).

Para entender o que é memoaria coletiva, estudamos que a comunicagao por
meio do resgate da memdria dos individuos permite que o entrevistado volte no
tempo para reconstruir o passado e, por meio desta recuperacgao individual, construir

uma aproximacdo com a memoria que marca o0 coletivo da sociedade. A
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investigacdo da memoaria coletiva contribui no aspecto de esclarecer a veracidade

das informacdes e os dois lados da historia, ou seja, a histéria documentada em

livros e outros meios de informacao e a histéria retratada por meio de um grupo de

pessoas que vivenciaram determinado fato.

Segundo Jacques Le Goff, a memoria € a propriedade de conservar
certas informacdes, propriedade que se refere a um conjunto de
funcbes psiquicas que permite ao individuo atualizar impressées ou
informacdes passadas, ou reinterpretadas como passadas. O estudo
da memoria passa da Psicologia a Neurofisiologia, com cada aspecto
seu interessando a uma ciéncia diferente, sendo a memoéria social
um dos meios fundamentais para se abordar os problemas do tempo
e da Historia. (SILVA; SILVA, 2006, pag. 1)

A memoéria (ou soma de memoérias) € complementar aos documentos
histéricos. Ela deve ser investigada a partir de um contexto, ou seja, a memoria deve
ser reconstruida sobre o que foi vivenciado pelo individuo no contexto a ser
esclarecido. Ela deve ser baseada em vivéncias de um conjunto de lembrancas que
reconstruam o fato.

De acordo com o filésofo e socidélogo Maurice Halbwachs (1877-1945) na
década de 1920, ficou estabelecido o conceito de memdria coletiva, no campo da
Sociologia, acreditando que a memoria é influenciada pelos quadros sociais que a
antecedem e determinam.

Um artigo publicado pela Revista Territorios e Fronteiras, de Regina Weber,
Doutora em Antropologia Social pela Universidade Federal do Rio de Janeiro e
Elenita Malta Pereira, Mestranda em Histéria pela Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, retrata “Halbwachs e a memoria: contribuicdes a historia cultural”.

Neste artigo, as autoras citam a obra “A Memodria Coletiva”, escrita por
Halbwachs: A memodria Coletiva, publicada em 1950. A obra foi extraida de
anotacdes deixadas pelo autor, no qual reafirma as relacbes entre sociedade e
pensamento. Para ele, a memodria sempre tinha um fundo social, coletivo. Ninguém
poderia lembrar-se realmente de algo fora do ambito da sociedade, pois a evocagao
de recordacdes é sempre feita recorrendo aos outros, seja a familia, ou demais

grupos.
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No primeiro capitulo de A Memdéria Coletiva, Halbwachs expde sua
teoria sobre a memoria, esperando comprovar, através de uma série
de exemplos, o fundo social, coletivo, de praticamente todas as
nossas lembrancas. Narrando em primeira pessoa, 0 autor cita
acontecimentos de sua vida particular, tais como passeios, viagens,
visitas, que provocaram recordacdes posteriores. Entretanto, ao
lembrar-se desses eventos, afirma n&o estar sozinho, pois em
pensamento, situava-se “neste ou naquele grupo”’. (WEBER,;
PEREIRA apud HALBWACHS, 2006, pag. 31)

A feira livre de Santa Branca
Segundo o Acervo Municipal de Santa Branca, a feira livre surgiu em 1862.

Em seu inicio, o antigo mercado da cidade cedeu um galpéo, conhecido como patio
do mercado, para a realizacdo das feiras livres aos finais de semana. Na época,
além dos produtos alimenticios, era comum a comercializacdo de galinhas, patos e
outras aves, ainda vivos, devido a tradicdo de predominancia rural. Era o inicio da
cidade, entdo, a maioria dos clientes eram municipes da zona rural que vinham uma
vez na semana para realizar as compras.

O espaco era aberto e sujeito as mudancas climaticas, na qual os feirantes
trabalhavam sem protecdo ao sol ou chuva. Por isso, em 1928 foi construido um
novo mercado com uma area coberta para abrigar os trabalhadores da feira livre. O
espaco era maior, permitindo fluidez e melhores condigbes de trabalho para os
feirantes da cidade.

Ndo consta em nenhum documento a data exata, mas com O
desenvolvimento do municipio, a feira livre saiu do mercado e foi para a Rua Manoel
Nunes de Souza, a conhecida “rua da feira”.

O comércio ja se mudou para o bairro conhecido como Praca do Rosario com
o intuito de melhorar o espaco e apos alguns anos, a Prefeitura decidiu voltar para a
“rua da feira”, onde a feira livre € tradicionalmente realizada aos sabados das sete
da manha as treze horas.

A feira abriga diversas barracas com diferenciados produtos, entre eles estao
a barraca do pastel, tradicional na maioria das feiras livres brasileiras, bancas de
frutas das mais diversas, verduras e legumes, utensilios domeésticos, brinquedos e

barracas de flores.
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Personagens

Trés feirantes de Santa Branca foram escolhidos como personagens de
destaque na reportagem. O primeiro, Valdinei Tarciso da Silva, é feirante ha dez
anos e tem uma banca de verduras. Nao foi feirante a vida toda, mas sempre
trabalhou na plantacdo e colheita de alimentos. Ha dez anos, resolveu vender o que
planta e segundo ele, seu salario € suficiente para sustentar a familia e viver bem.
“Sou muito feliz sendo feirante, a feira mudou a minha vida”, disse. Trabalhador, jeito
simples e pele morena marcada do sol, Valdinei esbanja satisfacdo com o trabalho
gue exerce todos os sdbados em Santa Branca.

Ja Santina de Fatima Bebiana da Silva, é feirante ha 31 anos e trabalha com
seu esposo Sérgio Takubo, que é feirante junto com ela, ha 22 anos. Eles se
conheceram ha 25 anos e comecaram a trabalhar juntos. Vivem apenas da renda da
feira e afirmam que, apesar do sustento da familia, depois de longos anos, o
trabalho torna-se cansativo, mas € so chegar a feira e ver a satisfacao dos clientes
gue esse cansaco vai embora.

O terceiro personagem, Celyo Ishikawa, nascido no Japéo, veio para o Brasil
com sua familia ha 60 anos para fugir das consequéncias da Segunda Guerra
Mundial. Trabalhou a vida inteira como agricultor e ha 25 anos esta na feira de Santa
Branca, com uma barraca de flores, sementes e feijdo. Disse que aprendeu a falar
portugués fluente na feira e como os demais feirantes, a feira é sua Unica fonte de
renda. Celyo passa os dias da semana plantando flores em seu terreno de dois

alqueires.

Metodologia

O estudo para o trabalho de conclusédo de curso comegou com uma pesquisa
exploratoria para familiarizar-se com 0 objeto de estudo e visar respostas para 0s
problemas propostos. A pesquisa exploratoria envolveu observacdo do objeto de
estudo (feira livre de Santa Branca), levantamento bibliografico, pesquisa
documental por meio do acervo publico da cidade e entrevistas com 0s personagens
escolhidos para a grande reportagem impressa. As entrevistas foram feitas para

formular o projeto e coletar os dados precisos.
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Foram entrevistados os feirantes escolhidos como personagens da nossa

reportagem: Celyo Ishikawa, Santina de Fatima Bebiana da Silva e Valdinei Tarciso

da Silva, aléem do historiador Sarkis Alwan Ramos, e do atual fiscal da feira livre de
Santa Branca, José Augusto.

A associacao da producao do projeto com as leituras trabalhadas no Labcom
Univap foi imprescindivel. Estudar Padrdes de Manipulacdo da Grande Imprensa e
definir o Padrdao de Ocultacdo como vertente de estudo, auxiliou de maneira
significativa a observacao da feira livre e o entendimento do por que de historias de
vidas estarem longe dos veiculos de midia.

Além disso, os debates dentro do grupo de pesquisa acrescentaram nas

solugdes de duvidas e execucao do que aprendemos na teoria.

Resultados e Concluséao

O estudo para a reportagem e para a escrita desse artigo gerou resultados
reflexivos para este periodo de reta final na faculdade de Jornalismo. A grande
reportagem impressa, que € 0 nosso trabalho de conclusdo de curso, estd com
expectativa de concluséo para novembro.

Estudar a historia oral e a memoria coletiva ampliam o nosso olhar para a
producdo jornalistica. Reportar a historia coletada do outro de forma oral é um
exercicio de alteridade. Tentar viver as memadrias que um grupo viveu e entender a
visdo individual é uma pratica de empatia, olhar o mundo com os olhos do outro.
Acreditamos que se houvesse essa pratica continua, o trabalho jornalistico ganharia
e, consisténcia e profundidade.

De outro lado, estudar e debater no Labcom Univap o Padrdo de Manipulagéo
da Grande Imprensa de Perseu Abramo, desperta o olhar para o mercado de
trabalho e o entendimento de como funcionam os veiculos de imprensa. O estudo do
padrdao de ocultagcdo, um dos padrdes de manipulacdo apresentados no livro, casa
perfeitamente com o objetivo da grande reportagem impressa: reportar historias de
vidas normalmente negligenciadas pela midia e sociedade. Como defende Perseu,
“0 ‘jornalistico’ ndo é uma caracteristica intrinseca do real em si, mas da relacdo que
o jornalista, ou melhor, o 6rgao jornalistico, a imprensa, decide estabelecer com a

realidade”.
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A obra literaria de George Orwell, 1984, também permitiu ampliar o olhar
critico. Orwell, em seu retrato ficticio de uma sociedade totalitaria sob o olhar do
“Grande Irm&o” remete a temas atuais sobre a manipulagéo da imprensa e o desejo
de uma sociedade livre — que se refletiria numa “imprensa livre”.

As diferentes leituras efetuadas se acrescentam para tentar entender o
sistema jornalistico atual e defender o trabalho de reportar histérias de vidas de

trabalhadores da feira livre de Santa Branca.
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Jornalismo Movel - O papel dos aplicativos na transmisséo das noticias no
telejornal®

lona Marina Moreira Piva RANGEL?
Universidade Metodista de Sao Paulo (UMESP), Sédo Bernardo do Campo, SP

Resumo: As profundas transformacdes que a tecnologia e a internet trazem para a
comunicacdo tém sido acompanhadas em busca de novas respostas a maneira de
se fazer jornalismo. Neste texto objetiva-se o estudo das ferramentas digitais e as
consequentes alteracbes no modo de produgdo e transmissdo da noticia no
telejornalismo. A mobilidade como fator determinante neste processo altera modelos
de negdcios mercadolégicos possibilitando o surgimento de novos produtos. A partir
de um levantamento bibliografico realizado buscou-se entender como a noticia é
construida a partir de aplicativos disponiveis no mercado e o desempenho do
jornalista diante dos desafios contemporaneos.

Introducao

A crescente oferta de conteddos midiaticos tornou-se uma caracteristica
marcante da contemporaneidade. Os meios de comunicagéo, hoje, convergidos ao
ambiente digital oferecem a qualquer horério do dia, informacdes variadas, seja por
texto, audio ou video.

A comunicacdo segmentada e difundida em mais plataformas coloca a
disposicdo do receptor, diferentes maneiras de acessar 0 que ele deseja, nao
precisando esperar 0 horario da exibigdo na televisdo ou o dia que a publicacdo sera
lancada dos veiculos impressos. Pesquisa divulgada pela Oyala®, empresa
localizada no vale do silicio nos Estados Unidos, em setembro de 2014, mostrou que
as visualizacGes de videos por smartphones e tablets cresceram 400% nos ultimos

dois anos. Foram ouvidas mais de 100 milhdes de pessoas em 239 paises.

! Trabalho apresentado no GT3 — Midia & Inovacdes da IV Conferéncia Brasileira de Estudos em
Comunicacdo e Mercado, realizada em 20/10/2014.

’Mestranda em Comunicacdo Social pela Universidade Metodista de S&o Paulo (UMESP). Integrante
do Comtec - Grupo de Pesquisa em Comunicacdo e Tecnhologias Digitais. Bolsista do Centro Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq). E-mail:ionapiva@gmail.com

3Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/09/19/Visualizacao-
de-videos-mobile-cresce-400-.html. Acesso em: 10 set.2014




4

eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO
9(){4  ACOMUNICAGAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
T UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

A imagem ganha papel fundamental na disseminacédo dos conteudos.
Os videos fazem parte da producdo Unica ou complementar dos veiculos de
comunicacdo. No jornalismo eles tém sido explorados com frequéncia pelas midias,
seja para atrair mais a atencdo do publico como também para trazer com mais
rapidez o acesso das informacdes. Jornais impressos ao lancarem portais na
internet, complementam seu contetdo com videos. A Folha de S. Paulo e o Estadéo,
por exemplo, disponibilizam um canal de web TV com conteudos adicionais aos
internautas, comprovando os dados da pesquisa citada acima, ha publico para a
nova investida.

Uma das plataformas utilizadas pelos individuos para assistir aos
videos sd@o os aparelhos de celulares. Criado com o objetivo de realizar e atender
chamadas méveis em diferentes locais, suas func¢des alargaram-se, num Unico
aparelho é possivel realizar agdes, que no passado, eram necessarios quatro ou
mais. A magquina fotografica, a camera de video, o gravador, o relogio, foram
condensados no mesmo suporte. “H& 30 anos, seria igualmente improvavel pensar
gue um telefone movel teria tantos recursos como 0s encontrados atualmente”
(CANAVILHAS; SANTANA, 2011, p.54).

As plataformas moveis tem chamado atencdo econdémica e movimentado o
mercado na criacdo de novos modelos de negdcios recebendo investimentos de
setores como informética, eletrénico, telecomunicacéo, informacéo e entretenimento.
Para Castells (2003, p.66) a rede é a mensagem e a internet contribui para os novos
modelos de negdcios por meio da a administracao da flexibilidade, da interatividade,
do uso da marca, da customizacao e da escalabilidade.

No telejornalismo o recurso tem sido aplicado como uma resposta ha
necessidade de renovacao que o formato exige. O telespectador que antes apenas
assistia a televisdo com a interatividade limitada, anseia por participacdo obrigando
as producgbes nado se limitarem em materiais para uma uUnica tela. Multitelas estéo
nas maos dos individuos permitindo que interajam, criem, critiquem e opinem sobre
0 que estdo consumindo. Ao assistir um telejornal, durante a exibicdo, o receptor é
convidado a participar ou interagir por meio da internet. Percebe-se uma

preocupacao da parte do emissor em sempre estimular o receptor a se comunicar
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por intermédio tecnologico, com o objetivo de usufruir das nossas ferramentas que
estdo a disposi¢cdo no contexto contemporaneo.

Na era digital o sentido vai além do texto, preocupa-se com 0s atos advindos
dele. O conteudo para surtir efeito depende de acdes que seréo feitas a partir das
leituras. Os veiculos tradicionais, impressos e eletrénicos, disputam o publico com a
internet necessitando se remodelar para conquistar a fidelidade dos receptores. “A
sociedade contemporanea esta permeada pela midia de tal maneira que ela ndo
pode mais ser considerada como algo separado das instituicdes culturais e sociais”
(HJARVARD, 2012, p. 54).

O ambiente digital proporciona também, por outro lado, uma praticidade aos
profissionais na préatica diaria do trabalho. O envio e producdo das informacdes
podem ser feitos de qualquer lugar com conexdo a internet. Os jornalistas, por
exemplo, podem usar dos aparelhos de celulares para gravar entrevistas, imagens,
audio, escrever e armazenar textos. As equipes de reportagem ganham maior
agilidade nas ruas, podendo enviar fotos e videos, tratadas e editadas no mesmo
instante que foram capturadas.

A adocdao de aplicativos, espécie de programas de computadores instalados
em celulares e tablets, na rotina do reporter e editor, auxiliam na préatica das agbes
possibilitando ganho de tempo e maior cobertura dos acontecimentos. Trata-se do
conceito de jornalismo mével (Pavlik, 2001) em que o jornalista usa a tecnologia
movel digital em redes moveis em seu trabalho diario.

Baseado nos conceitos de Castells (2003), Lemos (2005) e Del Bianco (2004)
pretende-se explorar a definicdo de jornalismo movel e como os aplicativos auxiliam
no processo de captacdo e transmissdo de noticias no telejornalismo com o objetivo

de apresentar uma reflexdo das novas oportunidades que a mobilidade oferece.

Jornalismo e Midias Méveis

A expansao de redes sem fios e a popularizagcdo dos aparelhos de celulares
conectados a internet permitiu o crescimento da comunicacdo movel em todo
mundo. Como consequéncia surge a possibilidade de explorar novas areas antes
indiferentes. Em estabelecimentos comerciais, educacionais, hospitalares e de
servicos, em geral, ha pontos de redes disponiveis para conexdes, os individuos
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buscam estar a todo 0 momento conectado para se comunicarem. Trata-se de uma

nova forma de comunicagao pessoal.

Se as relagbes tradicionais eram essencialmente determinadas pelos
lugares (a cidade, o bairro, a chamada de um telefone fixo a outro,
por exemplo), a internet e a telefonia celular ddo preeminéncia as
relacbes de pessoa a pessoa e aos grupos adaptaveis. Em vez de
depender de uma Unica comunidade, inicialmente local, somos cada
vez mais conduzidos a nos conectar a uma grande variedade de
redes menos densas e mais dispersas geograficamente (PISANI;
PIOTET; GROSSO, 2010, p.66).

Acdes como pagar uma conta no banco, comprar um remeédio numa farmacia,
trabalhar, estudar e até mesmo namorar, por exemplo, Sd0 possiveis serem
concretizadas enquanto o individuo esta viajando dentro de um meio de transporte,
ou fazendo uma caminhada matinal. A conexdo movel permite mudangcas no
contexto social, cultural e econémico motivada pelo desenvolvimento das maquinas
e aparelhos eletronicos.

Segundo Lemos (2005, p.02) as decadas de 80 e 90 foram marcadas pela
disseminacédo da internet e a substituicdo do PC (personal computer) para o CC
(computador coletivo), conectado ao ciberespaco e as tecnologias existentes. No
século XXI, o autor explica que estamos na era da mobilidade e dos CCm

(computadores coletivos moveis).

Trata-se da ampliacdo de formas de conexdo entre homens e
homens, maquinas e homens, e maquinas e maquinas motivadas
pelo nomadismo tecnolégico da cultura contemporanea e pelo
desenvolvimento da computacdo ubiqua (3G, Wi-Fi), da computacdo
senciente (RFID, bluetooth) e da computacdo pervasiva, além da
continuagcdo natural de processos de emissédo generalizada e de
trabalho cooperativos da primeira fase dos CC (blogs, féruns, chats,
software livres, peer to peer, etc). Na era da conexdo, do CCm, a
rede transforma-se em um “ambiente” generalizado de conexao,
envolvendo o usuario em plena mobilidade.

As redes de telefonia aumentaram o0s investimentos e areas de coberturas

com o0 objetivo de aproveitar a lucratividade que o movimento tecnoldgico
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representa. Dados da Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (ANATEL)* mostram
gue em julho de 2014 havia 276,15 milhdes de linhas ativas na telefonia mével no
Brasil e teledensidade, indice que contabiliza o niumero de telefones em servico
para cada grupo de cem habitantes, de 136,18 acessos.

Empresas que desenvolvem sistemas operacionais para dispositivos moveis
como Apple, Google e Microsoft competem entre si para atender a clientela de
maneira eficiente e satisfatoria. A cada ano novidades s&o lancadas no mercado
para atender as necessidades do usuario movimentando a economia e gerando
novos caminhos para a comunicacgao.

O acesso aos modernos aparelhos eletrénicos juntamente com o surgimento
da internet contribuiu para a criacdo de um novo espaco. Um ndo-local onde varias
pessoas podem se comunicar ao mesmo tempo, de qualquer lugar do planeta, trocar
informacdes, interligadas por meio de uma maquina seja ela computador, celular ou
outro meio eletrénico. Este ambiente é chamado de ciberespaco.

Segundo Nicola (2005, p.26), o termo ciberespaco apareceu pela primeira vez
no livro Neuromancer, um romance de ficcao cientifica de William Gibson, de 1984.
“O ciberespaco reune a nova sociedade da informacdo; uma sociedade que se
reorganiza num espaco sociotécnico, suportada por uma linguagem hipertextual de
cédigos, o HTML, que consiste em diferentes nds de texto digital”.

E entre a sociedade tecnoldgica, a galaxia de Gutemberg e a galéxia Internet
(Castells, 2003), que a producao jornalistica esta inserida. A maneira de se praticar
o jornalismo passa por transformacdes condizentes com a época vivida. O tempo
escasso, a internet como agregadora de conteudo, o receptor como produtor, a
rapidez da vida cotidiana interferem no modo de se produzir e transmitir conteado
jornalistico.

N&o € a primeira vez que o jornalismo esta a prova de remodela¢fes e tendo
gue se reorganizar diante da modernidade do tempo presente. “Contextualmente, a
introducéo de tecnologias no jornalismo ndo € nova. A novidade estad no modo como
se processa a informacao através da capacidade de digitalizacdo, compartilhamento,

armazenamento e distribuicdo.” (SILVA, 2009, p. 72)

4 Disponivel em : http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortallnternet.do Acesso em: 10 set. 2014.
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A necessidade de atualizacdo constante que ja faz parte dos padrdes

\

jornalisticos passa as ser mais incisiva como relata o autor. As redes de alta —
velocidade 3G permitem maior dinamismo na troca de conteudos, reforcando o N7
conceito de instantaneidade que desde o surgimento do jornalismo foi propagado.

Para Del Bianco (2004, p.5) a reconfiguracdo da producdo jornalistica
condicionada pelas tecnologias digitais ndo € em carater operacional apenas, mas
também na readaptacéo das rotinas produtivas.

O féacil acesso a informacdo obtida pela Internet pode ainda dar a
falsa impressdo de ndo ser preciso ir além das fronteiras do
ciberespaco para saber o que acontece. E como se na rede
‘coubesse’ o mundo de tal forma nao fosse necessario sair dela para
se obter a infformacao necessaria a construgéo da noticia.

A autora ainda acrescenta que ha atualmente muito mais jornalistas nas
redacdes apurando por meio de aparelhos de alta tecnologia que permitem a
checagem, do que nas ruas onde os fatos acontecem a todo instante.

A transmissao de contetdo também foi atingida no novo contexto tecnolégico.
Uma cobertura jornalistica, ao vivo, que antes demandava unidades moveis
enormes, com transmissores pesados, antenas, sinal de satélite aberto para a
geracdo de conteudos, hoje com menos recursos e conexdao de banda larga de

internet € possivel gerar a mesma transmissao.

A producéo e circulacdo de noticias dependiam de caros meios de
producdo, de sistemas de logistica e da divisdo do trabalho de
grandes equipes. Hoje, com o barateamento e simplificagcdo das
formas de publicacdo na Internet, a informacdo se desgarra do
imperativo industrial (PRIMO, 2011, p.131).

As facilidades ndo podem ser sindbnimos de negligéncia na apuracédo e motivo
de justificativas para erros frequentes devido ao mau uso das novas ferramentas de
trabalho. A informacédo pasteurizada fruto de uma pesquisa limitada, devido ao
tempo escasso, precisa ser evitada. A superficialidade precisa ser combatida em
detrimento da prestacao de servico e mudangas pontuais na cotidianidade nas quais

0 jornalismo se prestou desde o seu surgimento.
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O telejornalismo na era tecnologica

A noticia antes de ser transmitida pela televisdo chegava até as
pessoas por meio do papel, do cinema e do radio. Até a criacdo das especificacdes
do telejornalismo como padréo de imagens, voz e ritmo grande parte da experiéncia
dos jornalistas na televisdo vinha do que conheciam trabalhando em outros veiculos.
“Na televisdo, o jornalismo salta da letra para a imagem. S&o duas linguagens, a da
noticia grafica e da noticia eletrénica. Na imprensa predomina o0 espaco; na televisao
(como no radio), predomina o tempo”. (BAHIA, 2009, p.163).

A imagem ¢é uma caracteristica marcante da televisdo e
consequentemente também no jornalismo praticado pelo veiculo. Os sons emitidos
precisam sempre corresponder a uma imagem. O texto falado no meio eletrénico
precisa vir acompanhado de uma boa entonacao, ser direto e simples.

O caminho que a noticia percorre até ser transmitida num telejornal
passa por profissionais encarregados de selecionar os entrevistados, 0s que
definem os ganchos jornalisticos a serem abordados, dos que gravam as
entrevistas, dos que capturam as imagens e dos que editam e finalizam o material.

Para Laurindo Leal (2006, p.95), praticar o telejornalismo € caro e
muitas emissoras ndo exibiriam em seus canais 0s noticiarios, se fosse assim
permitido. Ao contrario do jornal impresso, que a noticia é a unica razéo de existir do
veiculo, na televisdo funciona como um complemento de todo o espetaculo
transmitido, com interesses comerciais € um adicional e ndo o principal produto.

As emissoras necessitaram investir financeiramente para se
adequarem as evolucdes que o formato exigiu ao longo do tempo, como:
equipamentos de imagem, som e edicdo como também profissionais qualificados
para atuarem nas funcdes. Para noticiar os fatos que acontecem nacionalmente e
mundialmente num padrdo de qualidade para os telespectadores ha todo um
trabalho de planejamento com correspondentes espalhados ou assinatura de
agéncia de noticias. O publico-alvo ndo pode deixar de ter a informacdo que 0s

outros veiculos estdo transmitindo também.
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Com a implantacao da internet na década de 90, tanto os profissionais
guanto os receptores foram beneficiados com a novidade. Os profissionais
ganharam uma ferramenta precisa de pesquisa para suas matérias e 0s receptores
porque puderam acompanhar as noticias também pela rede.

As redacdes encontram-se hoje integradas com profissionais que
cuidam da TV e da internet. Muitos cargos foram extintos, como revisores, pauteiro,
secretario de redacdo, telefonista, obrigando o jornalista a exercer mais de uma
fungéo com o tempo reduzido.

As redes sociais passam ser aliada no que diz respeito a apuracao,
checagem, busca de fontes e participacdo dos telespectadores na construcao do
jornal. Elas funcionam como um termoémetro para medir audiéncia e participacdo na
busca de pautas e planejamento das edi¢des. E imprescindivel a consulta nas redes

antes, durante e depois da edicdo na televiséao.

Essas, assim, sdo complementares a funcao jornalistica, ndo tendo o
mesmo comprometimento que estes para com a credibilidade da
informacdo, mas auxiliando a mobilizar pessoas, a construir
discussbes e mesmo, a apontar diversidades de pontos de vista a
respeito de um mesmo assunto (RECUERO, 2012, p.50).

Para o receptor, a internet marca a possibilidade de ele assistir ao telejornal,
quando assim desejar e ndo mais quando a emissora impuser. Seja pelo YouTube,
ou por meio dos portais dos canais de tv aberta na internet, os videos exibidos na
televisdo sao disponibilizados e ainda com novidades que ampliam a matéria.

Além da flexibilidade da grade de programacéo, o telespectador € estimulado
a colaborar. Trata-se do jornalismo colaborativo nascido nos Estados Unidos e na
Asia a partir dos anos 2000 e logo chegou ao Brasil (Corréa; Madureira, 2010).
Qualquer cidadao pode enviar fotos e videos e também se sentir parte da producéo
da noticia. Aos jornalistas cabem maior apuragdo e mediacdo dos contetdos que
chegam por esse recurso.

Todo este aparato tecnoldgico citado ndo esta restrito apenas as metropoles
onde o0s acontecimentos ocorrem em maior intensidade e ha equipes mais

numerosas para realizar as coberturas. Nas afiliadas das grandes emissoras,
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localizadas no interior dos estados, também estdo se dando transformacdes
advindas da era moderna, agora digitais, online e o tempo todo conectados.

Reporteres, cinegrafistas, editores vivem um momento de expansao em suas
acOes, em que além de dominar os afazeres da profissdo precisam entender de que
maneira funciona a nova ordem tecnoldgica para aproveitar dos inidmeros recursos
gue 0s novissimos equipamentos disponibilizados.

As noticias em video antes limitadas a serem exibidas apenas em uma tela
torna-se conceito passado. As formas de capturar as informacdes, por meio de

aparelhos compactos, é atual e vem se proliferando nos veiculos.

Aplicativos

As céameras pesadas, os blocos de anotagbes, os gravadores, e ilhas de
edicdo com equipamentos ultramodernos vém paulatinamente sendo substituido no
contexto de modernidade jornalistica para a captura de informacdo. Os aplicativos
surgem com utilidades em diversos setores do mercado, como também do
jornalismo.

Trata-se de programas especificos existentes nos celulares inteligentes
(smarthphones), tablets e computadores mdveis que funcionam como portas de
entrada para um tipo de servigco oferecido. O usudrio pode compra-los ou baixa-los
de formas gratuitas por meio de lojas virtuais existentes nos aparelhos. Criado por
Steve Jobs, em 2008, para funcionar no Iphone, logo foi disseminado para outros
sistemas operacionais (Barboza, 2012).

Squirra (2012, p.107) explica que o0 momento atual € de rompimentos e
transicdes. Cabera ao mercado se preparar para atender aos gostos do publico que

se encontra mais exigente.

Tem-se como pano de fundo que, nos ultimos tempos, acodado
pelas novas tecnologias do mundo digital, o jornalismo (e a propria
comunicagdo, com um todo) vive uma inquestionavel ‘crise de
paradigmas’, pois ndo s6 os modelos de atuagdo comercial e de
difusdo de informacao ‘classicos’ hdo atingem mais plenamente seus
publicos, como se explicita que os consumidores com poder de
compra estdo migrando para novas plataformas de acesso a
informagéo.

J
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A induastria criadora de aplicativos fatura bilhdes anualmente, pois cada vez
mais, as pessoas procuram pelos programas para solu¢des do cotidiano como fazer
uma dieta, buscar uma receita, editar imagens, organizar eventos, entre outros.
Além disso, emprega talentos criativos no Brasil e em todo o mundo.

Na cobertura jornalistica os aplicativos auxiliam no processo de construcdo da
noticia. Nado é objetivo deste texto a abordagem do conceito de jornalismo
colaborativo, em que o leitor pode contribuir para a escrita da noticia. A abordagem
escolhida é como o uso dos aplicativos auxilia no processo produtivo e de
transmissao da informacéo.

Em situacbes inesperadas como confrontos, acidentes naturais, em
que o uso de equipamentos pesados atrapalha a locomoc¢ao da equipe, carregar o
celular dentro do bolso apenas, podera trazer mais agilidade na cobertura.

A redacdo esta mais proxima do repOrter que esta nas ruas. O editor
pode ser acionado a todo instante para tirar davidas de encaminhamento de pautas,
abordagens com os entrevistados, basta acessa-lo pelas redes sociais que em
instantes, a comuniagéo é feita.

Hoje o jornalista em campo, tendo um aplicativo que arquiva informacoes,
outro que edita foto e video, outro para fazer transmissfes ao vivo, esta munido de
todo aparato para a geracdo da noticia de maneira rapida e de qualidade
satisfatoria.

O Evernote é uma opc¢ao que permite o arquivamento de fotos, textos,
audio planilhas na nuvem. A producéo feita pode ser continuada posteriormente. O
jornalista conseguira ter um arquivo mével sem se preocupar com a perda de
material apurado. O aplicativo esta disponivel em diferentes sistemas operacionais
como Mac, Android, 10S, Windows Phone. Mesmo sem conexao a internet é
possivel o funcionamento. Uma de suas principais utilidades é a pesquisa rapida e
organizada.

Na busca por transmissdo de video o Ustream é uma opcao que
proporciona o reporter entrar ao vivo, sem a necessidade de aparelhos modernos e
volumosos de transmissoes. Ja a gravacado e edicdo de audio e video, para
auxiliar o reporter e adiantar seu servigo antes de chegar as redagfes para gravar o

off, o aplicativo videolicious podera se utilizado.

L I
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A mobilidade n&o esta restrita apenas nas redes e nos suportes
eletrbnicos, ela também atinge o profissional que esta nas ruas realizando uma
cobertura. E para se adequar a nova forma de trabalho, o jornalista precisa de
formacéo especifica, sabendo operar as novidades e adequar o seu tempo com as
demandas em excesso.

O uso de mais instrumentos pode representar também maior

quantidade de trabalho e absor¢éo de técnicas eficazes por parte dos envolvidos.

As empresas requerem um profissional com habilidades em
multiplataformas, com destreza no uso da lingua e das linguagens
para produzir enunciados de acordo com os requisitos das diferentes
plataformas e dos objetivos de consumo. Exigem que tenham
habilidades no uso dos artefatos de navegacédo na Internet e atuacao
nas redes sociais; e maturidade intelectual para coletar, selecionar e
organizar as informac6es disponiveis em abundancia cada vez maior
(FIGARO, 2013, p.14).

Na definicdo de Nilson Lage ( 2006, p. 182) , “O jornalista é, antes de mais
nada, a pessoa que escreve e edita informacdo em diferentes meios, e a
competéncia é algo fundamental para que se possa exercer a profissdo com
dignidade”.

Apesar da presenca macica de maquinas de ultima gerac¢do no cotidiano do
homem, assim como ocorreu na Revolugdo Industrial, as engrenagens ainda
precisam de cérebros para ser operadas, por esta razdo o jornalista tem forca na
contemporaneidade. Além do mais, é preciso haver um equilibrio, ou seja, a frente
da técnica estimular profissionais humanizados e pensantes, ndo apenas seres

treinados a agir automaticamente.

Considerac0des Finais

A época da informacédo difusa presa as maquinas analégicas passou, 0 que
temos hoje € um misto de caminhos recheados de novidades que ainda nao se sabe
ao certo onde ira findar. A comunicacédo apresenta novas formas e o surgimento de

aparelhos eletrbnicos modernos leva o individuo a estar conectado 24 horas.
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Os celulares que circulam no mercado possuem a mesma capacidade que 0s
microcomputadores do passado e do presente com custos dentro do padréo
econdmico nacional. As redes moveis trazem o conceito de modernidade e de néo
limites para a troca de informacao.

Por mais que haja aversédo a tecnologia em determinados segmentos e ainda
parte da populagcdo que ndo consegue se conectar em regides excluidas
digitalmente, ndo se pode ignorar a qudo impregnada a evolug¢édo esta no cotidiano
das pessoas.

O mercado apresenta novos modelos de negdécios atrelados a era digital,
preocupados com o enfraguecimento da midia tradicional buscam-se ideias que
impecam o enfraquecimento e possivel extingao.

O jornalismo é afetado pelas transformagdes, os profissionais podem realizar
coberturas com aparelhos pequenos acoplados a internet. Definir a redagcdo como
espaco de producao fixa, em que os profissionais se concentram para preparar o
jornal ndo cabe mais na era moderna. De pontos remotos se consegue transmitir
informagéo a qualquer hora do dia tendo uma conexéo de banda larga e aparelhos
ligados a ela.

Os jornalistas que atuam no telejornalismo experimentam aplicativos com
funcdes semelhantes a equipamentos como cameras, microfones, gravadores, entre
outros. A convergéncia proporciona novos produtos que precisam ser pensados para
nao perder a fidelidade do receptor.

A credibilidade e a checagem, valores primordiais do jornalismo, ndo podem
ser deixadas de lado devido as novidades que a tecnologia oferece. A preservacao
desses principios ainda € essencial para a execuc¢ao das tarefas.

Os desafios que as mudancas trazem sao de adaptacéo e preparo de méo de
obra. As ideias e aproveitamentos precisam ser moldados aos recursos existentes,
do que adianta possuir ferramentas atualizadas e se limitar apenas a estranha-las
com temor? Os veiculos de comunicacdo tém a possibilidade de adquirir 0s
equipamentos mais eficazes possiveis, porém o cérebro humano ainda € unico

podendo criar, manter ou alterar os processos. Basta coloca-lo para funcionar.

(ON)
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As estratégias de merchandising utilizadas pela marca Lego em canais de
televisdo e cinema

Raquel Manso Prado Fernandes®

Resumo: A estratégia de inserir produtos e marcas em filmes € uma pratica
corrigueira atualmente. Os contratos de merchandising sdo rentaveis uma vez que
0S anunciantes aproveitam um momento em que a atencdo da audiéncia esta
voltada para o que esta na tela de cinema. Este trabalho pretende analisar como a
marca Lego utilizou seus produtos no filme Uma Aventura Lego, producdo com
investimento de US$ 60 milh8es que representa o auge da retomada da marca, um
desdobramento da estratégia de criacdo de seriados infantis com 0s personagens
Lego para canais de televisdo. Dentro desse contexto, a presenca da marca Lego no
filme surge em cross promotion com resultados expressivos para a imagem da
marca e seu faturamento. Para a realizagdo deste trabalho, foi feita uma pesquisa
bibliografica em livros e revistas, além de analises de comentarios postados na
Internet e em redes sociais sobre o envolvimento dos consumidores com a mengéao
da marca no filme Uma Aventura Lego. Os consumidores estdo mais receptivos as
insercdes de placement nos filmes, revelando que ficam mais propensas a comprar
um produto depois de assistirem uma boa acdo de placement. Considerando a
grande quantidade de marcas citadas nos filmes, este trabalho é importante para
avaliar o retorno dessas acdes na opinido do publico e no faturamento das marcas
adeptas dessas ferramentas.

Palavras-chave: Product Placement, Lego, Merchandising tie-in, Uma aventura
Lego

Introducéo

Uma revolucdo nos habitos de consumo estd acontecendo atualmente.
Mudou-se a forma de comprar, de entender e de perceber a comunicacdo das
marcas. Para envolver o consumidor, muitas marcas estdo recorrendo ao
entretenimento, com a finalidade de alcancar o coracdo e a mente das pessoas,
envolvendo as novas geragbes de consumo. Afinal, os consumidores nédo estao

satisfeitos em apenas assistir a um programa, um canal ou um meio de

! Jornalista com vivéncia em Varejo. Especialista em Planejamento Estratégico em Comunicagédo pela
Universidade Metodista de S&o Paulo (Umesp). Mestre em Comunicacdo Social pela Umesp.
Pesquisadora do grupo Estudos de Comunicacdo com o Mercado (Ecom). Docente do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Anhembi Morumbi. Consultora de comunicagdo
mercadolégica.
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comunicacdo. A cada momento, é possivel encontrar consumidores que dividem

atencOes entre diversas plataformas e atividades simultaneas. Criangcas chegam da (-

escola e ligam a televisdo, computadores, tablets e criam conexdes entre esses trés
meios, tentando criar um novo final para o desenho animado que acabou de ser
exibido no canal por assinatura e interagindo com o herdi do desenho em games
acessados gratuitamente na Internet.

Diante desse cenario cada vez mais desafiador para marcas, é necessario
refletir se o negdcio da comunicacao foi construido exclusivamente para vender um
pacote pronto destinado a atrair a atencéo do consumidor. Esse modelo pronto € um
recurso escasso e condenado ao fracasso. As pessoas precisam ser impactadas de
forma mais envolvente. Consumidores transformaram-se em alvos moveis,
dispersos e dificeis de encantar e de agradar. Consumidores estdo mais exigentes,
nado estdo satisfeitos em receber mensagens tradicionais, eles querem ser
impactados de forma criativa, com alternativas de mensagens repletas de
entretenimento.

Surge ai uma oportunidade impar que deve ser aproveitada como uma
conexao perfeita entre a industria do entretenimento, como o cinema e a industria da
publicidade. Afinal, aquele modelo tradicional de cenario de comunicacdo com
mensagem, emissor e receptor pode ser comparado a um jogo de boliche, como
reflete HELENA e PINHEIRO (2012, p. 64):

Ha pouco tempo, o cendrio da comunicagdo poderia ser comparado
a um jogo de boliche. Havia uma mensagem padrédo (bola) a ser
transmitida por um emissor (jogador) que era o detentor exclusivo do
direito de enviar a mensagem (arremessar a bola). Isso acontecia por
meio de um Unico canal direto (pista) com o objetivo de impactar o
maximo de pessoas possiveis (pinos). Juntas, essas pessoas
formavam uma massa homogénea e passiva, que aguardava
estaticamente o momento de ser impactada.

Atualmente, vivemos um cenério bem diferente. Podemos afirmar,
sem nenhum exagero, que seria um cenario mais parecido com um
jogo de pinball. Caético, conturbado, imprevisivel, com mdltiplos e
diversificados alvos heterogéneos, em situacdes dispares e se
comportando das formas mais divergentes. Um cenario onde o
impacto e o feedback acontecem de forma sistematico e, em muitos
casos, num ritmo tao intenso que beira a simultaneidade. Um cenario
indefinido com mudltiplas possibilidades de ruidos, fenébmenos e
resultados.
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Helena e Pinheiro (2012, p. 67) argumentam que a fragmentacdo da

audiéncia e a dispersdo da atencdo sdo, sem duvida alguma os dois principais ]
fendmenos que vém tirando o sono dos profissionais de comunicagao. Tal S
acontecimento é registrado em veiculos, anunciantes, entidades ou agéncias. E a
maioria esta empenhada em resolver esse desafio, tentando descobrir novas formas

de resolver esses problemas, o que pode ser feito para atrair a atencdo dos
consumidores, especialmente, os consumidores pertencentes as geracfes mais
novas.

O habito de trocar de canal constantemente, o tal zapping, foi agravado
com a popularizacdo da TV a cabo e sua grande variedade de canais. Além da
infinidade de canais, a troca de canais também ocorre entre meios, plataformas e
uma quantidade cada vez maior de gadgets. Se forem somados os fenbmenos da
dispersdo de atencdo e da fragmentacdo de audiéncia, temos desenhado um
pesadelo para publicitarios e gestores de marketing.

As novas geragOes, como criancas e adolescentes, estao inspirando
novas normas para as marcas despertarem a atencdo, envolvendo interatividade,
personalizacdo e colaboracdo em sites da Internet e em plataformas moveis.
Criancas abaixo de cinco anos passam mais tempo com o iPhone e o iPad do que
olhando para televisdo. Ao mesmo tempo, essas criangcas estdo ganhando de
presentes toda a variedade de ferramentas de conectividade, como tablets e
smartphones multimidia.

E as marcas precisam explorar outras formas de conseguir envolver
seus publicos de interesse que nao apenas pelos comerciais convencionais. Seja
produzindo contetdo de entretenimento, como branded content relevante e alinhado
com 0S anseios e expectativas de seu publico e assim atrair sua atencao,
envolvimento e, claro, dinheiro — seja estando presente (placement) em contetdos
de entretenimento que atraiam por si s6 a atencdo e envolvimento emocional dos
publicos.

Afinal, o entretenimento € hoje o principal meio de engajamento que
une marcas e consumidores. E a liga, o cimento necessario para que a marca
consiga construir uma base soélida de fas. O molho lidico do entretenimento, revela
HELENA e PINHEIRO (2012, p. 112) é o combustivel ideal. E ele que faz com que
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as pessoas se transformem em fas se absorvem os eixos conceituais da atmosfera
da marca de uma forma mais leve e marcante.

De acordo com um estudo realizado pela Answerlab and Society of
Digital Agencies em fevereiro de 2011, apud HELENA e PINHEIRO, 2012, p. 7, 61%
dos gestores de marketing afirmavam que pretendiam investir mais em comunicacao
por conteddo proprietario que tenha potencial para ganhar mais visibililidade por
meio do poder das redes sociais do que em midia tradicional paga. Apenas 5%
afirmaram que iriam investir menos em midia espontanea gerada nas redes sociais e
demais meios a partir de uma causa criada pela empresa — como um contetdo
proprietario — ou ndo necessariamente.

Diante disso, Helena e Pinheiro (2012, p. 68) analisam que os desafios
enfrentados pela publicidade para conseguir manter os indices de atengdo, impacto
e eficiéncia, passam por segmentos de publico com comportamentos distintos. E
para eles, os autores apresentam o Product Placement como uma ferramenta
eficiente.

Para esclarecer o conceito de Placement, € importante analisar o que seria 0
Merchandising editorial. Nas consideracées de BLESSA (2005, p. 5), um dia, uma
grande rede de televisdo entendeu que seus pontos-de-venda eram suas novelas,
filmes e programas. Assim comecou a chamar de merchandising toda a inclusédo
sutil de produtos, servicos, marcas e empresas em sua programacao normal.
Quando se fala em propaganda na TV, menciona-se todo comercial que aparece
nos intervalos, entre um programa e outro. Quando se fala em merchandising
editorial ou merchandising tie-in, cita-se as apari¢cdes sutis de um refrigerante no bar
da novela, da sandélia que a mocinha da histéria “sem querer’ quase esfrega na
tela, na logomarca estampada virtualmente no meio da quadra de um evento
esportivo, numa demonstracéo de produto dentro de um programa de auditorio etc.

BLESSA (2005, p. 5) classifica o product placement em trés tipos: visual
(screen placement), verbal (script placement) e integrado (plot placement). Consiste
em uma acao de divulgacéo integrada ao desenvolvimento do esquema editorial, por
encomenda. Possui custos mais elevados que os da propaganda em si, pois é
“digerida” pelo publico com muito mais facilidade do que os comerciais comuns nos

intervalos.

i0)
N
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Nas consideracdes de HELENA e PINHEIRO (2012, p. 114), talvez seja neste

ponto que o merchandising se diferencia do Product Placement, nomenclatura |

utilizada nos Estados Unidos. Enquanto no merchandising ha, de certa forma, a
mesma mentalidade da publicidade convencional, de interromper o fluxo natural de
entretenimento, no Product Placement, a ideia € outra. No merchandising, ha uma
interrupcdo, um solavanco, um paréntese. Ja no Product Placement, a idéia é que
essa presenca ocorra de forma fluida, transcorrendo junto com o fluxo da trama que
esta se desenrolando. A presenca € mais sutil e gera menos repulsa por parte dos

telespectadores.

Propaganda e o product placement

A propaganda deriva do termo "propagare" que significa tornar publico. O
termo “propaganda” surgiu na segunda metade do século XVI, pelo Papa Gregoério
XIlI, preocupado em propagar as ideias da igreja e estimular a fé cristd. Ja no século
XVII, na Inglaterra, um comerciante passou a anunciar na imprensa. Atualmente, a
definicAo de propaganda € por ela ser paga, controlada e assinada por uma
empresa fonte emissora. Para Howard Geltzer “a aplicagdo comercial da arte da
persuasdo humana”. Para a Associacdo Americana de Marketing, propaganda é
“toda e qualquer forma paga de apresentacdo e promoc¢ao ndo pessoal de ideias,
produtos ou servi¢cos levada a efeito por um patrocinador identificado”.

De acordo com Nunes e Garcez (2013), a propaganda tem como funcéo
informar e persuadir o publico e pode ser usada para promover um produto e
divulgar ideias através de panfletos, programas, dentre outros. O anuncio é realizado
de forma coletiva, com patrocinador identificado, pago e estabelecido pela propria
empresa passando menor credibilidade para a sociedade, permitindo que o publico
crie suspeitas, receios da mensagem.

J& o product placement é a incorporacdo de produtos e marcas em filmes,
novelas, programas de televisdo e etc., em troca de patrocinio concedido pelo
anunciante. Nas consideracbes de NUNES e GARCEZ (2013), a ferramenta de
comunicacdo product placement registra aumento de insercdo em varios canais,

como no cinema, onde diversas situacdes podem ser aproveitadas para exibir
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marcas e atrair a atengédo do publico-alvo. A exibi¢cdo ocorre de forma sutil, porém,”

~3
perceptivel ao espectador: Q]

As vezes a apari¢éo do produto da-se em segundo plano ou a marca
€ apenas focalizada sem ser citada. O processo pode ocorrer, ainda,
de forma mais objetiva, fazendo com que o publico o perceba de
maneira marcante. Ha a possibilidade também da inclusdo do
produto na cena, sendo inclusive citado. O product placement ndo
precisa acontecer apenas dentro do filme. Pode iniciar na bilheteria,
na fila ou em espagos em comuns do cinema, utlizando da
criatividade para chamar a atencdo do telespectador (NUNES e
GARCEZ, 2013).

O instituto de pesquisa inglés Lighstspeed Research realizou recentemente
uma pesquisa para avaliar a percepcdo das pessoas em relacdo ao product
placement. Os estudos concluiram que, cada vez mais, diversas pessoas se
mostram tranquilas e com a opinido amadurecida sobre a presenca de marcas nos
programas de televisdo ingleses. Comparado com os resultados de uma pesquisa
similar realizada em 2010, mais pessoas afirmaram que o product placement &
aceitavel e até mais do que isso: mais pessoas afirmaram que se sentem mais
propensas a comprar um produto depois de assistirem uma boa agéo de placement.

Ha alguns pontos positivos e negativos de se inserir produtos em filmes. Entre
0s pontos positivos citados por NUNES e GARCEZ (2013), estdo os custos de
producdo menores, maior audiéncia, maior influéncia sobre o consumidor, a
demonstracdo natural do uso da marca, como se fizesse parte do cotidiano do
personagem, menor namero de restricdes para a aparicdo da marca. Ja 0s pontos
negativos incluem a auséncia no controle de producdo do placement, falta de
certeza sobre a data que sera transmitida ao consumidor e o receio de exposi¢ao
negativa.

Babin e Carder (1996), apud NUNES e GARCEZ (2013) estudaram a
capacidade dos espectadores reconhecerem a presenca de marcas no interior de
filmes. Os resultados indicaram que 0s espectadores sdo capazes de reconhecer
corretamente as marcas e distingui-las das que ndo surgem nos filmes, embora néao
identificassem efeitos ao nivel da atitude face as marcas.Assim como a propaganda

tradicional, o product placement tem o poder de associar um produto a um estilo de
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vida, fazendo-o de forma sutil e eficaz. Muitas vezes esta ferramenta ndo é indicada

para lancamentos de produtos ou marcas que ainda ndo tenham notoriedade, por |

serem menos eficaz nesse periodo, ja que o consumidor ndo conhece e nunca havia
ouvido falar do produto ou da marca. No entanto, utiliza-se bastante quando um ou o
outro ja é conhecido, fazendo assim um marketing positivo.

Acbes de product placement estdo cada vez mais sendo utilizadas por
grandes empresas. Este é o tema do estudo de caso envolvendo a marca Lego,
retratada no filme Uma aventura Lego, animag¢do em 3D conta a histéria de Emmet,
uma minifigura LEGO® seguidora de regras e perfeitamente comum, que é
erroneamente identificada como a pessoa mais extraordinaria e a chave para salvar
o mundo. Ele é recrutado para integrar uma sociedade de estranhos e seguir uma
jornada épica para deter um tirano, uma viagem divertida para a qual Emmet vai
totalmente despreparado.

Segundo FRANCA (2014), a producdo descrita no paragrafo anterior,
realizada pelo estudio americano Warner, chegou ao primeiro lugar das bilheterias
por trés semanas nos Estados Unidos. No Brasil, liderou o ranking durante uma
quinzena. Em 100 minutos de exibicdo, uma multiddo de personagens entra em
cena, desde os criados sO para o filme até outros conhecidos, como Batman e
Lanterna Verde, dublados por atores como Morgan Freeman e Liam Neeson. As
cenas foram gravadas com bonecos reais com efeitos de computacao gréfica, o que
exigiu cinco anos até a conclusdo. Mas foram necessarios apenas trés dias de
exibicdo para que o filme pagasse todo seu custo de producédo, estimado em 60

milhdes de ddélares. Franca analisa:

Apesar do sucesso do anti-her6i Emmet, a verdadeira
protagonista do filme é a prépria fabricante de brinquedos
dinamarquesa. O resultado nas bilheterias marca o apice da
recuperacdo de uma empresa que beirou a faléncia ha uma
década. Ao mesmo tempo, eleva a outro patamar a tatica de
insercdo de produtos no cinema. Ao todo, 46 personagens
aparecem na trama — 21 deles ja faziam parte do portfélio da
Lego. Outros 16 comecaram a chegar as lojas depois da
estréia. Uma sequéncia ja esta programada para maio de 2017
(FRANCA, 2014).
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FRANCA (2014) argumenta que a estratégia de inserir produtos em filmes (=

existe desde os anos 20, quando companhias de cigarros ja pagavam aos astros de
Hollywood para aparecer em cena. Hoje, recrutar anunciantes para os filmes se
tornou algo tao corriqueiro quanto a selecdo dos atores. Para a ultima versdo do
Super-Homem, lancada em 2013, foram fechados de 100 contratos de
merchandising que renderam 160 milhdes de dolares. Nos Ultimos anos, as marcas
de brinquedos ajudaram a levar essa estratégia as Ultimas consequéncias e
transformaram o produto no proprio filme. Um dos primeiros a embarcar nessa
proposta foi a americana Hasbro, com o lancamento de Tranformers, em 2007, no
gual os protagonistas sao os robés homoénimos, parte de sua linha de brinquedos
desde os anos 80. O filme faturou 67,6 milh6es de dolares em bilheteria na estréia e
deu forca para o lancamento de uma area exclusivamente dedicada a criacado de

conteudo para TV e cinema, a Hasbro Studios.

Histéria da Lego

Conforme SOUZA (2014), em 1930, o carpinteiro dinamarqués Ole Kirk
Christianse comeca a produzir brinquedos de madeira para criangas, mas é em 32
que, em companhia de seu filho de 12 anos, inicia formalmente a LEGO - juncéo
das palavras dinamarquesas “Leg” e “Godt” (brincar bem). Até o final dos anos 40
fabricava diferentes tipos de brinquedos em madeira e plastico, inclusive um de
montar em formato de “tijolos”, que se encaixavam e formavam figuras, animais,
objetos, mas é em 1958 que comeca a se concentrar no que denominou de LEGO
SYSTEM OF PLAY. Decisdo essa levada as ultimas consequéncias dois anos
depois, em decorréncia de um incéndio que destruiu sua fabrica.

Hoje, a LEGO é uma empresa que tem seu brinquedo presente em todo o
mundo, parte integrante da infancia de todas as Ultimas geracdes, com um
faturamento anual proximo de US$ 1,5 bilhdo. Dentre suas principais iniciativas para
perpetuar seu brinquedo icone, é a adocao consistente de uma politica de estimular,
cada vez mais, que pessoas de todo o mundo convivam descontraida e

intensamente com sua marca. Por decorréncia, construiu seu primeiro parque
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tematico LEGOLAND - Cidade Lego -, em 1968, na pequena cidade de Billund, na

regido oeste da capital da Dinamarca, sdo 55 milhdes de pecas formando diferentes (-
e surpreendentes figuras, ja visitado por mais de 33 milhdes de pessoas desde sua S
abertura. Em 1996, foi inaugurado o segundo parque, Legoland Windsor e em 1999,
a cidade de Carlsbad, na Califérnia (Estados Unidos), recebeu o terceiro parque
tematico. A cidade alema de Gunzburg foi a escolhida para receber o quarto parque
tematico da marca.

O controle dos negécios ficou nas maos da familia durante muito tempo,
registrando periodos amargos, como o prejuizo de 300 milhdes de dolares em 2004,
ocasido em gque recebia um novo presidente, o executivo Jorgen Vig Knudstorp, ex-

diretor da consultoria de estratégia McKinsey, conforme Franca (2014):

Para encontrar um novo caminho para a Lego, Knudstorp
introduziu antropdlogos em familias americanas e alemas por
varios meses, dois de seus principais mercados. Eles
conversaram com pais e brincaram com criangcas — uma
experiéncia que virou tema do livro The Momento f Clarity (algo
como “Momento de Clareza”, sem versao para 0 portugués),
lancado em fevereiro de 2014 pelos especialistas Christian
Madsjerb e Mikkel Rasmussen, socios-fundadores da
consultoria Red, que aplica conceitos das ciéncias humanas ao
mundo dos negocios. Como resultado, descobriram que muitos
consumidores mirins tinham tempo disponivel para lazer, e que
o desafio de montar brinquedos os estimulava — algo que
contrariava a idéia de que eles s6 queriam jogos eletrdnicos. A
saida escolhida foi aumentar o vinculo emocional entre o
publico e os bonecos, historicamente um exército sem nome e
personalidade. A maior sacada nessa nova fase foi o
lancamento das chamadas minifiguras, que representam
personagens conhecidos (FRANCA, 2014).

Atualmente, a Lego conta com 12 linhas, como a do seriado animado Os
Simpsons que representam 30% do faturamento global da Lego. Em paralelo, a
empresa também langou personagens com uma histéria de vida. E o caso da linha
Lego Friends, em que cada boneco tem um nome e uma profissdo. Hoje ha sete

linhas como essa. A partir de 2010, alguns deles viraram protagonistas de seriados
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L I

—
desdobramento dessa estratégia. QF

Nas explicacbes de FRANCA (2014), desde 2010, a Lego produz conteudo S

proprio em formato de seriados para canais infantis, como Discovery Kids, Cartoon

exibidos pela TV a cabo, inclusive no Brasil. O longa metragem surgiu como um

—/

Network e Nickelodeon. Sao trés linhas que podem ser assistidas na televisdo: Lego
Hero Factory, Lego Chima e Lego Ninjago. A estratégia marca presenca também em
jogos eletrénicos, como o primeiro aplicativo para iPad, que conta com cerca de 100
opcOes de jogos. Para videogame, em diferentes plataformas, ja possui 42 opgoes.
E o lancamento de personagens conhecidos, como Simpsons e O Senhor dos Aneis,
também garante uma boa fatia do faturamento. Hoje séo 12 linhas, que representam
25% do faturamento no Brasil e 30% das vendas globais.

FRANCA (2014) revela que a medida que os resultados apareceram, a matriz
passou a investir em mercados que ficaram fora do radar durante a crise, como o

brasileiro — que néo figura nem entre os 50 maiores da companhia no mundo:

Para atender varejistas locais, as novas cole¢cbes passaram a
chegar em 90 dias — antes demoravam o dobro. “Nos ultimos
12 meses, nossas vendas de Lego aumentaram 30%, diz Mario
Honorato, diretor de marketing da RiHappy, maior varejista de
brinquedos do pais. A primeira loja prépria da Lego abriu as
portas em S&o Paulo em 2011. Hoje sao trés e ha planos de
inaugurar mais duas neste ano. A matriz também pretende
enviar até 20 executivos para acelerar os negocios no Brasil,
hoje nas méos da distribuidora paulista M. Cassab. “Queremos
aproveitar o sucesso do filme para crescer em mercados
emergentes”, diz Laursen. Mais uma peca fundamental na
construcéo da nova fase da Lego (FRANCA, 2014).

Conclusao

Este estudo de caso mostra que a aposta da Lego na ferramenta de
placement produziu bons efeitos, uma vez que 0s executivos conseguiram investir
uma parte do seu budget de comunicag¢ao na imersédo de seus produtos no universo

ludico de filmes, seriados e games. Foi uma tentativa de aliar entretenimento a
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comunicacdo da marca Lego, aproximando marcas e produtos do coracdo dos
consumidores, especialmente as novas geracbes como criancas e adolescentes,
publico dominado pela dispersdo e pela busca constante de entretenimento em
diversos canais de comunicacao.

No caso da Lego, seus executivos relutaram em embarcar no projeto do
lancamento do filme, proposto inicialmente pela Warner em 2009. Foram
necessarias varias viagens dos americanos até a sede da companhia para discutir
os detalhes da producdo. A cautela se justificava pela sucessdo de prejuizos
amargados pela empresa, que beirava a faléncia ha uma década.

Inserir marcas em filmes e seriados de televisdo € uma alternativa que pode
compor o plano estratégico de marketing de uma empresa. Além de trazer
beneficios para a marca que podem ser diferentes dos conquistados através de
outros esforcos de marketing. Isso sem contar que ainda é possivel impactar
segmentos de publico ndo encontrados facilmente nos meios de comunicacao
tradicionais, considerando diversos segmentos que estardo cada vez mais dispersos
e fragmentados.

E o impacto entre o publico mais jovem, justamente, o mais disperso, se
mostra ainda mais expressivo com a utilizacdo do placement. Os jovens sao
impactados de forma consideravelmente mais positiva pelas acdes de placement. A
propenséo a ser influenciado pela presenca de marcas tende a cair conforme a faixa
etaria vai aumentando. Isso ocorre muito pelo fato de as novas geracdes nutrirem
uma relacdo com as marcas completamente diferente da que seus pais faziam. Eles
simplesmente ndo ligam se ha marcas no filme que estdo assistindo, muito pelo
contrario: até gostam da idéia e gostam de ser impactados pelas marcas, como
mostra o0 sucesso de bilheteria do filme Uma aventura Lego e o éxito da marca no
lancamento de seriados de TV.

Analisando o comportamento desses jovens, eles gostam de ver seus atores
favoritos usando as suas marcas favoritas. Afinal, mantém uma relagdo com as
marcas de idolatria. Portanto, acham natural e esperado que os dois universos se
cruzem diante de seus olhos. Observando a atitude de pessoas que costumam ir ao
cinema, nota-se que esses jovens cresceram em um contexto com muito mais

marketing e publicidade em suas vidas por todo o canto. Talvez por isso eles
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esperam também encontrar marcas nos filmes atuais, pois funciona até como um elo

com a realidade deles.

Especialistas acreditam que as expectativas de utilizacdo do placement no
cinema sao ainda maiores. O namero de producbes vem aumentando a cada ano,
nao s6 no exterior, mas também no mercado brasileiro de entretenimento. Novos
géneros de filmes estdo sendo explorados, o que contribui para a diversificagao do
portfélio, aumentando a parceria entre marcas e producdes.

Considerando ainda a grande gquantidade de marcas citadas nos filmes, é
importante avaliar o retorno das a¢bes de placement na opinido do publico e no
faturamento das marcas adeptas dessas ferramentas. E pesquisas mostram que o0s
consumidores estdo aceitando as insercbes de placement nos filmes e mais
propensos a comprar um produto depois de assistirem uma boa agcéo de placement.

Conclui-se que placement, além de darem uma ajuda nos custos dos filmes,
também tém o poder de associar um produto a um estilo de vida, fazendo-o de
forma sutil e eficaz, seja pelo simples fato de fixar a marca no mercado ou servindo
também para promové-la.

Porém, os espectadores/consumidores acabam utilizando os produtos/marcas
que aparecem nos filmes, por se familiarizarem com 0os mesmos e por acreditarem
na credibilidade dos artistas quanto a marca, por estarem contracenando com 0s
produtos de forma real. Muitas vezes, inclusive, comentam nos filmes que utilizam
ou que gostam do produto pelo fato de trazer melhorias ndo ofertadas pelo
concorrente.

Assim, conclui-se que a utilizagcado dos product placement, se bem feitos, de
maneira sutii e sem agredir ao telespectador/consumidor, é positiva. Havera
compensacao quando o consumidor adquirir determinado produto por se lembrar da
aparicdo do mesmo num filme, ou seja, quando fizer a relacdo entre ambos (filme e
produto) de forma positiva. Por fim, é possivel afirmar que o placement auxilia tanto
fabricantes, que tém seu produto/marca promovido, consumido e/ou fixado; como

para os consumidores para mostrar todos os atributos da marca.
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O e-commerce no turismo brasileiro

Renata Castro Cardias Kawaguchi
Sandra Maria Andrade Nunes
Vanessa de Lima Licori

Resumo: Este artigo resulta de pesquisas parciais desenvolvidas pelas autoras
sobre e-commerce no turismo, especialmente nos setores de transporte aéreo e
agenciamento de viagens, considerando as constantes transformacfes tecnoldgicas
t30 presentes no contexto contemporaneo. A partir de pesquisa bibliografica e
analise de sites de empresas turisticas nacionais, 0 artigo tem como objetivo
apresentar o panorama do comeércio eletrébnico no mercado turistico brasileiro.
Apresentam-se 0s conceitos e evolugdo do e-commerce. Busca-se compreender
também como as empresas podem se beneficiar da internet enquanto vantagem
competitiva.

Palavras-chave: Agéncia de viagens. E-commerce. Internet. Transporte. Turismo.

Resumen: Este articulo es el resultado de las investigaciones parciales elaboradas
por las autoras acerca del comercio electronico en el sector turistico, especialmente
en los sectores de lineas aéreas y agencias de viaje, teniendo en cuenta los
constantes cambios tecnoldgicos tan presente en el contexto contemporaneo. Desde
investigaciones bibliograficas y el andlisis de los sitios web de las empresas
turisticas nacionales, el articulo pretende ofrecer una visidbn general del comercio
electronico en el mercado turistico brasilefio. Presenta los conceptos y la evolucion
del comercio electrénico. También esta tratando de entender como las empresas
pueden beneficiarse de la Internet como una ventaja competitiva.

Palavras Clave: Agencia de viajes. Comercio electronico. Internet. Transporte.
Turismo

Introducéo

Na atualidade, presenciamos constantes transformacbes marcadas
principalmente pela tecnologia e seus respectivos usos, presente nas tarefas mais
corrigueiras, como a checagem das mensagens ha caixa de e-mail até a
organizagdo de viagens de férias ou trabalho.

E cada vez mais evidente empresas turisticas dos mais diferentes tipos
utilizarem a internet como ferramenta essencial para promover destinos e alavancar

produtos e servi¢os, além de qualificar o atendimento de seus clientes.
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O artigo tem como proposta apresentar 0 e-commerce no turismo brasileiro
considerando conceitos, definicbes, trajetéria e desenvolvimento, assim como
também assinalar o perfil de e-consumidores e como o mercado turistico vem
desenvolvendo seu comércio eletrénico.

Além de apresentar o panorama do e-commerce no turismo, propomos uma
reflexdo de como o comércio eletrbnico pode contribuir para competitividade das
empresas e também para uma melhor informacdo e facilidade na aquisicdo de

produtos e servigos turisticos por parte dos clientes.

A Tecnologia da informacé&o e a internet

O contexto contemporaneo é marcado pela constante evolucdo das
tecnologias da informacdo e caminha a passos largos para a convergéncia das
midias: computadores com acesso a internet sem fio, telefones inteligentes, como os
smartphones que reunem voz, imagem e dados, impactando o cotidiano e
respectivamente o comportamento e atuagdo das pessoas enquanto sujeitos
culturais.

Segundo Guimaraes e Poggi (2008, p. 27), desde o ano de 1990 a internet
vem se conectando a milhares de computadores pelo mundo. Além de relacdes
entre individuos em sites de relacionamento como facebook, as empresas vém
utilizando esse recurso para criar relacdo entre consumidor e fornecedor.

A World Wide Web (WEB), ou internet, como € popularmente conhecido, é um
padrao utilizado internacionalmente para armazenar, recuperar, formatar e
apresentar informagbes no ambiente virtual. A tecnologia torna o sistema de
informacdo decisivo para 0 negoécio e esse € o caso do setor turistico, ou seja, ha
necessidade de gerar informacdes que relacionem o produto turistico com o
consumidor de turismo no ambiente virtual caracterizando o comércio eletrénico ou

e-commerce.

L I
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Definicdes e Conceitos de E-Commerce

Conforme Moletta (2011, p.34), e-commerce é definido como “comércio (1)

eletrbnico como processos de vendas via internet”. A internet atinge milhares de
pessoas por um custo baixo e essa atividade se expandiu rapidamente,
principalmente pela dependéncia do seu uso por parte dos consumidores. Ela traz
informagdes em tempo real com disponibilidade 24 horas por dia, mantendo assim
um bom relacionamento com os seus clientes.

De modo geral, o comércio eletrdnico é classificado pela natureza da
transacdo, ou seja, pelos tipos de transacbes e pelos pares envolvidos no
relacionamento comercial virtual estabelecido entre empresas ou organizagbes e
consumidores internos ou externos, em ambos o0s lados. Sendo assim, as principais
categorias do comeércio eletrdnico que envolvem o consumidor sdo business-to-
consumer (B2C), business-to-business-to-consumer (B2B2C), consumer-to-business
(C2B), consumer-to-consumer (C2C) e mobile commerce. (TURBAN e KING, 2004,
p.6)

Turban e King (2004, p.6) definem cada um desses tipos de comércio
eletrbnico como B2C sendo a categoria que envolve transacdes de varejo entre
empresas e compradores individuais; B2B2C a categoria que representa aquela na
qual uma empresa fornece produtos ou servigcos a uma outra empresa, e esta, por
sua vez, mantém seu préprios clientes; na categoria C2B, a pessoa usa a internet
para vender produtos ou servicos as organizagdes; quando consumidores vendem
diretamente uns aos outros, trata-se do C2C, e por final, ha o mobile commerce,
denominada comércio movel, quando as atividades e transacbes de comeércio
eletrOnico sao realizadas em ambiente sem fio.

Observando a atividade turistica, € possivel afirmar que por se tratar de uma
atividade ampla que envolve varios setores econdmicos, além de empresas e
profissionais autbnomos, 0s consumidores da area se enquadram em todas as

categorias citadas.
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Breve histérico do e-commerce

1970, na éarea financeira com o uso da tecnologia da informag&o nas transferéncias
eletrbnicas de fundos que permitiam a realizacdo de ordens de pagamento via
eletrbnica entre instituicdes financeiras. Do restrito ambiente financeiro até o uso
corrigueiro da internet pelas pessoas, 0 e-commerce se desenvolveu rapidamente
pressionado pelos negdécios e pelo novo comportamento do consumidor (TURBAN;
KING, 2004, p.7).

No Brasil, 0 comércio eletrbnico surgiu a partir da segunda metade da década
de 1990, quando empresas como Submarino, Grupo Pao de Acucar e Lojas
Americanas foram as primeiras a observarem a oportunidade criada com o aumento
do numero de brasileiros conectados a uma internet mais veloz e agradavel, com o
suporte de bandas largas maiores, passando a investirem em midias virtuais
diversas mais atraentes com videos, fotos de alta definicdo, féruns de debates, etc.

As compras coletivas realizadas por sites como Peixe Urbano e Groupon,
permitiram a popularizacdo da pratica do comércio eletrbnico mudando o
comportamento do consumidor, ganhando a sua confianca, de um modo geral.

O grafico abaixo publicado em 2013 pela E-Bit, empresa especializada na
coleta e analise de dados do comércio eletrdnico, aponta o expressivo crescimento

na procura do varejo online pelo consumidor brasileiro.
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Grafico 1: Crescimento do comeércio eletrbnico no varejo tomando como base o faturamento .
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Fonte: http://www.ebitempresa.com.br/clip.asp?cod_noticia=3953&pi=1. Acesso em 12 de
junho de 2014.

De acordo com informacfes pesquisadas no site da empresa, o setor de
comeércio eletrénico tem demonstrando crescimento no desempenho, pois em 2013
registrou aumento de 28% em relagdo a 2012, superando expectativas de 25% de
crescimento. Pedro Guasti, diretor da E-bit, credita o aumento das vendas
eletrbnicas a inclusao das classes C e D no mercado virtual. Segundo ele, “muitas
pessoas das classes C e D, que ndo tinham acesso a internet, passaram a se
conectar através de modelos mais simples de smartphones.”

Pelo lado das empresas “estar bem posicionado na rede exige atencéo
permanente, interacdo profunda e reacdo rapida ao que acontece no mundo virtual.
Quem ficar fora desse processo, inevitavelmente perdera competitividade”
(SEGALLA, RIBEIRO, BARIFOUSE, 2007, p. 35).

Portanto pode-se observar que o comércio eletrénico tende a crescer, ja que
cada vez mais, mais brasileiros estdo tendo contato com ferramentas de

comunicacao virtual, aumentando o nimero de consumidores ativos.
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Perfil do e-consummer

Toda pessoa que compra produto ou servico pela internet € um e-consummer,
ou um consumidor eletrénico. Resultados de pesquisa publicados em janeiro de
2014 apontam o Brasil como o 5° pais em numero de habitantes conectados a
internet. Nesta pesquisa, divulgada pela revista eletronica Olhar Digital, foram
considerados como internautas as pessoas com idade acima de 15 anos que usam
computadores e laptops em casa ou no trabalho, n&o incluindo os acessos
realizados via smartphones e tablets e conexdes realizadas em ambientes externos,
como lan-houses, bibliotecas, pracas, etc.

Ainda de acordo com matéria apresentada no site da Globo, os consumidores
chineses se tornaram lideres no comércio eletrénico ainda em 2013, ultrapassando
0S americanos que dominavam o e-commerce. “O mercado do e-commerce da
China tem crescido a uma taxa média de 71% de 2009 a 2012, versus 13% nos
Estados Unidos e seu tamanho total devera atingir 3,3 trilhdes de yuans (539,07
milhdes de ddélares) em 2015”.

E perceptivel o crescimento acelerado do uso da internet por todas as
pessoas, seja por meio do computador ou até mesmo pelo préprio celular,
ampliando a possibilidade de compra de milhares de pessoas internautas.

Os produtos mais adquiridos no comércio eletrénico (figura 1) apresentam
caracteristicas palpaveis, pertencem as marcas conhecidas e apresentam melhores

precos do que nas lojas fisicas.
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Figura 1: Produtos mais vendidos na internet
CATEGORIAS MAIS VENDIDAS (EM VOLUME DE PEDIDOS}

’ _I

COSMETICOS E PERFUMARI
CODADOS PESSOAS / SALDE )

[

Fonte: E-bit Informagao (www.ebitempresa.com.br)

Fonte: http://g1.globo.com/economia/noticia/2013/08/consumidores-chineses-devem-se-
tornar-lideres-em-compras-line.html. Acesso em 12 de junho de 2014.

No Brasil, o comércio eletrénico enfrenta a desconfianca do internauta em
relacdo a seguranca do sistema. O setor de servicos ainda nao conquistou a
confiangca do consumidor virtual brasileiro que ainda teme as compras on line pois
sentem medo das fraudes que envolvem as compras com cartbes de crédito e o
desconhecimento das regras das compras virtuais.

Segundo estudo em 2013 da F-Secure, empresa especializada em solugbes

de protecao a consumidores e empresas contra ameacas no espaco digital:

84% dos brasileiros temem que seus dados pessoais, como numero
do cartdo de crédito, por exemplo, sejam roubados e usados e até
mesmo 0 acontecimento de algum tipo de ataque hacker em seus
computadores pessoais. O mesmo estudo aponta que somente 5%
da populacdo do Brasil faz compras regularmente e sem mais
preocupacdes, enquanto 2% nao comprariam jamais. Disponivel
em:
http://gazetaonline.globo.com/_conteudo/2014/03/noticias/dinheiro/1
483246-84-dos-brasileiros-ainda-temem-as-compras-via-
internet.html. Acesso em 10 de junho de 2014.

843 w
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A empresa E-bit aponta que o numero de e-consumidores no Brasil vem

aumentando significativamente, chegando aos 51 milhées de consumidores em (-
2013 (Grafico 2).

Grafico 2: Numero de e-consumidores no Brasil (2001-2013)

e-Consumidores no Brasil - Milhoes

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Fonte ebit - www.e-commerce.org.br

Fonte: http://g1.globo.com/economia/noticia/2013/08/consumidores-chineses-devem-se-
tornar-lideres-em-compras-line.html. Acesso em 12 de junho de 2014.

Ainda segundo esta pesquisa os grandes consumidores das compras online
sao os brasileiros que estéo classificados na média classe média e tem como renda
familiar entre R$ 1.000,00 a R$ 3.000,00™.

Os usuarios estao entre 25 a 49 anos deixando clara a indiferenca da melhor
idade, que ainda resiste ao mundo digital, seja por desinteresse ou pela dificuldade
que sentem diante da internet. O nivel de escolaridade é de superior completo o que
demonstra maior contato com a informacdo, que associado ao poder aquisitivo,

forma um importante grupo de consumidores potenciais.

! Segundo a Secretaria de Associacdo Brasileira de Estudos Populacionais (ABEP) , pessoas que
tem renda familiar até R$ 4.681,00 pertencem ao grupo 5 — média classe média. Disponivel em
http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/08/veja-diferencas-entre-conceitos-que-
definem-classes-sociais-no-brasil.html. Acesso em 16 jun. 2014.
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E-commerce no Turismo e o Mercado Brasileiro

A atividade turistica € uma atividade complexa, pois envolve a combinacao de
equipamentos e servigos para que os turistas possam usufruir. Para que o turismo
aconteca € importante viabilizar a operacionalizagdo de suas atividades, tais como:
atrativos turisticos naturais e culturais, transportes turisticos, meios de hospedagens,
servicos de alimentacdo, agenciamento de viagens, eventos e entretenimento.

Além dos equipamentos e servicos especificos sdo necessarios também
equipamentos e servigos turisticos de apoio a atividade que ndo s6 podem ser
usufruidos por turistas, mas também pela sua comunidade receptora, como por
exemplo: transportes locais, servicos bancérios, servicos de saude, servicos de
seguranca, servicos de informacéo, servicos de comunicagfes, comércio turistico,
vias de acesso e abastecimento de agua e energia elétrica.

Para que a atividade turistica seja exercida por parte de seus consumidores
sao necessarios elaborar produtos turisticos de forma planejada e organizada nao
s6 para que o turista tenha uma vivéncia de turismo com qualidade, mas também
que possa favorecer e valorizar a destinacao visitada.

Portanto, podemos considerar produto turistico como um conjunto de
elementos tangiveis tais como infraestrutura e equipamentos turisticos e de apoio e
intangiveis tais como a informacao turistica e o atendimento prestado em varias
ocasides da atividade turistica.

Quando o turista decide visitar um local desconhecido, sobre ao qual ele tem
pouca ou nenhuma informacéo, ele recorre as fontes pessoais, agéncias de viagens,
entre outros, e neste contexto, a internet surge como uma possibilidade de obtencao
de diversas informag¢des de muitos destinos: desde atrativos, roteiros de visitas e
pesquisa até compra de passagens aéreas, servicos de hospedagens, pacotes
turisticos, entre outros itens.

Podemos dizer que um dos setores que mais assimilou e vem se adequando
as essas transformacdes tecnoldgicas foi o mercado turistico: paises, regides,
cidades e empresas utilizam cada vez mais a internet através de blogs, portais, sites
e redes sociais para promover, divulgar e comercializar produtos e servicos

turisticos.
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Dados da Unido Européia, de 2010, apontam que a internet é o meio mais™ -
C@F
procurado para a busca de informacdes para viagens (Figura 2). Sh

/

Figura 2: Fontes de Informac&o em Turismo mais utilizado na Unido Européia
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Fonte: The Traveler's Road to Decision, 2010.

O mesmo acontece no Brasil, pois conforme dados do Estudo da Demanda
Turistica Internacional de 2012, divulgado em agosto de 2013 elaborado pelo
Ministério do Turismo, em parceria com a Fundacao Instituto de Pesquisa (Fipe),
afirma que a internet foi a principal fonte de informagdes para 1,87 milhdes de
turistas estrangeiros que vieram ao Brasil em 2012.

Ainda com a pesquisa, 50% dos turistas buscam informacdes sobre o pais
através de recomendacdo pessoal, sendo que 36% buscam na internet... grande
parte dos outros paises apresenta indices de busca de informacéo via internet acima
de 50%.

Na figura 3, os dados mostram o aumento da internet como principal fonte de
informacéo turistica desde 2006, dados que justificam o crescimento no setor de
19,6% em 2006 para 33,6% em 2012.
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Figura 3: Aumento do uso da internet como fonte de informag&o turistica. i)
Fonte de informacéo (%) 2006 2007 | 2008 2009 | 2010 2011 2012
Internet 19,9 24,4 | 27,6 30,1 | 30,9 32,6 33,6
Amigos e parentes 39,7 38,4 | 30,7 30,8 | 28,4 28,5 29,9
Viagem corporativa 19,5 179 | 171 15,6 | 16,0 18,9 18,6
Agéncia de viagens 8,5 8,6 13,6 12,2 | 14,5 11,4 9,9
Guias e impressos 7.5 5,8 6,5 7,3 6,2 53 4,4
Feiras, eventos e congressos 1.3 1,6 1.4 1,4 1,1 1,7
Folders e brochuras 0,4 0,5 0,4 0,3 0,4 0,2 0,3
Artigos em jornais e revistas 0,7 0,6 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1
Programas de televiséo e radio 1,0 0,4 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1
Outros 2,8 2,1 2,2 1,9 1,9 1,7 14

Fonte: Ministério do Turismo, 2014. Disponivel em:
http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/noticias/todas_noticias/Noticias_downl

oad/planilha_fonte_de_informaxao_portal.jpg. Acesso em 10 de Junho de 2014.

E importante considerar que as empresas vém trabalhando com negdcios
B2B (Be to Be ou Business to Business). Sdo negociacdes realizadas via internet.
Sao orcamentos e contratos de servicos entre operadora, agéncia de viagens,
empresas aéreas, hotéis, outros.

Para compreender melhor a relagcdo entre a agéncia de viagens e o comércio

eletrGnico no turismo exemplificamos abaixo um quadro dos canais de distribuicao

do turismo.
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Figura 4: Canais de distribuicdo do turismo
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Fonte: PETROCCHI; BONA (2003, p. 12)

A figura apresenta claramente que os fornecedores formam o nivel basico da
cadeia produtiva do turismo, considerando sua importancia na prestacdo dos
servicos turisticos, que incluem:

. Servicos de transporte (aéreo maritimo e terrestre);

o Servicos de hospedagem (redes hoteleiras, pousadas, campings);
servicos de alimentacao (restaurantes, bares, cafés);

o Lazer e Entretenimento (parques tematicos, cassinos, boates, shows, e
atracoes turisticas em geral);

o Outros servicos (locacao de carros, seguro de viagens etc.).

As agéncias e operadoras de viagens e turismo integram a cadeia no nivel
intermediario, entre os fornecedores (provedores) e os consumidores (clientes) finais
dos servicos turisticos. E importante considerar que as operadoras também s&o
fornecedoras de produtos e servigos para as agéncias revendedoras, assim como a
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internet também é considerada um canal de distribuicédo direto com o fornecedor ou
também pode ser utilizada pelas agéncias de turismo.

A Internet representa também uma evolucdo na distribuicdo dos produtos
turisticos por meios diretos, sem a necessidade de intermediarios, como as agéncias
de viagens, pois permite que os grandes fornecedores de turismo (operadoras
internacionais, cadeias hoteleiras, destinos internacionais, empresas aéreas)
comercializem diretamente seu produto ao consumidor, em sua casa, com toda a
comodidade, de forma rapida e segura.

As empresas aereas foram as primeiras a oferecer seus produtos pela
internet. Um exemplo séo os grandes portais de viagens idealizados pela empresas
aéreas americanas e européias. Esses portais permitem ao turista comparar 0s
precos das empresas aéreas, além de reservar servigcos inerentes as agéncias de
viagens reais e virtuais, como hotéis, locacdo de carros e contratacdo de seguros.
No Brasil, a Azul Linhas Aéreas, a Gol Linhas Aéreas e a TAM destacam-se como
as pioneiras desse tipo de servico, ou seja, oferecem outros servicos além do bilhete

aéreo.

Figura 5: Site da Gol Linhas Aéreas

=

[ conchids [ & & Ireernet

o Iniciar| @ Entrada (2) - Yaheo Mat ... || @ GOL - Linhas aéreas i.. 1) Artigo =-commerce Parts... H«99 5@ 1209

s~ [ % oee -

Disponivel em: http://www.voegol.com.br/pt-br/Paginas/default.aspx. Acesso em 12 de junho
de 2014.
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Posteriormente as agéncias de viagens se adaptaram ao avango dessa nova

tecnologia, transformando a internet em uma poderosa ferramenta de trabalho. Além
disso, muitas agéncias virtuais se desenvolveram no mercado, oferecendo ao turista
uma opc¢ao e conveniéncia adicional ao mercado.

O “desafio da internet” demonstra mais uma vez a necessidade de uma alta
qualificacdo das agéncias, ampliando sua gama de beneficios e personalizando os
seus servigos. As agéncias devem buscar, acima de tudo, uma real diferenciacéo
frente aos seus concorrentes. Paralelo a isso, as agéncias de viagens podem, e
devem, se aliar a novos meios de comunicacdo e distribuicdo, utilizando suas
melhores ferramentas em beneficio proprio, ou até mesmo, prestando servigos por
esses novos canais de comunicacdo, distribuicdo e informagdo de servigos
turisticos.

De acordo com matéria publicada pelo site da Associagdo Brasileira de
Agéncias de Viagens (ABAV) em 19 de Marc¢o de 2013, o Turismo nunca esteve tao
aguecido no pais, com a chegada de novas Online Travel Agencies (OTA’s). O
aumento dessas agéncias fez com que a competitividade aumentasse cada vez
mais. A grande aliada para este tipo de agéncia sao as redes sociais e a internet,
por meio desta midia aumentando a procura de roteiros pela internet.

Para as OTA’s a internet serve para dar a agilidade e diversidade para seus
clientes que fazem uma procura rapida pelas agéncias online para o destino que ja
possuem em mente. A cada dia novas parcerias sdo criadas, o espaco de atuacao
das chamadas OTAs cresce na mesma proporcao das vendas.

Com isso as agéncias e operadoras estdo dando mais atencdo as
oportunidades que o mundo virtual oferece, as empresas transformam e agregam
suas estratégias a esse novo mercado para atrair os ja habituais clientes e buscar
novos consumidores de viagens.

De acordo com Camara Americana de Comércio Brasil - Estados Unidos
(ANCHAM), as agéncias de turismo online despertam interesse por empresas de
auto-servico, as OTA'’s tém crescido entre 30% e 40% ao ano e fazem parte de uma
categoria especifica do e-commerce.

E possivel que muitas outras OTA’s cheguem ao mercado brasileiro, e as

operadoras cada vez mais invistam em valor agregado e ndo em commodities, 0
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agente continuara a ser importante canal de distribuicdo e algumas adequacbes

~
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serdo necessarias. Para Azevedo, da Abav Nacional: “A tendéncia € que prevalecam

no mercado aqueles que proporcionarem aos seus clientes exceléncia na qualidade

dos servicos, cada um na sua area de atuacao”.

No Brasil, algumas empresas turisticas se destacam no mercado do e-
commerce, dentre as quais destacamos:

Decolar.com: Fundada em 1999, a Decolar esta presente em mais de 20
paises, contanto com cerca de trés mil funcionarios. Pioneira no setor das OTA'’s,
permitindo ao cliente montar seu proprio pacote, combinando as op¢des de voo e
hospedagem mais adequada ao seu perfil de consumo. A Decolar.com conta com

mais de 150 mil redes de hotéis.

Figura 6: Site da empresa Decolar
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Fonte: Disponivel em: http://www.decolar.com/. Acesso em 10 de Junho de 2014.

Booking.com: Fundada em 1996, internacionalmente a Booking trabalha com
mais de 40 idiomas, e oferece mais de 344.268 propriedades em 185 paises,
garantindo os melhores precos para qualquer tipo de propriedade, desde pequenas
pousadas familiares, apartamento executivo até as suites de 5 estrela mais

luxuosas.


http://www.decolar.com/
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Figura 7: Site da empresa Booking.com
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Fonte: Disponivel em: http://www.booking.com/. Acesso em Acesso em 10 de Junho de
2014.

No mercado de agenciamento de viagens, especificamente, para que 0

comeércio eletrébnico no turismo funcione, sdo necessarias algumas acdes como cita

Petroccchi e Bona:

Disponibilizar informacdes turisticas detalhadas sobre todos os
produtos, além de informagfes basicas, como historia, localizagéo,
fauna e flora, temperatura, curiosidades, dicas uteis, horarios de
funcionamento, comércio, etc.; funcionar como um mercado virtual,
em que fornecedores e consumidores de produtos turisticos se
encontrem, e criar facilidades para estreitar o relacionamento entre
eles; oferecer links eletrbnicos como fornecedores do setor,
permitindo manutencdo e atualizacdo de informacdes referentes a
disponibilidades e pregos, além de possibilitar reservar servigos
turisticos; aumentar competitividade do destino, agregando valor aos
produtos oferecidos; garantir o interesse do destino e agir como
principal promotor do local a ser visitado (PETROCCHI; BONA, 2003,
p. 54).

Além de disponibilizar clareza e objetividade em seu site, € necessério

também que a qualidade do atendimento das agéncias de viagens virtuais, seja
respaldada com uma equipe qualificada e disponivel para atender da melhor

maneira possivel o usuario, ou seja, mesmo oferecendo um visual claro e interativo

S
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em seus sites e portais, o atendimento com o cliente também deve ser feito ao
cliente via e-mail ou chat. Para isso, sdo fundamentais algumas acfes simples

porém sdo elas que fardo a diferenca:

. Utilizar linguagem simples, objetiva e formal no chat;

. Responder o mais rapido possivel as mensagens enviadas pelos reais
e/ou potenciais clientes, agilizando a comunicacéo e favorecendo o fechamento dos
negocios;

. Colocar sempre o nome, cargo/funcdo na organizacéo e telefones de

contato, caso o cliente prefira entrar em contato por telefone.

No e-commerce voltado para o agenciamento de viagens, a qualidade da
prestacdo de servico depende tanto do fator técnico, através de caracteristicas e
aspectos que fazem cumprir a funcdo ao qual se destina, nesse caso as
negociacdes via internet, quanto do fator profissional dos profissionais que estao
“por tras” da tecnologia. A qualidade do comeércio eletrbnico depende da relacdo
pessoal seja via chat ou telefone que decorre de um produto ou servigo, o contato do
cliente na venda (com o vendedor) e na pés-venda (assisténcia técnica, servigo de

atendimento ao cliente ou com o préprio idealizador).

Considerac0fes Finais

A tecnologia trouxe muitos beneficios para a &rea do turismo na medida em
que facilita a oferta e a demanda turistica. Antes do advento da internet o
atendimento e as solicitagdes dos clientes demandavam um maior tempo para obter
as informagfes necessérias para concretizar as vendas, portanto, podemos dizer
que a internet tornou-se uma ferramenta fundamental para as empresas turisticas,
tornando-se fator de competitividade.

Atualmente, os sites facilitam o acesso as informacdes e as pessoas nao
precisam sair de casa para comprar um servico turistico. Todos os setores tiveram
gue se adaptar a nova forma de vender ou simplesmente fazer a divulgacao do seu

produto. Quando o consumidor procura uma pagina na internet pretende obter todos

<
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os dados que procura. Para que o mesmo tome decisbes pertinentes as suas !
(BN

necessidades de compra, o site precisa ser rapido, atualizado, objetivo e verdadeiro, [/

permitindo assim que os consumidores e as empresas alcancem as informacdes e
resultados. As empresas estdo expostas como nunca e o internauta esta atento a

rede e exige cada vez mais clareza, facilidades e informacdes de qualidade.
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GT4 — Cidadania & sustentabilidade
Cidadania e o novo papel para o aluno de comunicacéao social.

Gino Giacomini Filho?;
Marion Neves Augusto?;
Paulo Roberto Mendes®

Resumo: Este estudo objetiva apresentar o novo contexto de cidadania de alunos
de graduacdo em Comunicacao Social ancorado na participacdo ativa e proativa em
empresas juniores e no sistema de ouvidoria das instituicdes de ensino superior
(IES). O referencial teorico esta lastreado em trés eixos tematicos: cidadania e o
aluno de graduacdo em comunicacao social; ouvidoria em IES que abrigam cursos
de comunicacao; empresas juniores de comunicacao. Os resultados apontam que o
exercicio da cidadania oferece um novo papel integrador e formador para o aluno de
comunicacdo na IES sendo sua atuacdo no sistema de ouvidoria e na empresa
junior parte relevante dessa formacéo.

Palavras-chave: Cidadania e comunicacdo. Ouvidoria. Empresa junior. Aluno de
comunicacdo. Graduacdo em comunicacgao social.

Introducéo

Existem alguns termos que entram na agenda social e, pelo modismo,
assumem significados simplificados. Responsabilidade social, qualidade de vida,
sustentabilidade s&do alguns exemplos. Com a expressao “cidadania” ndo é muito
diferente. Mas, se de um lado o termo carrega vieses e sentidos estereotipados, de
outro € possivel sugerir uma conceituacdo que o0 caracterize, pelo menos para
alguns estudos.

Atribuimos para “cidadania” o conjunto de qualidades dos que atuam

individual e coletivamente na sociedade, aliam o0s interesses materiais com o0s
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legitimos principios morais, convivem e criticam o sistema de consumo material e
simbdlico (privado ou publico), conhecem e respeitam direitos e deveres, sao
socialmente criticos e proativos, tém acesso as informacdes e o direito de se
manifestar, possuem participacdo politica no sentido de melhorar o mundo,
compartilham acdes positivamente transformadoras da sociedade e do homem
(MARTINS, 2000).

Os alunos de graduacdo em comunicagao social compdem um contingente de
jovens avidos por adentrar ao mercado de trabalho, obter reconhecimento social e
realizar tantos outros objetivos e intentos de curto e longo prazos. Quer pelo papel
social das instituicbes de ensino superiores (IES), ou formacdo que cada discente
teve em sua trajetdria de vida, o exercicio da cidadania interage com tais objetivos
ou pretensdes. Sao focadas aqui duas possibilidades da pratica cidada: atuacao dos
alunos em empresas juniores e participacdo no fluxo do sistema de ouvidoria das
IES que frequentam.

O direito de se informar, de criticar e de ter resguardados os seus direitos
provoca de Martins o seguinte comentério sobre o conceito de cidadania: “Ha,
inclusive, uma tendéncia atual em se valorizar as instituicbes que cuidam dos
direitos dos consumidores, podendo esses recorrerem a diferentes instancias para
garantir que seu sagrado direito de consumo seja concretamente garantido” (2000,
p.8).

Ja Carvalho evidencia a empresa junior como espaco que nao somente alia
0s conhecimentos tedricos e a experiéncia de mercado, mas também “[...] os
empresarios juniores ganham motivacao e coragem para identificar suas deficiéncias
e buscar solucbes com o desenvolvimento de habilidades pessoais como
capacidade de negociacao, comunicacao, senso critico [...]" (2003, p. 83).

Nesse sentido, € objetivo apresentar novos contextos de cidadania de alunos
de graduacdo em Comunicagdo Social ancorados na participacdo em empresas
juniores e no sistema de ouvidoria das ouvidorias de IES. Trata-se de um estudo de
delineamento exploratério que conduz trés eixos tematicos centralmente com aporte
de referencial tedrico: cidadania e o aluno de graduacdo em comunicacao social
(CALDAS, 2005; PERUZZO, 2007; FUENTES-NAVARRO, 2005); ouvidoria em IES

)
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que abrigam cursos de comunicacdo (GUAZZELLI, 2008; IASBECK, 2010);
empresas juniores de comunicagédo (PRASAD, 2008; CARVALHO, 2003). %

O aluno-cidadao nos cursos de comunicacao social

As pessoas na sociedade atual contam com aparatos ampliados para
exercitarem suas atividades pessoais, familiares, grupais e profissionais uma vez
que as novos paradigmas valorativos, tecnologicos e ambientais ampliam seus
direitos, responsabilidades e intervengdes nesta mesma sociedade conferindo maior
poder para o cidaddo (GARRETON, 1995). Constréi-se assim uma nova cidadania,
que traz novas identidades para cada sujeito em si e nas suas relacdes em rede.

Tal quadro tem sido vivenciado também na esfera da comunicag¢ao, quer no
ambito do comunicador ou nas formas e conteldos que este passa para 0s variados
publicos. A cidadania integra o fazer da comunica¢do, que por sua vez passa a
integrar o receber e interagir com 0s outros.

Caldas enfatiza que “Para o desenvolvimento de um trabalho ético e cidadao
do comunicador, é urgente desenvolver, no professor, no estudante e na instituicdo
de ensino, a préatica da cidadania para ndo sermos colonizados pelo ‘consenso
fabricado’.” (2005, p. 88)

A autora sustenta que o desenvolvimento da cidadania no ambiente de um
curso de comunicacdo social depende de ac¢des conjugadas no ambito da midia e
educacdo, postura ética do aluno e professor, acdes dentro do real contexto histérico
e apego a responsabilidade social prépria da area de comunicacéao.

A comunicacdao social oferece meios, espacos e conteudos que reconfiguram
a cidadania contemporanea, seja na recente oferta de midias virtuais e interagcfes
via meios de comunicacdo off-line, ou no que Camacho-Azurduy (2003) denomina
como “aprendizagem de cidadania”. Nos dois casos, tanto o emissor-comunicador,
como o receptor-consumidor tém sua cidadania envolta com o fazer e o receber a
comunicacdo como praticas e reflexdes que induzem a formagdo de um novo
sujeito, inclusive no ambiente de um curso de comunicagéo social em instituicdo de

ensino superior. O aluno, ao participar de uma empresa junior agregada ao seu
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curso, ou ao participar ativamente do fluxo da ouvidoria de sua IES, exercita a
cidadania muito além da sala de aula ou de um comportamento de um discente
passivo.

Quando o aluno de comunicacao aciona o servico de ouvidoria da IES para
solicitar informacbes sobre a qualidade dos laboratorios, ou reclamar das
dificuldades para produzir seu trabalho de conclusédo de curso, exerce sua uma
cidadania exemplar, semelhante a que vivenciara no futuro profissional ou que o
colocard, enquanto consumidor, diante de um servigo de atendimento ao cliente de
uma empresa de telefonia ou plano de saude. Sdo acbes locais e proativas que
levardo todos — alunos, IES, docentes - a novos patamares de entendimento e

comprometimento com a qualidade do curso e da formacao do egresso.

A questdo central é tornar o ser humano sujeito do processo de
mudancga social, que passa pela comunicacdo, mas também pelos
demais mecanismos de organizacdo e acao populares. Queremos
dizer que os varios processos aqui enfatizados nao se limitam a acdo
de meios de comunicagdo. Estes podem ser facilitadores da acdo
cidadd e tém um papel importante, mas a dindmica social local é
mais ampla e complexa. Desse modo, todas as areas da
comunicacao (relacbes publicas, publicidade, jornalismo, editoracao
etc) e demais campos do conhecimento tém espacgo potencial para
acdo concreta dentro de suas especialidade (PERUZZO, 2007, p.
24).

Fuentes-Navarro (2005) argumenta que dificilmente se podera pensar em
uma contribuicdo dos comunicadores universitarios com a democracia do entorno
social em que atuam sem se atentar para a relagdo entre praticas e direitos
comunicativos dos sujeitos sociais. Nesse sentido, as praticas experimentais em
empresas juniores de comunicacdo possibilitam ao aluno ampliar sua esfera de
atuacao para além da sala de aula e alcancar até publicos de outras localidades e
paises, principalmente quando veiculam contelddos na internet. Para tanto, necessita
considerar um somatério de competéncias, habilidades, principios tedricos e
procedimentos técnico-artisticos contextualizados nos modelos de cidadania
ancorada nos interesses legitimos coletivos. Os aspectos de cidadania séo
encorajados ndao somente pelos proprios alunos e comunidade da IES, mas por

diretrizes e documentos oficiais que buscam institucionalizar valores como a
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responsabilidade social na concep¢ao dos cursos de comunicacao.

O Ministério da Educacgéo publicou, em 2013, uma nova versao de diretrizes
curriculares para as habilitacfes de jornalismo e relagdes publicas. Apegando-se ao
conteldo voltado para o curso de jornalismo (Resolucdo n° 1, 27/9/2013), a
cidadania aprece nos trechos associados ao projeto pedagogico (“incentivo a
pesquisa e a extensdo, como necessarios prolongamentos das atividades de ensino
e como instrumentos para a iniciacao cientifica e cidada”), formacao profissional (“O
concluinte do curso de Jornalismo deve estar apto para o desempenho profissional
de jornalista, com formacdo académica generalista, humanista, critica, ética e
reflexiva, capacitando-o, dessa forma, a atuar como produtor intelectual e agente da
cidadania [...]"), competéncias gerais (“compreender e valorizar, como conquistas
historicas da cidadania [...]: o regime democratico, o pluralismo de ideias e de
opinides, a cultura da paz, os direitos humanos, as liberdades publicas, a justica
social e o desenvolvimento sustentavel”), competéncias cognitivas (“conhecer a
construcdo histérica e os fundamentos da cidadania” e “compreender e valorizar o
papel do jornalismo na democracia e no exercicio da cidadania”), competéncias
comportamentais  (“exercer, sobre o0s poderes constituidos, fiscalizagdo
comprometida com a verdade dos fatos, o direito dos cidad&os a informacéo e o livre
transito das ideias e das mais diversas opinides”), eixos curriculares (“Eixo de
fundamentac&o humanistica, cujo objetivo € capacitar o jornalista para exercer a sua
funcdo intelectual de produtor e difusor de informagdes e conhecimentos de
interesse para a cidadania [...]”) e critério de avaliagdo (“a contribui¢cdo do curso para
o desenvolvimento local social e de cidadania nos contextos em que a instituicdo de
educacao superior esta inserida”).

Percebe-se que esses elementos de cidadania podem constituir a vivéncia do
aluno de comunicacao tanto na empresa junior (trabalho coletivo, ética profissional,
responsabilidade social), como no fluxo da ouvidoria da IES (visdo critica,

informacéo, verdade).
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Empresa junior e cidadania

Empresa junior refere-se a organizacdo lancada, operada e pertencente a ?“ﬁ
estudantes de forma conjugada com seus estudos (PRASAD, 2008).

Foi com base no modelo Francés que surgiram no Brasil as empresas
juniores, constituidas sob a forma de associagdo civil, sem fins lucrativos. Geridas
exclusivamente por estudantes das instituicbes de ensino superior (IES), que por
meio do desenvolvimento de estudos nas areas correlatas ao curriculo académico, e
sob a orientacdo dos professores, passam a aplicar a teoria num ambiente real e
semelhante ao das organizag0Oes profissionais (NETO, 2004, p. 18).

Na visdo de Matos (1997), a finalidade da empresa junior esta na promocao
de atividades de carater instrutivo e cientifico aos alunos de acordo com os preceitos
de estudo, pesquisa e extensao universitaria da instituicdo de ensino. Nas EJs sao
empreendidos projetos praticos, sob consultoria ou orientacdo de professores da
instituicdo, permitindo aos discentes maior insercdo no mercado de trabalho e
ampliacdo de intercambios no ambito da sociedade-universidade, empresa-
universidade e universidade-universidade (MATOS, 1997).

A empresa junior de comunicacgéo social (EJC) pode ser entendida como uma
estrutura provida de recursos materiais e humanos ambientados numa IES onde os
graduandos podem elaborar atividades técnicas e de gestdo pertinentes a area de
comunicacdo, como ac¢des publicitarias, de relagdes publicas e jornalismo.

Tal estrutura propicia aos estudantes maior contato com a realidade social e
de mercado valorizando aspectos como o empreendedorismo, voluntarismo, pro-
atividade, responsabilidade, criatividade, competitividade, trabalho coletivo tendo em
vista relacbes com outras empresas, instituicdes publicas, ONGs e a comunidade.

A EJ incrementa para o discente tanto o papel de estudante como o de
empreendedor, algo que enriquece todo o processo de aprendizagem (PRASAD,
2008).

Assim, a EJ deve fazer parte da vida do aluno e este desenvolver por ela o
sentimento de pertencimento, sujeito e ndo sujeitado para poder participar
ativamente dela. Deve ser o protagonista e ndo coadjuvante do seu processo de

aprendizado.
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A empresa junior potencializa-se, portanto, como espaco de formacéao fora da

si e com a comunidade em torno da instituicdo de ensino.

Para a autora Romano (2006), empresas juniores conseguem, com custo
baixo, desenvolver solu¢des similares as do mercado corporativo, utilizando-se das
mesmas tecnologias e garantindo qualidade dos produtos e servicos. Com isso,
todos os envolvidos (IES, académicos, o mercado e a comunidade) beneficiam-se
dessa iniciativa.

Ainda na visdo da autora, o trabalho solidario € muito importante para o
exercicio da cidadania, pois hoje, é fundamental que as IES ultrapassem a fronteira
do conhecimento cientifico e ampliem sua acdo formadora em direcdo as
necessidades do mundo empresarial, buscando reduzir a distancia entre a realidade
vivida pelas empresas e os conhecimentos adquiridos em sala de aula, relacionando
teoria a prética.

Percebe-se, aqui, a contribuicdo do trabalho para a formacéo do senso de
equipe e a melhoria nas relagBes interpessoais entre alunos. Além disso, a
participacdo nas atividades praticas de coleta de dados desperta no discente a
dimensdo do outro como cidaddo, e ndo apenas cliente. O aluno aprende a se
colocar no lugar das pessoas em sua individualidade, reconhecendo-as como
semelhantes e ndo apenas como publico-alvo ou potenciais consumidores. Essa
experiéncia, portanto, a sala de aula por si s6 néo oferece (FRITZEN, 2006, P. 47).

Carvalho (2003), a partir de uma pesquisa que efetivou com uma empresa
junior de comunicacao (Matriz Comunicacao, da Universidade Catdlica de Brasilia),
apurou que essa experiéncia induz a uma maior capacidade de estabelecer o
trabalho em equipe, desenvolver o espirito empreendedor e capacitar liderancas
empresariais, a saber: a) Valorizar alunos e professores no mercado de trabalho e
no ambito académico, bem como a instituicdo de ensino; b) Dar contribuicdo a
sociedade via prestacdo de servicos em suas areas de atuacdo; c) Colocar os
alunos no mercado de trabalho em carater de treinamento para a futura profisséo.

Outro fator chave mencionado por Carvalho (2003) que pode propiciar o
desenvolvimento dessas qualidades € o ambiente de relacionamentos que oferece a

empresa junior de comunicacdo, além de que essa experiéncia se mostra
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potencialmente rica em termos de aprendizado porque atribui aos universitarios
maiores responsabilidades do que os estagios em empresas. Além da possibilidade
de atuar no mercado de trabalho, os empresérios juniores ganham motivacdo e
coragem para identificar suas deficiéncias e buscar solu¢gdes com o desenvolvimento
de habilidades pessoais como capacidade de negociacdo, comunicacdo, Senso

critico, criatividade, flexibilidade e o espirito empreendedor.

Ouvidoria e o aluno de comunicacéo social

Quando falamos em ouvidoria, temos em mente um departamento imparcial e
autbnomo de uma instituicdo, publica ou privada, voltado a receber criticas,
reclamacdes, sugestdes e anseios individuais ou coletivos. Tais informacdes sao
encaminhadas aos demais departamentos responsaveis por verificar as solu¢des ou
acOes que devem ser empreendidas para cada pleito ou situacédo, reencaminhando
as respostas aos solicitantes ou demandantes.

Segundo lasbeck (2010):

Ouvidoria é um servico prestado aos clientes e cidadaos por meio do
gual é possivel apresentar reclamac@es, criticas, sugestdes e até

Y

mesmo elogios a qualidade das trocas empreendidas. Para tanto,
atua como midia, produzindo, reproduzindo e reformulando sentidos.
Seu objetivo principal € curar vinculos estremecidos no
relacionamento entre as organizacdes e seus publicos.

Baseando-nos no conceito mencionado, podemos visualizar a ouvidoria de
maneira mais abrangente do que um simples departamento administrativo para
recepcao, transmissao, cobranca e resposta de demandas, e sim como uma area
agente de gestdo comunicacional para efetivacdo de mudancgas organizacionais,
visto que além de articular informagbes, tem a capacidade de produzi-las e
reproduzi-las com habilidade de conhecimento, discuti-las com publicos diversos,
constituindo-se fonte inesgotavel de ideias e encaminhamentos solucionadores.

Guazzelli (2008) afirma que a variedade de informacdes captadas pela
ouvidoria, se adequadamente assimiladas e avaliadas, fornece valioso referencial

balizador do sistema de comunicacdo empresarial, possibilitando a organizacéao
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desempenhar seu compromisso social e ultrapassar o posicionamento simplista de™

mera troca mercantil.

Partindo para a linha de visualizacdo do instituto da ouvidoria como 6rgéo
interno de organizacdes para defesa dos interesses dos consumidores, bem como
para instrumento de exercicio legal e moral da ética e cidadania, Mello e Callegari

(2012) fornecem alguns propdésitos para a ouvidoria:

Os objetivos de uma ouvidoria sdo: melhorar o atendimento dos
usuérios; zelar pela imagem publica da organizagédo; reduzir a
possibilidade de litigios com os usudrios e consumidores; promover a
defesa da cidadania; assimilar criticas e sugestdes (aprimorar
processos, produtos e servigos); melhorar a comunicacéo interna e
externa, mantendo o foco organizacional na producéo de servigos de
exceléncia.

Contextualizando o instituto da ouvidoria no meio universitario ou para as IES,
tal setorizacdo surgiu na década dos anos 1960 no Canada (Universidad Simoén
Froser) e nos Estados Unidos (Universidade Estadual de Nova York e na
Universidade de Berkeley). No Brasil, a primeira ouvidoria universitaria foi instituida
no ano de 1992, na Universidade Federal da Paraiba, tendo companhia de outras
duas ouvidorias criadas nos anos subsequentes, na Universidade de Brasilia, (UNB),
em 1993, e da Universidade Estadual de Londrina (UEL), em 1994 (GUAZZELLI,
2008).

Devido ao viés académico e ao tripé ensino, pesquisa e extensao arraigados
nas IES, a ouvidoria universitaria parece um instituto mais humanizado e voltado
para a democracia participativa do que o0s servicos de atendimento aos
consumidores de empresas e corporagdes, mais vinculados ao marketing e a
garantia de satisfacéo de seus clientes.

Para Gluer (2006), a ouvidoria universitaria deve ser entendida como espaco
de interlocucdo da organizacdo com a sociedade, sendo possivel analisa-la sob o
olhar da comunicacéo organizacional, tendo como um dos seus desafios estabelecer
uma comunicacao agil e transparente com os diferentes publicos da organizacéo.

O 1l Relatorio Semestral de 2013 da Ouvidoria da Universidade de Brasilia
(UNB) apresentou no primeiro semestre de 2013 um indice de 43% das demandas
da ouvidoria sendo efetuadas por alunos da IES (PESSOA, 2013).
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Buscando-se determinar a participacdo dos estudantes de comunicacéo

social como cidadaos que expbem seus anseios quanto as suas necessidades seja (

no ambito académico ou profissional, bem como delinear seu perfil, Antunes e Maia
(2001), em pesquisa efetivada com 300 egressos da area mencionada, formados de
1986 a 1996, captaram afirmacdes, informacdes e reclamac¢des como: formacao
académica desatualizada; precariedade de algumas praticas laboratoriais que nao
acompanham os ritmos da produg¢do no mercado; conteidos ministrados que nao
encontram uma aplicacdo imediata; ambiente de convivéncia universitaria como
agente de desenvolvimento do senso critico e da “consciéncia social”.

Em pesquisa realizada por Campos e Rocha (2011) no ano de 2006 junto a
estudantes do ultimo ano do curso de jornalismo da Universidade de Séao Paulo (Sao
Paulo-SP) e da UNESP (Bauru-SP), os discentes ofereceram informacdes
fundamentais para modificacdes de grade curricular, inclusdo de matérias optativas,
percepcdes criticas quanto ao mercado de trabalho e ponderacdes quanto a
importancia da formacdo multidisciplinar para obtencdo de sucesso profissional,
além de outras sugestbes mais pontuais: problemas nos laboratérios de audiovisual,
excesso de matérias voltadas para o jornalismo impresso; falta de atualizagdo por
parte do corpo docente; inexisténcia da disciplina de assessoria de imprensa;
matérias optativas em horarios sobrepostos; falta de interdisciplinaridade.

Analisando o resultado das pesquisas citadas, conclui-se que a participacao
discente visando melhorias no ensino superior € uma manifestacéo colaborativa com
a finalidade de melhorar a qualidade académica de uma IES, além de se constituir

em ato civico de cidadania transformadora para o proprio estudante e futuros alunos.

Resultados e consideracdes finais.

Sobre o conceito de cidadania, Martins (2000) acrescenta que: “Essa
perspectiva ativa e critica que afirmamos é capaz de impulsionar os individuos a um
novo papel social, marcado pelo conhecimento do mundo [...] eis um individuo que
sucumbe por ndo se propor a enfrentar os desafios e superar os obstaculos que a

realidade apresenta” (p. 9).
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. . s . . . . [
Ao integrar a equipe de uma empresa janior ou interagir no sistema de

ouvidoria, o aluno de comunicacdo exercita esse novo papel social destacado por ((©)
Martins, ndo somente construindo seu futuro académico e profissional, mas criando S
alternativas para que futuros estudantes possam participar de uma universidade
mais responsavel, inovadora, justa e sintonizada com um mercado mutante e avido
por posturas éticas.

A qualidade, tdo almejada nos dias de hoje, passa nao apenas pela
qualificacdo técnica, no caso, do setor de comunicagdo, mas também pela qualidade
do individuo total. O aluno solidario, empreendedor, participativo, critico e consciente
sobre a qualidade de vida individual e coletiva, o mundo fisico-virtual do presente e
futuro, a comunicagdo social e total como forma de ouvir e ser ouvido e,
fundamentalmente, sobre como tomar as decisdes certas num ambiente complexo

movido a inimeras incertezas.
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Patrocinio socioambiental como ferramenta de comunicacdo — quem fala a
verdade ndo merece castigo

Maria Rosana Casagrande A Zan®

Resumo: O artigo aborda o patrocinio no segmento socioambiental, cujos enfoque
permite a participacdo corporativa nas obras de interesse social e ambiental,
incluindo os eventos e tratando-os como ferramenta comunicacional de marketing.
Nesse contexto, discute-se as permissdées no sentido de constituir um campo para
acOes de causas voltadas ao meio-ambiente, higiene publica, salde e pesquisa
cientifica. S8o aqui ressaltadas e debatidas as situacbes de justezas ou nao que
gravitam em torno das acbBes de patrocinio social e ambiental permitidas e
desenvolvidas como ferramentas de comunicacdo, com potencial de informacao e
com objetivo de agregar valores sociais a marca patrocinadora.

Palavras-chave: Patrocinio, Comunicacdo, Marca, Sustentabilidade, Social e
Ambiental

Introducéo

As empresas voltam sua atenc¢ao no sentido de construir, manter e fortalecer
suas marcas, bem como buscam constantemente a diferenciacao de produtos e
servicos perante a concorréncia. Isto faz com que os patrocinios a eventos, por suas
propriedades, ganhem relevancia como ac¢des de comunicacao de marketing.

Como uma alternativa promocional, o patrocinio a eventos cresceu
rapidamente nas Ultimas décadas. Consenso entre profissionais, 0 aumento dos

gastos com verbas de patrocinio e os beneficios advindos com a associagdo, o

! Relacdes Publicas. Mestre em Turismo: Planejamento em Gestdo Ambiental e Cultural pelo Centro
Universitario Ibero- Americano/SP. Mestre em Comunicacdo Social pela UMESP/SP. Pesquisadora
nas areas de patrocinio e comunicacdo de marketing. Autora do Livro: Patrocinio de eventos: a
sinergia da comunicacdo integrada de marketing. Proprietdria da RZ Comunicagéo, Patrocinio e
Eventos, empresa especializada em solu¢cbes para as areas de Patrocinio e Eventos como
ferramentas de comunicacdo de marketing.
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colocam como parte elementar no processo de promoc¢do e comunicacdo. Ha

crescente demanda em termos de orcamento, pessoal e planejamento das

empresas. O dispéndio das empresas com patrocinio vem aumentando
consideravelmente em relacdo aos gastos com propaganda e promocéo de vendas.
Alguns dos fatores estdo relacionados ao aumento dos custos com as midias de
propaganda tradicional; a cobertura da midia dos principais eventos esportivos; as
propriedades especificas dos eventos e, principalmente,

A comprovada eficacia do patrocinio. Mais e mais empresas estéo se
dando conta de que o patrocinio funciona. As despesas com
patrocinios, adequadamente planejadas, ligadas a objetivos
predeterminados, e direcionadas a mercados-alvo especificos,
podem ser altamente compensadoras [...]. (BOONE E KURTZ,
1998, p. 432, grifo n0sso)

Vai longe a realidade na qual, além de produzir e vender seus produtos, a
exigéncia para a empresa se posicionar e competir no mercado se limitava a
apresentar um preco competitivo. Se quiser mais do que sobreviver, a empresa deve
apresentar produtos e servicos de qualidade, estar orientada para a inovacao e
buscar estratégias de comunicacao para incorporar outros atributos que fardo parte
de seu contexto mercadoldgico, como diferencial para se vencer num mercado
globalizado. Para Galindo (2008, p. 44)

Compete as organizagbes, reconhecerem o0 seu papel de
comunicadoras e resgatarem a atividade de relacbes com 0s seus
publicos, pois é na sensibilidade de que tudo comunica e significa
gue o estabelecimento de contatos com os diversos publicos nédo
podem ser apenas uma articulacdo de meios ou de possibilidades,
mas sim de transmissdo de uma filosofia corporativa em cada ponto
de contato, que traduz e amplia a imagem de marca das

organizacoes.

Comunicacédo eficaz deve ser concebida de forma a ser compreensivel e
atraente para o publico-alvo e gerar acdo. Isto para as empresas tém como
significado e fim — fidelizacdo a marca e vendas. Significa que é necessario
descobrir qual a estratégia soa mais clara para este publico e de que maneira ele

interpreta ou associa os atributos contidos nessa mensagem.
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Nesse ambiente interativo que a cada dia mais se agiganta, sobrepondo-se a

comunicacdo de massa e prevalecendo a comunicacao criativa que dialoga com o

consumidor, é imprescindivel unir valores e atributos da marca e difundi-los
corretamente nas diversas acdes estratégicas de comunicacdo. Dentre as
possibilidades, eventos e patrocinios sdao exemplos de ferramenta comunicacional
gue permitem as empresas estreitar um relacionamento com seus publicos de

maneira interativa, por todas as caracteristicas que os envolvem.

Denominagdes ao patrocinio

Antes de contextualizar o patrocinio e sua esséncia como ferramenta de
comunicacdo de marketing, € preciso esclarecer que em algumas bibliografias e no
mercado os nomes dados a essa acdo comunicacional variam bastante, sendo
marketing social, promocional, de causa, esportivo, cultural, bem como patrocinio
esportivo, cultural, dentre outros, causando, de alguma forma, certa confuséo.

A margem de se discutir motivos, validades e aplicacbes dessas
denominacbes no mercado, entende-se que, como ferramenta comunicacional a
servico do marketing da empresa patrocinadora, os termos patrocinio cultural,
esportivo, socioambiental, corretamente denominam as ac¢des. Ao se considerar que
a cultura e o esporte, por exemplo, ndo sdo produtos da empresa patrocinadora,
defini-los como ‘marketing cultural’ ou ‘marketing esportivo’ gera certa disparidade
de conceito, como explica Yanaze (2007, p. 462-463). O autor os define como acao
cultural ou esportiva, ou ainda, servico cultural quando relacionados a eventos.
Complementando, por marketing esportivo compreende-se a utilizacdo das técnicas
de marketing aplicadas a producéo e venda de produto ou servi¢o esportivo.

O patrocinio ao social ou evento social, por exemplo, corresponde a utilizacao
destes como elementos de comunicacdo. Sao tratados aqui como ferramentas
(eventos e patrocinio) de relagbes publicas a servico do marketing. Portanto,
marketing social e patrocinio social ndo sédo procedimentos que possuem 0 mesmo
significado. Por este entendimento adota-se nesse artigo o termo patrocinio
socioambiental como ferramenta comunicacional nas estratégias de comunicacao de

marketing.
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Patrocinio a eventos como ferramenta comunicacional

O patrocinio € uma acao que pode ser adotada por empresas de todo porte,
desde as grandes até as microempresas. Dependendo deste porte, o patrocinio a
eventos, como acdo de investimento, pode se dar como parte integrante de uma
acao estratégica promocional, ou ser a agdo principal para se alcancar os objetivos
definidos.

Por sua natureza, a maioria dos eventos equivale a diversdo, lazer,
entretenimento e calor humano. Conceitos estes que remetem ao ludico, a emocao,
e que, portanto, tém o poder de atrair pessoas de forma espontanea.

Para o publico participante, este momento ndo € imposto. Ele deseja,
espontaneamente, estar presente, vivenciar a ocasido, fazer parte, compartilhar e
interagir com outros. Os eventos trabalham na comunicacdo com a espontaneidade,
as pessoas vao espontaneamente e estdo abertas para um envolvimento com a
marca. Isto permite que o publico trave uma relacdo aberta, natural e direta, o que
consequentemente possibilita um comportamento de maior receptividade deste com
as mensagens e abordagens veiculadas e apresentadas nessas ocasifes.

No patrocinio, por suas caracteristicas como um veiculo de comunicacao, a
reacao do publico (feedback) € bem diferente daquela em relacdo a outros veiculos.
Ha uma maior receptividade, pois permite um maior grau de envolvimento. O
investimento proporciona ao patrocinador um beneficio legitimo para sua atividade
que pode ser reconhecido pelo publico. Dessa forma, em relacdo a propaganda
tradicional, a positividade do patrocinio esta em ele gerar menos resisténcia por
parte da audiéncia.

Dentre as mais importantes particularidades do patrocinio a eventos, como
ferramenta de comunicacéo, esta a espontaneidade, afinal, ha o carater do receptor
(publico-alvo) estar vivenciando um momento de lazer e diversédo, que é refletido
para a acdo de patrocinio. Muitas vezes o patrocinador utiliza o evento como parte
de sua estratégia de divulgacao para publicos de interesse da empresa. Ele é capaz
de proporcionar retorno competitivo em relacdo a outros canais de divulgacéao.

No atual ambiente mercadoldgico, no qual a organizacdo precisa ser
percebida como uma empresa diferenciada perante seus publicos, o patrocinio bem
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L I

feito, integrado a um planejamento estratégico de comunicagdo, pode aumentar a~

credibilidade de uma marca/empresa, envolvendo raz&o e emogéo de seu publico- [

alvo. E, portanto, um processo que em sua esséncia, da-se de forma sutil. Por meio
desta acdo a empresa patrocinadora se apresenta perante seus publicos,
oferecendo a possibilidade desses, através do evento, vivenciarem uma experiéncia
agradavel e emocionante.

Entretanto, € importante reforcar que a empresa precisa ter claramente
definido o seu processo de comunicagdo, seus objetivos e qual o posicionamento
para sua marca. Isto esta intimamente ligado a expressdo da cultura empresarial, ja
que os fatores culturais devem ser sempre considerados na conducdo dos negécios.
Lancar mdo do evento ou acontecimento como técnica promocional pela
organizacdo deve advir da conclusdo de uma analise mercadoldgica. Engloba
produto, mercado e concorréncia, bem como os demais elementos que compdem a
comunicacdo de marketing. Isso possibilita estabelecer, em conjunto, uma diretriz de
comunicacdo como suporte a um planejamento estratégico de uma acdo de
patrocinio sob medida a realidade da empresa. Utiliza-se da associa¢éo direta com o
evento para atingir seus objetivos corporativos, de comunicacdo e marketing.

Como estratégia focada no retorno de imagem da marca, “o patrocinio vale
mais que a propaganda convencional, j& que ndo interrompe o entretenimento do
telespectador, sendo assimilado com muito mais simpatia e predisposi¢ao”
(FERRACCIU, 2002, p. 73).

Assim, eventos e patrocinios de sucesso sao 0s agentes de tais atributos. A
marca estard a ele associada, e é por meio desta associagdo que ocorrerda o
processo de agregagcao de valor. Isto porque ela recebe algo, sob a forma de
atributo, que originalmente ndo possuia, ou, que, mesmo possuindo, precisa ser
constantemente evidenciado ou reforcado. Sdo estes atributos que imprimem a
marca do patrocinador uma imagem positiva, de valor, de personalidade,
possibilitando maiores garantias de que esta seja lembrada.

No quadro a seguir, Melo Neto aponta as modalidades de patrocinio,

destacando-as como acdo comunicacional em beneficio das marcas.
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Objetivo, motivo, beneficios principais e retorno nas modalidades de patrocinio.

Patrocinio Patrocinio Patrocinio Patrocinio
Esportivo Cultural Social Ambiental
o - potencializar |- valorizar a - obter - obter ganhos
Objetivo a
Marca reconhecimento | Econdémicos
Marca o
e credibilidade
Motivo - apelo junto a |- segmentacéo |- exercicio da -
i reconhecimento
principal midia - apelo junto & |cidadania
o _ pelo uso de
- mercado | midia empresarial e
vasto . - “tecnologia
- publico classe | responsabilidade limpa”
- segmentacao |A .
social
Beneficios - divulgacéo da | - promocédo da |- melhor - apoio da
Principais Marca Marca relacionamento |comunidade e
do
com a
_ governo
comunidade
Retorno - retorno da - retorno - retorno - retorno
midia institucional institucional institucional
-retorno - retorno - retorno
institucional _ o
promocional Econdmico
- retorno de _
- retorno fiscal
Vendas

Fonte: Francisco Paulo de Melo Neto (2003, p.25)

Quanto aos objetivos, motivos, beneficios e retorno, a principio eles se
apresentam como especificos para cada um dos segmentos. Entretanto, podem se
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sobrepor dependendo das estratégias tracadas em funcéo dos resultados esperados

no plano de comunicacdo de marketing.

Em resumo, como potencial de eficacia ao alcance dos objetivos, a empresa, S

por meio das acfes de patrocinio, pode:

- Abranger as areas social e ambiental, de esporte e cultura;

- Construir ou reforcar a imagem de uma marca;

- Envolver a empresa com a comunidade;

- Construir uma identidade atrelada ao tipo de evento que patrocina;

- Promover um canal de comunicacdo com o mercado-alvo;

- Potencializar as vendas, conquistando novos clientes e mercados.

A comunicacao passou a ter mais valor por sua funcado de melhorar e estreitar
o relacionamento da empresa com seus publicos de interesse. E 0s eventos tém
sido estratégicos para as empresas divulgarem e fixarem mudancas junto a seus
diversos publicos.

Reforgcando estas proposi¢cées Melo Neto (2003) diz que € pelo patrocinio que
a empresa patrocinadora demonstra atitudes corretas e éticas e isto a valoriza diante
da opinido publica e entre os seus proprios clientes, atuais e potenciais.

Mas em se tratando das praticas de patrocinio social e ambiental e a
comunicacdo de marketing, h&4 inUmeras discussdes e divergéncias de opinides
entre profissionais e estudiosos das areas, pautadas pelo questionamento de que se
ao patrocinio social e ambiental sdo permitidas acdes como ferramenta de
comunicacdo com objetivo de agregar valores sociais a marca patrocinadora.

Portanto, na sequéncia serdo abordados diversos fatores e reflexdes sobre o
patrocinio socioambiental e conjunto de circunstancias que o envolve aliados as
questdes como ética, transparéncia, verdade, compromisso, entre outros. Dessa
forma, se espera contribuir para um melhor entendimento quanto as permissoes e

validagbes dos usos dessa agdo como ferramenta de comunicacéo.

Patrocinio socioambiental
As acdes voltadas ao social e ao ambiental sdo esferas que se sobrepdem,
mesmo que em alguns momentos sejam tratadas de forma independente. Isto

porque, uma interfere diretamente sobre a outra, ndo sO por argumentos, mas
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principalmente pelas experiéncias que mostram a total interligacdo entre as

guestdes sociais e ambientais.

Na visdo da sustentabilidade, quanto mais integrados forem essas S
dimensdes, seja no cotidiano dos individuos ou na gestdo das empresas nos
diversos setores, mais concretamente nos aproximamos dela (sustentabilidade).
Portanto, se mostra incoerente analisa-las de maneira separada, justificando a
utilizacdo cada vez mais frequente do termo. Neste contexto, estd sendo aqui
denominado o patrocinio direcionado para estas areas (social e ambiental), como
patrocinio socioambiental, generalizando as identificacdes das acdes.

No patrocinio a eventos as acdes sociais e ambientais, as empresas estaréo
participando de programas e projetos socioambientais, inclusive aqueles ligados as
guestdes sociais de comunidades localizadas ao seu entorno; as quais, na verdade,
devem ser consideradas como parte da empresa. Para Scharf (2002, p. 19) a
sustentabilidade estd apoiada sobre um tripé formado pelos fatores sociais,
ambientais e econbmicos. Dessa forma, pode-se descrever como sustentavel uma
empresa com perspectivas concretas de continuar sua atividade por muito tempo,
cujos riscos ao ambiente sejam minimizados e cuja relacdo com a sociedade seja
amistosa.

Quanto a responsabilidade social, a visdo do Instituto Ethos, abrange um
conceito amplo e profundo, atrelada ao contexto das empresas no Brasil e no
mundo.

Responsabilidade social empresarial € a forma de gestdo que se
define pela relagédo ética e transparente da empresa com todos os
publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de
metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentavel
da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as
geracdes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducdo
das desigualdades sociais (ETHOS, 2014, on-line).

Ainda segundo o Instituto

Os diversos setores da sociedade estdo redefinindo seus papéis. As
empresas, adotando um comportamento socialmente responsével,
sdo poderosas agentes de mudanca para, juntamente com o0s
Estados e a sociedade civil, construir um mundo melhor. Esse
comportamento é caracterizado por coeréncia ética nas acles e
relagbes com os diversos publicos com o0s quais interagem,
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contribuindo para o desenvolvimento continuo das pessoas, das
comunidades e de suas relagfes entre si e com 0 meio ambiente.

Ao adicionar as suas competéncias basicas um comportamento
ético e socialmente responsavel, as empresas adquirem o respeito
das pessoas e das comunidades que sdo atingidas por suas
atividades e gratificadas com o reconhecimento e 0 engajamento de
seus colaboradores e a preferéncia dos consumidores.

A responsabilidade social esta se tornando cada vez mais um fator
de sucesso empresarial, o que cria novas perspectivas para a
construcdo de um mundo economicamente mais prospero e
socialmente mais justo (ETHOS, 2014, on-line).

Conclui-se por essas citagdes que a responsabilidade social efetiva é fruto,
dentre outros, de uma atuacgéao alicercada pelo comportamento e pela relacdo ética e
de respeito com a sociedade e uma condicionante para 0 sucesso empresarial.

Duas pesquisas realizadas pelo Instituto para o Desenvolvimento do
Investimento Social — IDIS, revela dados interessantes sobre acdes de marketing
relacionadas a causas®. Marketing Relacionado a Causas (MRC) é definido como
“uma parceria comercial entre empresas e organizacfes da sociedade civil que
utiliza o poder das suas marcas em beneficio mutuo” (IDIS, 2014, on-line). E uma
ferramenta que alinha as estratégias de marketing da empresa com as necessidades
da sociedade, trazendo beneficios para a causa e para 0s hegocios.

A primeira pesquisa foi realizada em 2005, e analisou como os consumidores
brasileiros enxergam as marcas que apoOiam causas sociais. O resultado apontou
gue 92% dos consumidores julgam importante as empresas se envolverem com uma
causa social. Das pessoas entrevistadas 88% disseram ser fundamental que a
bandeira apareca claramente na comunicacao da marca.

Ja, a segunda pesquisa realizada em 2007 com 88 empresas® e 92 OSCs
(Organizacdes Sociais), também divulgada no site do IDIS, mostra que, quanto a

adocdo de causas” sociais na comunicacéo das empresas, 93% afirmaram realizar

2 Apesar dessa pesquisa ndo ser tdo recente, entende-se que seus resultados sdo e continuam
importantes para contextualizar o tema aqui tratado. Em contrapartida, também néo foi encontrado
outra pesquisa recente e de total credibilidade e importancia.

® Selecionadas entre as ‘1000 Maiores e Melhores’ empresas de 2005, publicada pela Revista Exame
em 2006. Com os responsaveis pelas a¢gfes na area social ou parcerias com organizagdes sociais.
Os dados foram ponderados para representar os setores de atividade (Industria 53%, Servigcos 26%,
Comércio 18% e Construcdo 3%). Coleta de dados: de 14 de agosto a 17 de setembro de 2007.

“A pesquisa “Cenario Brasileiro do Marketing Relacionado a Causas — Atitudes e Comportamentos
das OSCs e empresas” mostra a incidéncia de acdes de Marketing Relacionado a Causas (MRC) no
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investimentos sociais de forma geral. Para elas as areas responsaveis por esses
investimentos passaram a ser mais estratégicas, em detrimento das de marketing,
gue antes eram as administradoras principais das acoes.

Estabelecendo um cruzamento dos dados acima, tem-se como resultado: As
empresas estdo investindo em causas sociais, incluindo o patrocinio a eventos, e 0
publico entende necessario que elas identifiguem suas a¢bBes para a sociedade.
Porém, para muitas empresas, trabalhar as a¢fes sociais na comunicacdo € um
processo delicado, elas temem que a exposi¢do das suas acdes seja considerada
oportunista pelo publico.

Realmente, a cada dia cresce o numero de entidades, ONGs e segmentos da
sociedade que tém entre seus objetivos combater as atitudes de quem promete mas
efetivamente ndo cumpre. No ambito das empresas, existem aquelas que divulgam
praticas de responsabilidade social que ndo correspondem a realidade. Nao ha
nenhum mal em uma empresa desenvolver a¢des sociais visando a melhoria de seu
negdécio ou imagem, porém, o que ndo pode ocorrer — e tem que ser combatida — é a
presuncdo de como essas acdes sdo informadas ao mercado, a midia, e a
sociedade. E essa afirmativa tem fundamento, considerando as empresas, quando
questionadas, afirmam que tais a¢des foram planejadas com objetivo de apoiar uma
determinada causa, 0 que na maioria das vezes nao é verdade.

Mas nesta direcdo € preciso lembrar que as empresas nada devem temer ao
ter uma postura correta, sincera e transparente. O publico entende como valioso seu
papel na sociedade e sabe reconhecer aquelas que, efetiva e sinceramente,
investem e divulgam suas a¢ées com uma postura ética.

Para Marcondes (2010, p.48/49) empresa socialmente responsavel atua além
do que exige a lei, de forma permanente e como parte de seu planejamento
estratégico, tendo a percepcédo de que existem outros valores desejaveis além do
lucro. Sabe, por exemplo, que passivos sociais e ambientais podem ter um impacto
negativo sobre sua marca e cuida para que eles nao existam ou sejam

neutralizados.

mercado brasileiro. Aponta também o comportamento e as atitudes de instituicdes com e sem fins
lucrativos em relacdo a tematica. O levantamento foi realizado pelo Instituto para o Desenvolvimento
do Investimento Social (IDIS) e pela Enfoque, empresa de pesquisa em marketing. Os resultados
foram apresentados durante o 3° Seminario de Marketing Relacionado a Causas, promovido pelo
IDIS no ultimo trimestre de 2007.

[
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Quando verdadeiramente alicercadas no conceito de empresas socialmente
responsaveis, a imagem corporativa consolida-se, considerando que valores éticos
valorizam as acbes em beneficio da comunidade. E importante que se entenda a
densidade desta ideia para que se entenda também os meandros que envolvem a
pratica do patrocinio socioambiental como ferramenta comunicacional de marketing.
O mote dessa discussao esta no sentido de que o patrocinio socioambiental nao
pode se pautar unicamente em seus efeitos, mas principalmente, nas suas causas.
Deve ir além de uma acdo desenvolvida e utilizada, pontualmente, para atender
objetivos comunicacionais. Antes, precisa ser fruto de uma consciéncia enraizada na
politica cultural da empresa. A responsabilidade social ndo significa um estagio a ser
almejado, mas, sim, um processo continuo de reflexdo ética e aprimoramento de
praticas. O envolvimento das empresas se mostra evidente com os problemas
econdmicos, sociais e ambientais quando ha uma formalizacao e institucionalizacéao
ética e permanente das praticas, em nivel estratégico e politico.

Portanto, ndo se esta equivalendo o patrocinio socioambiental a postura da
responsabilidade social empresarial, mas sim, tendo esta como base para o
desenvolvimento de a¢cfes de patrocinio, articuladas com a gestdo do negaocio.

Por exemplo, quando as praticas de responsabilidade social de uma empresa
sao coerentes entre si, o investimento social se inicia em seu ambito interno, na sua
propria for¢a de trabalho — seus funcionarios — alcancando entdo as causas sociais
em ambito externo — as comunidades.

Nas praticas relacionadas as questdes ambientais ndo é diferente. Ha
empresas que apdiam projetos ambientais, mas que ndo demonstram evolugéo
significativa em seus indicadores de desempenho ambiental. Um resultado que
demonstra incoeréncia nas suas acgoes.

Sabemos que ha setores da economia marcados por praticas de desrespeito
ao ser humano e ao ambiente. Assinalam um contra-senso com todos os discursos e
tentativas de aparentar um comprometimento com acdes socioambientais.
Logicamente que as empresas vivem o dilema entre as pressdes por uma gestao
eficiente de lucratividade, competéncia e reducdo de custos e as pressdes por
respeito ao meio ambiente e transparéncia em sua atuacgdo. Isso nao significa que

sejam esferas independentes. Porém, para um consideravel numero de empresas,
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elas ainda soam como incompativeis entre si, ou seja, ao se valorizar uma — 0s
interesses econdmicos — se sacrifica a outra — os valores sociais, ambientais,
culturais, enfim.

Direcionar recursos e competéncias, em favor de causas e objetivos da
sociedade, contribuindo além de sua atividade produtiva, € uma importante pratica
do investimento social. Um caminho alinhado a sua estratégia, pelo qual as
empresas podem exercer sua responsabilidade social por meio do patrocinio.

Logicamente é imperioso ter-se atencdo quanto a coeréncia e a consisténcia
entre seus investimentos sociais e sua politica de atuacdo. Os pilares para esse
idealismo estdo na cultura empresarial que valorize e incentive os valores sociais e
ambientais através do estimulo ao dialogo e da pratica. Embasados em
conhecimentos e instrumentos de gestdo para a eficacia, efetividade e a
continuidade das acdes. A parceria entre o privado, o estado e a sociedade civil
permite um alinhamento das idéias e o maior comprometimento no alcance dos

objetivos de maneira ética, transparente, com monitoramento e avaliagao.

A expressdo do patrocinio social se desenvolve por meio de
campanhas publicas, como as de saude, prote¢cdo ao meio ambiente,
seguranca, educacdo etc as quais visam ajudar a minimizar os
grandes problemas sociais e conscientizar a sociedade quanto a
determinada causa social (KUNSCH, 2003. p. 177-178).

O patrocinio social pode, naturalmente, permitir a empresa estreitar e
aprimorar suas relacdes com a comunidade, se tornando mais simpatica a esta.
Merece seu apoio e obtém maior credibilidade aos seus projetos e acdes
empresariais.

Os empresarios e executivos séo, eles proprios, consumidores e
cidadaos, e isso os alerta para as marcas que sao o elo da empresa
com as pessoas e para o papel social das empresas. Cresce, entéo,
a importancia de o consumidor-cidadado reconhecer as empresas
proprietérias das marcas (PINTO, 2006, p. 77).
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Alguns dos beneficios permitidos as empresas que desenvolvem e promovem agoes
socioambientais:

- Valoriza sua imagem e fortalece sua marca;
- Contribui para se atingir os objetivos de marketing;
- Influencia a lealdade do consumidor;

- Reforga as praticas de governanga corporativa;

Fonte: Maria Rosana Casagrande A Zan (2011)

Especificamente quanto ao patrocinio voltado as questbes ambientais, 0s
maiores beneficios para a empresa e para a sociedade estdo relacionados a
conscientizacdo das comunidades e a reducdo de gastos decorrentes da
recuperacdo e danos ambientais.

Mas a permissdo para que uma empresa tenha o conceito de empresa
ecologicamente responsavel, deve estar atrelada a um conjunto de acbes
estreitamente ligado a sua estratégia empresarial. Possuir a consciéncia exata, tanto
dos beneficios, como também da danificacdo que possa causar por sua atuacao
além de seus muros, promovendo a sustentabilidade de seus produtos e servigos. A
responsabilidade ambiental das empresas passa primeiramente pela gestdo do

proprio negocio.

Concluséao

Partindo da atuacdo consciente e ética, pode-se entender uma empresa
seriamente empenhada com a responsabilidade socioambiental. A partir dai, a
comunicacdo passa a ser uma poderosa aliada para que ela se apresente a
sociedade, informando, de forma objetiva e sincera, suas acdes baseadas em
principios éticos e responsaveis. A ampliacdo do poder da comunicagdo esta
interferindo  também na percepcdo das pessoas quanto a importancia da

interdependéncia entre fenbmenos econdmicos, sociais e ambientais.
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Dessa forma, se reconhece que conciliar essas dimensdes ndo se constitui

tarefa facil num mundo pautado pela valorizagdo econémica e sua concorréncia

feroz. Principalmente pela sustentabilidade do préprio negécio, as empresas
precisam garantir resultados financeiros positivos. Porém, este raciocinio leva a
outra prerrogativa — as empresas igualmente dependem dos recursos humanos e
naturais para sua sobrevivéncia e a responsabilidade socioambiental das empresas
e dos demais agentes sociais esta estreitamente ligada ao tema do desenvolvimento
sustentavel.

Se ndo por outras razdes, a consciéncia dessa realidade tem movimentado as
empresas no sentido de encontrar uma equacao correta entre as praticas
empresarias e 0s investimentos sociais. Buscam um modelo de gestdo e
desenvolvimento mais justo e equilibrado, tanto econdmico quanto social. Caso
contrario, elas também sofrerdo os impactos dos problemas ambientais e sociais.

Cabe as empresas a compreensao de que a geréncia da area socioambiental
deve estar sob a responsabilidade do alto escaldo da empresa. Daqueles que
efetivamente tém o poder das decisbes sobre o rumo dos negdcios. A luz desse
entendimento, o investimento em sustentabilidade, o qual se estende igualmente as
acOes como o patrocinio, advém de seu comprometimento sincero com o planeta; da
necessidade de se minimizar os impactos de sua cadeia produtiva, fazendo parte de
sua estratégia de negécios. Por consequéncia, esta atitude se revertera,
positivamente, em sua imagem, lhe creditando comunicar suas acdes. Afinal, quem
investe e trabalha de maneira correta, responsavel e sincera, tem a permissao de
divulgar e propagar seus projetos como forma de conscientizagdo de uma cultura
empresarial acertada.

Quando divulgadas, essas iniciativas podem ter um outro papel importante —
serem capaz de fomentar outras atitudes e acdes alicercadas nos preceitos do
verdadeiro sentido da responsabilidade social e ambiental. A sociedade, no sentido
mais amplo, colherd muitos beneficios quando todas as empresas entenderem as

acOes socioambientais como parte de sua estratégia de negocios.
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O infografico e a manipulacéo dos dados
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Resumo: Utilizando de um estudo reflexivo sobre a infografia e manipulacdo de
dados, através de uma pesquisa bibliografica e estudo de caso, tracamos 0 cenario
no qual o infogréfico ganha forca. A partir deste é trabalhada a manipulacéo histoérica
jornalistica e o conceito de infografia. Como matéria instigante é apresentada a
possivel manipulacdo no caso dos dados divulgados pelo IPEA do SIPS em 27 de
marco, que teve grande repercussdao na midia pela revelacdo e margem para
interpretacdo que os dados proporcionavam até 4 de abril, quando o IPEA revelou
um erro no processamento das estatisticas. O estudo deste caso foi realizado
através de uma pesquisa quantitativa com 10 infograficos divulgados pela imprensa
entre 27 de marco e 3 de abril.

Palavras-chave: Infografico. IPEA. Estatisticas. Manipulacao

Introducéao

A terceira revolucéo tecnologica, Amadeu (2001) se iniciou em meados dos
anos 70 e 80 e ganhou for¢ca nos anos 90 com o alastramento da internet, ou seja, a
comunicacdo em rede que deu a vez a revolucao informacional.

Ao contrario das anteriores, que ampliaram nossas capacidades fisicas e
precisao da atividade humana, a revolucéo informacional altera nossa relagcdo com o
espaco e tempo, amplifica a mente. Sendo uma revolugdo que afeta diretamente a
maneira como nos comunicamos, nada mais natural que isto transforme o
jornalismo. Ja que esta cria um novo perfil para o consumidor da informagéo, ndo
cabe mais ao jornalista apenas escrever o texto, ele também deve buscar uma

interdisciplinidade para que a informacdo possa ser transferida no menor e mais
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rapido espaco de tempo, que atenda as demandas deste novo consumidor. O
jornalista passa a ndo um escritor, mas um coordenador da informacéo (CLEYTON,
2014).

Os avancos tecnolégicos nos trouxeram varias ferramentas para a
transmissao da informacéo, entre eles a imagem, que passa a disputar espagco com
0 texto em jornais e revistas. Um embate histérico, de acordo com o iconologista
americano Mitchell (2008), que explica que as viradas imagéticas (ou no original,
pictorial turn) aconteceram em diversos momentos da histéria, todas com suas
particularidades. Mas sempre se trataram de um tabu, ja que a palavra € associada
a erudicdo, elite e a imagem a supersticdo popular, ignoréancia. Entretanto,
Seligmann (2014) argumenta que com a midialogia a distingdo entre artes visuais e
literatura perde o sentido, jA que a web se torna uma ferramenta capaz de fundir
ambas e ndo se aproveitar das vantagens de cada uma seria incoerente.

A partir da necessidade do novo consumidor informacional, as possibilidades
das novas tecnologias e as novas configuracdes de mercado, nasce a infografia.
Mas estariamos usando esta nova ferramenta jornalistica de maneira correta? Ela
esta de fato “melhorando” (nos padrdes da ética jornalistica) o jornalismo?

Este estudo de iniciacdo cientifica se desenvolveu no interior das atividades
do Laboratorio de Estudos e Pesquisa em Comunicacdo (LabCom), da Faculdade de
Ciéncias Sociais Aplicadas e Comunicacao (FCSAC).

Metodologia

O estudo se iniciou com a leitura de artigos e livros sobre manipulagéo e
infografia, esta pesquisa bibliografica deu base para uma andalise do cenério
jornalistico e um entendimento da funcao do infogréafico. A partir dai foi estabelecido
uma maneira de avaliacdo do infografico de acordo com a pesquisa bibliogréafica.

Foi escolhido um caso para estudo: a divulgacdo dos dados do SIPS
realizado IPEA entre 23 de marco e 3 de abril, onde foram selecionados dez
infograficos para serem submetidos a uma analise de 13 perguntas referentes a
identidade visual e padrdes de manipulacdo formulados através da pesquisa

bibliografica.

L I
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A manipulacédo no jornalismo

A partir de relatos em criticas e ensaios literarios € possivel observar certa
desconfianca por parte de pensadores e intelectuais quanto ao jornalismo, Christa
Beger (2012) falou disto em Do Jornalismo: Toda noticia que couber, o leitor
apreciar e 0 anunciante aprovar, a gente publica, onde discorre sobre a principal

pedra arremessada contra a imprensa; a falta de objetividade.

Ha exemplos na literatura e na filosofia de autores que saudaram
com temor este “novo” modo de producdo da realidade, que viria a
fazer, conforme eles, 0 mesmo que o romance realista — destruir a
idealizac@o — s6 que contra pessoas reais (BEGER, 2012: 274).

“Transmitir” noticia acaba se tornando a atividade de “fazer” noticia. Perseu
Abramo (2003) chega a declarar que a imprensa ndo mente, mas também n&o

mostra o real; as noticias publicadas teriam apenas alguma rela¢cdo com o real.

A maior parte do material que a imprensa oferece ao publico tem
algum tipo de relacdo com a realidade. Mas essa relacao é indireta.
E uma referéncia indireta a realidade. Tudo se passa como se a
imprensa se referisse a realidade apenas como outra realidade,
irreal, que é a contradi¢cdo da realidade real (ABRAMO, 2003: 23).

O infogréfico

O infografico visto como uma nova grafia da informacao, deve ser tratado por
caracteristicas e regras individuais, e ndo como uma mistura de imagem e texto. Seu
uso também deve ser especifico, ocorrendo em certos casos onde a informacéo
“pede” para ser transmitida através de um infografico.

Mario Kanno (2013) faz esta explicacdo através de um exemplo pratico.
Existe uma ferramenta correta para se passar cada tipo de informacdo: da mesma
maneira que vocé nédo realizaria um mapa em texto corrido, o infografico também
nao deve ser utilizado para a transmissao de toda e qualquer informagéo.

Acreditamos que o infografico carrega uma enorme responsabilidade sobre a
matéria, ja que de acordo com Scalzo (2004), o titulo, a fotografia e o infografico séo

as portas de entrada que determinam a continuidade ou nao do leitor. Logo, sendo




9%
eCom. IvE-COM- CONFERENCIA BRASILEIRA DE ESTUDOS EM COMUNICAGAO E MERCADO

9014  ACOMUNICACAO DE MERCADO EM BUSCA DE UM NOVO HABITAR NA CONTEMPORANEIDADE
Tt UNIVERSIDADE DO VALE DO PARAIBA/UNIVAP - 20 DE OUTRUBRO DE 2014.

um dos elementos que carrega grande potencial informacional (devido a sua
natureza tipografica e imagética), o infografico tem a responsabilidade de ser o
primeiro a passar a informacgéo ao leitor. Desta maneira, € importante que ndo haja
ruido.

Teixeira (2012), com base nas observacfes de Sancho (2001) defende oito

caracteristicas essenciais para que um infografico seja considerado jornalistico.

Por isso, concordamos com a perspectiva infografica de Valero
Sancho (2001, p.21) que nos apresenta oito fungbes essenciais da
infografia jornalistica, argumentando que sem elas o infografico
perde a sua associacdo ao campo jornalistico: a infografia deve ter
significado total e independente; proporcionar quantidade razoavel
de informacdo atual; conter informagbes suficientes para a
compreenséo dos fatos; ordenar o conteudo utilizando, se preciso,
variantes de tipologia; apresentar elementos icOnicos que n&o
distorcam a realidade; realizar fun¢des de sintese ou complemento
da informacao escrita, proporcionar certa sensacao estética; e, por
ultimo, ser precisa e exata (cit in Teixeira, 2012).

Teixeira (2012) ainda completa seu pensamento argumentando que o
infografico permite ou facilita a compreensdo dos acontecimentos, podendo
acompanhar ou substituir o texto informativo.

Entretanto, por se tratar de uma ferramenta jornalistica, alguns de seus
pontos de caracteristicas essenciais estdo sujeitos aos padrbes de manipulacéo,
citados por Abramo (2003); dentre eles podemos destacar a ordenacdo da
informagao que vem a priorizar alguns dados em detrimento de outros.

Acreditamos que, quando potencializado pela sua independéncia em relacao
ao texto (caracteristica essencial A de Valero) e por ser um dos primeiros elementos
vistos em uma matéria (Scalzo), o infografico mal executado pode gerar ruido que

nem mesmo a matéria escrita € capaz de corrigir.

L I
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Estudo de caso

O caso do IPEA

Para o estudo de caso escolhemos analisar o caso dos dados divulgados pelo
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) devido a repercussao midiatica
com um rico uso de infogréaficos para a divulgagdo dos dados e consequente reacao
da sociedade.

Em 27 de marco, o IPEA (fundacdo publica federal ao qual as pesquisas
fornecem suporte técnico e institucional a acées governamentais na formulacao e/ou
reformulacdo de programas de desenvolvimento e politicas publicas) anunciou os
dados da segunda edicdo do SIPS (Sistema de Indicadores de Percepcao Social),
uma pesquisa domiciliar e presencial, realizada em 3.809 domicilios em 212
municipios.

A metodologia aplicada pelo IPEA no SIPS compreendia 25 afirmacdes sobre
as quais o0s entrevistados deveriam afirmar: concordo totalmente, concordo
parcialmente, neutro, discordo parcialmente, discordo totalmente. As questdes
tratavam de tolerancia e preconceito relacionados a violéncia domestica, estupro,
homossexualidade e machismo.

Um dos resultados apresentados era referente a afirmagéo: “Mulheres que
usam roupas gue mostram o corpo merecem ser atacadas” onde uma soma de
65,1% dos entrevistados concordaram totalmente ou parcialmente. Este resultado
gerou comocao nas redes sociais com a campanha (iniciada pela jornalista Nana
Quiroz) que ficou conhecida como “eu ndo merecgo ser estuprada”.

No dia seguinte, 28 de marco, o jornalista da Veja, Felipe Moura publicou em
seu blog a possivel ma interpretacdo e metodologia dos dados divulgados pelo IPEA
e também lancou sua propria campanha fazendo mencao a Nana, “eu ndo mereco
ser enganada”.

Tanto o debate sobre a gravidade dos dados apresentados pelo IPEA quanto
sua possivel ma avaliacdo prosseguiu envolvendo politicos, famosos e o publico até

4 de abril, qguando o IPEA anunciou um erro na producao dos resultados.
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Instigados por este caso, particularmente do modo como os dados foram
apresentados pela midia. Selecionamos infograficos para a analise. Para este
estudo foram selecionados dez infograficos publicados entre 27 de margo a 3 de
abril referentes aos dados publicados pelo IPEA. Os infograficos sdo dos seguintes
veiculos: Estaddo, Zero Hora, O Globo (dois deste), UOL, Yahoo, Graffo, Band,
Gazeta Online, Jornal de Santa Catarina.

Andlise Visual e de manipulacéo

A partir do estudo bibliografico e a observacéo dos infogréaficos selecionados,
formulamos sete perguntas de carater visual para identificar os elementos e
caracteristicas mais presentes nestes infogréficos. As perguntas foram: Possui titulo
ou subtitulo? Possui variagdo de cores? Possui grafico em barras? Possui grafico
em pizza? Possui legenda? Possui ilustracdo? As formas (graficos) sdo coerentes e
proporcionais as porcentagens?

Também foram formuladas cinco perguntas que identificam possiveis padrées
de manipulagdo por ocultacdo e dois para possiveis padrdes de manipulagdo por
inducdo (ABRAMO, 2003). Para Abramo, ocultacdo acontece quando o jornalista
decide o que €& fato jornalistico e o que ndo é, deliberadamente omitindo
informacdes, enquanto a indugéo é o reordenamento ou recontextualizagdo podendo
ser através da manchete e ordem dos elementos, direcionando o leitor para uma
interpretacéo especifica.

Para analisar os padrdes de ocultacdo, selecionamos as seguintes perguntas:
Foram apresentados todos os graus de concordancia (maneira como o entrevistado
classificou sua resposta)? Foram apresentadas todas as perguntas realizadas pelo
IPEA na pesquisa? Foi apresentado o numero de entrevistados? Foi apresentado o
perfil dos entrevistados?

E para analisar os padrdes de inducéo, levamos em conta as campanhas que
surgiram apdés a divulgagdo dos dados “eu ndo mereco ser estuprada” e “eu nao
mereco ser enganada”, ja que de acordo com Felipe Moura (criador da segunda
campanha), o leitor (e o entrevistado) era induzido a entender que “atacadas” se
referia a “estupro”, quando o real significado linguistico da palavra abre para outras

varias interpretacdes.
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Submetemos os infogréaficos a duas questdes: Havia uma referéncia no titulo

=
sobre estupro? A pergunta realizada pelo IPEA na entrevista “Se as mulheres ©0)
soubessem se comportar haveria menos estupros” estava indicada logo apés a S

pergunta “Mulheres que usam roupas que mostram o0 corpo merecem ser atacadas”?

Resultados da analise visual

Dos dez infograficos analisados e submetidos a analise, chegamos as

seguintes observacoes:

Grafico 1 — Resultados da analise visual
Caracteristicas visuais dos infogrificos
Possui titulo e/ou subtitule ET N

Possul vanagao de cores | 60
Possui grafico de barras 60

Possui grafico de pizza .

Possui legenda -

Pozsui lustracio | 208 |

Az formas =0 coerentes az [
porcentagens

Observamos que ha um predominio de infograficos técnicos (sem ilustracao)
utilizando principalmente do recurso de barras. Podemos levantar duas possiveis
hipéteses que expliquem isto: a necessidade de se passar porcentagens gue se
tornam mais claras através de graficos técnicos e/ou a necessidade de um
infografico simples devido ao ritmo hard news.

Também ha bastante uso das cores para classificar os dados e em sua
maioria, ndo houve uma ma atribuicdo as formas. Podemos observar entdo que os
infograficos s@o uniformes e bastante semelhantes entre si, utilizando os mesmos

recursos.
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Outro fator a ser observado é que metade dos infograficos analisados
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possuiam titulo e/ou subtitulo. De acordo com Teixeira (2012), um fator que marca o (c
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infogréafico jornalistico € sua leitura ser possivel independente do texto, entdo um
titulo e/ou subtitulo se mostra necessario. Logo, 50% dos infograficos ndo atendiam

um dos fatores essenciais da infografia jornalistica.

Resultados da analise do padréo de ocultacéo

Gréfico 2 — Resultados da analise de ocultagédo

Possiveis padries de ocultacio
Apresenta todos os “grans  SREILTEEEE
de concordancia™
Apresenta todas as 105 ]
perguntas da pesquisa
Apresenta o mimero de [ 30t |
entrevistados
Apresenta o perfil dos 1000
entrevistados

Todos os infograficos apresentaram ao menos um possivel padrdao de
ocultacdo. Nao podemos determinar qual tenha sido o motivo para a ocultacdo de
qualquer uma destas informagdes, entretanto todas foram fornecidas pelo IPEA e de
acordo com Abramo (2003) a partir do momento que o jornalista seleciona o que é e
0 que nao é fato jornalistico, o que é ou ndo € importante ao leitor saber, ele esta

omitindo uma informacéo que poderia vir a afetar a opiniao do leitor.

Resultados da analise do padréo de inducéo
Gréfico 3 — Resultados da analise de indugéo
Possiveis padries de inducio
Referencia a estupro no titnlo INEICTNEN

Pergunta relacionada a 0

estupro logo apds a
relacionada aos ataques
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N&do podemos afirmar que qualquer um dos dois posicionamentos no
infogréfico gere de fato uma inducéo no leitor. Entretanto, levantamos a hipotese de
que por 90% dos infogréficos apresentarem uma possivel indugéo, € possivel que o
leitor tenha sido induzido a acreditar que a palavra “atacada” tenha o mesmo

significado que “estupradas”.

Conclusao

Concluimos que o infografico jornalistico, assim como o texto, deve ser
tratado através de um conjunto de regras éticas que garantam a integridade da
informacdo — mesmo porque, tratando-se de uma midia visual, sua assimilacao é
mais rapida que o texto.

Pelo estudo de caso do IPEA, reconhecidamente foi questionado quanto a
manipulacdo dos dados, observamos que ha uma predominancia no padréao visual
dos infograficos e que todos apresentam ao menos um possivel manipulacéo, dentre
os classificados por Abramo.

Observamos ainda que, com base nos estudos sobre os elementos basicos
do infografico, o modo como o jornalismo tem feito uso do infografico ainda esta
distante do que é proposto. Elementos essenciais para 0 uso e a organizacao de
informagcdo de modo visual sdo desconsiderado na maioria dos exemplos
analisados.

O estudo de caso, parte inicial dos estudos em iniciacdo cientifica produzida
no interior do Labcom Univap, aponta ainda que é relevante estudos sobre

infogréfico para o desenvolvimento de reflexdes jornalisticas criticas.
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Anos Rebeldes e Jornalismo: um estudo das possiveis relacdes

Jader Arantes Anunciac&o,*
Katia Zanvettor Ferreira?
Paulo Roxo Barja2

Resumo: Este artigo pretende apresentar estudos iniciais das relacdes entre a
teledramaturgia e o jornalismo existente na minissérie brasileira Anos Rebeldes. O
estudo, que compde um projeto de iniciacdo cientifica desenvolvido no Labcom
Univap, pretende refletir sobre como o agendamento, aplicado geralmente no
jornalismo, dialoga com as possiveis funcdes da teledramaturgia e como elementos
de géneros jornalisticos estdo presentes na narrativa ficcional como instrumentos
auxiliadores na reconstituicdo e aproximacdo de acontecimentos do periodo da
Ditadura Militar brasileira. A andlise constitui-se de duas principais etapas: 1)
Pesquisa bibliografica referente ao jornalismo, teledramaturgia e interfaces entre
ambas; 2) Andlise do roteiro da minissérie comentado pelo proprio autor.

Palavras Chave: agendamento, Anos Rebeldes, funcdes, Géneros Jornalisticos,
minisseéries.

Introducéo

Atingindo uma relevante repercussao social, as producdes da teledramaturgia
brasileira conquistam o poder de gerar pautas discutidas pela sociedade, tal como o
jornalismo que guarda este papel de agendamento, prestando servi¢o e contribuindo
na formacgéo da opinido publica.

O objeto abordado nesta pesquisa € a minissérie Anos Rebeldes escrita por
Gilberto Braga, Sérgio Marques, Ricardo Linhares e Angela Carneiro, exibida
originalmente em 1992 pela Rede Globo. A escolha se deve, em primeiro lugar, pela
relevancia ainda presente de se discutir temas que compdem parte da histéria
brasileira na Ditadura Militar, no intervalo entre os anos 1964, quando o golpe foi

instaurado, e 1979, ano da concessao da Anistia; além disso, trata-se da primeira
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minissérie da televisdo brasileira sobre o periodo. Analisar este primeiro registro
ficcional televisivo sobre a geracao e os acontecimentos da Ditadura Militar brasileira
€ particularmente relevante neste momento em que, marcando os 50 anos do Golpe
Militar (instaurado em 1964), a sociedade brasileira tem acompanhado o trabalho de
comissdes que investigam episodios marcantes vividos no periodo dos verdadeiros
anos rebeldes e de chumbo no Brasil. E o caso das Comissdes da Verdade
(inclusive em Séao josé dos Campos, cidade-sede do LabCom Univap) e de diversos
documentarios sobre o referido periodo.

Em segundo lugar, pretendemos, ainda que pontualmente, refletir sobre a
interseccdo entre jornalismo e dramaturgia, observando as aproximacbes e
distanciamento entre os géneros.

Para cumprir tais objetivos, a partir dessa minissérie, o estudo abordara
criticamente o poder de agendamento na dramaturgia e no jornalismo, bem como
aspectos relacionados ao género jornalistico e como eles se materializam na
experiéncia da teledramaturgia na sociedade.

Faremos um recorte no roteiro da minissérie, selecionando os trechos em que
0 autor reconstitui fatos jornalisticos e os inclui no encadeamento entre uma cena e
outra, criando o que o proprio autor nomeia de “painéis documentais”.
Posteriormente, pretende-se analisar a partir das categorias de agendamento
jornalistico e dos géneros, como as noticias se materializam e criam corpo no
interior da minissérie. Pretende-se com essa proposta metodoldgica responder
questdes relacionadas a relacao entre dramaturgia e jornalismo.

Neste artigo, pretende-se apresentar os resultados preliminares deste estudo
vinculado ao grupo de pesquisa do curso de Comunicacdo da Univap, o Labcom
Univap. Tomamos como referéncia os estudos de Perseu Abramo, Pierre Bourdieu,

Renata Pallottini e Ana Maria C. Figueiredo.

Imprensa, teledramaturgia e realidade

Consideramos que, no Brasil, dois agentes influenciam a construcao de

sentidos na sociedade: a imprensa e a televisdo, que juntas criam identidades,
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geram opinides e provocam comportamentos sociais. Isto é, produzem e

reconstroem realidades ao serem parte da midia, como afirma Christa Berger:

A realidade produzida pela midia mantém parentesco com a
estrutura do género ficcional [...] mas pela produg¢do que inclui a
criacdo de personagens e um tipo de contrato com o leitor. Por outro
lado, deve desfiliar-se da fic¢do, pois a informacao é produzida para
ser verossimil e crivel (BERGER, 2002).

A imprensa “constréi consensos, educa percepcdes, produz realidades”
(ARBEX Jr, 2003), ou seja, “uma realidade artificial, ndo-real, irreal, criada e
desenvolvida pela imprensa e apresentada no lugar da realidade real” (ABRAMO,
2003). A televisdo ocupa um papel semelhante: "ela pode fazer ver e fazer crer no
que faz ver. Esse poder de evocacao tem efeitos de mobilizacdo. Ela pode fazer
existir ideias ou representacdes, mas também grupos" (BOURDIEU, 1996).

Como afirma Perseu Abramo, a distor¢do da realidade pela manipulacédo da
informacéo — trazendo para o ficcional, de modo semelhante, fatos reais historicos —
tem seus objetivos e significados. Também o registro ficcional garante assim a
expansao e captacdo das mensagens das emissoras de TV, enquanto instituicbes
com forte apelo politico, trabalhando essas questbes a partir da perspectiva do
agendamento que “demonstra que a midia pode ter efeitos directos (ndo mediados)
sobre as pessoas, tendo, nomeadamente, o poder de “dizer” as pessoas sobre o que
pensar” (COHEN, 1963 apud SOUZA, 2008).

A relacéo ficcao-realidade, bem como técnicas, intencdes e padrées aplicados
ao jornalismo se expandem e atingem outros géneros da programacao televisiva. O
gue outrora foi transmitido como noticia, ao longo de sucessivas reportagens, passa
a se fazer presente como “cenario vivo” de um enredo ficcional. Se antes o ficcional
servia o0 real jornalistico, agora, sdo as noticias que ganham novos papéis no
cenario ficcional, a fim de colaborar na construcdo e execucdo do enredo
teledramaturgico, revelando assim o didlogo estudado neste trabalho.

Neste artigo, focamos o olhar sobre o padrdo de descontextualizacéo
(enunciado por Perseu Abramo em “Padrdes de manipulacdo na grande imprensa”)

na obra ficcional citada:
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A descontextualizacdo é uma decorréncia da selecdo de aspectos.
Isolados como particularidades de um fato, o dado, a informagéo, a
declaracdo perdem todo o seu significado original e real para
permanecer no limbo, sem significado aparente, ou receber outro
significado, diferente e mesmo antag6nico ao significado real original
(ABRAMO, 2003).

Consideramos que a descontextualizacdo aparece em Anos Rebeldes por
meio da selecdo de fatos, episodios ou versdes que serdo tomadas, abordadas e
passadas na trama da minissérie, a fim de transmitir um ponto de vista sobre aquele
periodo. Como afirma Elizabeth Rondelli: “Os diversos géneros dos discursos
televisivos, ao se construirem, tomam o real como referéncia para, sobre ele,

produzirem aproximacdes ficcionais ou jornalisticas” (1997).

A minissérie “Anos Rebeldes” e suainfluéncia

O formato da minissérie € derivado das telenovelas; no entanto, ao contrario
destas, a minissérie pode ser definida como uma obra “fechada, de autor, (que) nao
sofre interferéncias das oscilacbes da audiéncia como ocorre com a telenovela”
(PALLOTTINI, 1996). Para Figueiredo (2003), as minisséries dao uma visdao de
conjunto, uma unidade e totalidade que permitem o telespectador viver outra
realidade, possibilitando assim o desenvolvimento dentro do roteiro proposto de
argumentos extra entretenimento, que incluem também objetivos sociais. “A ficcao
aparece, entdo, como caminho de aprendizagem, de conhecimento, ao trazer algo
de novo para o telespectador.”" (FIGUEIREDO, 2003).

Nesse sentido, destaca-se a sequéncia de minisséries brasileiras da Rede
Globo exibidas desde 1986 que, de acordo com Monica Almeida Kornis (2003),
participa do processo de construcdo de uma identidade nacional desenvolvido pela
emissora.

Anos Rebeldes € uma minissérie brasileira de Gilberto Braga, escrita por
Gilberto Braga e Sérgio Marques, com colaboracéo de Ricardo Linhares e Angela
Carneiro, dirigida por Denis Carvalho e pelos diretores Silvio Tendler e Ivan Zettel.
Produzida pela Rede Globo, o programa foi exibido entre 14 de julho e 14 agosto de
1992 na faixa das 22h30. Desde entéo, foi reprisado na TV Globo (1995) e nos
canais pagos Multishow (2005) e Viva (2011 e 2013).
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A trama, inspirada nos livros O que é isso companheiro (Fernando Gabeira),
1968 — O ano que ndo terminou (Zuenir Ventura) e Os Carbonarios (Alfredo Sarkis),
narra a trajetéria de seis jovens amigos (Maria Lucia, Jodo Alfredo, Edgar, Galeno,
Waldir, Lavinia e Heloisa) que tiveram suas vidas impactadas pela Ditadura Militar,
desde o momento do golpe de 1964 até 1971, com epilogo em 1979, momento em
que seus destinos j& terdo sido influenciados pelo cenério politico.

Ao longo de 20 capitulos, o grupo se forma no curso secundario (atual Ensino
Médio), ingressa na universidade e encara o violento regime ditatorial ao se dividir
entre o idealismo militante (enfrentando tortura, extradicdo e assassinato) e o
individualismo conformista.

A minissérie é dividida em trés partes: Anos Inocentes, a fase entre marco de
1964 até o marco de 1966, € marcada pela articulagdo do Golpe Militar e a
juventude dos personagens, indo até o capitulo seis; a segunda € Anos Rebeldes
(capitulos sete a doze), periodo em que o0s personagens tém de tomar
posicionamentos mais definidos, alguns atos institucionais ja foram instaurados e ha
boatos sobre torturas; a terceira e ultima parte € Os Anos de Chumbo, que vai de
dezembro de 1968 até 1971 (sem contar o epilogo, em 1979), do capitulo 14 ou 20,
€ a fase mais pesada da minissérie, em que as escolhas dos personagens definirdo
o rumo de suas vidas — é o tempo da clandestinidade e da tortura.

Entre os efeitos observados na audiéncia, destaca-se a repercussao da
minissérie no cenario politico da época em que o programa foi exibido originalmente
(1992), motivando o engajamento em atividades politicas, como define Narciso
Lobo:

O choque de opiniBes suscitadas pela minissérie ajudou a iluminar
tanto a obra que estava sendo apresentada como o conturbado
cendrio de sua exibicdo, com o Congresso as voltas com uma
Comissdo Parlamentar de Inquérito para investigar acbes do
presidente da Republica, depois das primeiras eleices presidenciais
diretas desde 1960, cujo desfecho foi o “Fora Collor (LOBO, 2007).

Sonia Cristina Lino explica como se destacou dos demais grupos a

participacdo dos jovens (inspirados pela minissérie) no movimento “Fora Collor”:

Embora todos os segmentos sociais e pessoas de todas as idades
tivessem ido para a rua manifestar sua indignacdo contra as
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denuncias feitas contra o presidente, 0 movimento cuja palavra de
ordem era Fora Collor! ficou indiscutivelmente associado aos jovens
caras pintadas e a rebeldia televisiva inspirada na minissérie (LINO,
2003).

A aproximacao do programa e atracao do publico (jovem) que até entdo nao
assistia a esse formato, pode ser entendida através de dois argumentos: estrutural e
técnico. O argumento estrutural é a relacdo entre horario e publico, “considerando,
ainda, que o horario em que é levada ao ar é o das 22h30min, concluimos que a
minissérie € um produto destinado a um publico restrito, principalmente aquele que
nao assiste telenovela” (FIGUEIREDO, 2003).

Os aspectos técnicos adotados na minissérie — linguagem agil, alta
velocidade da edicdo, imagens de arquivo, sequéncias em preto e branco e
associacdo de determinadas passagens a temas musicais — sdo apontados por

Gilberto Braga (2010) como essenciais a audiéncia do telespectador jovem.

Um dialogo entre o jorrnalismo e a teledramaturgia

Consideramos que as possiveis relacdes entre Anos Rebeldes e o jornalismo
perpassam pelo menos duas dimensdes. A mais direta é a causal, quando a
minissérie vira noticia ou gera pautas, informacdes a serem desenvolvidas pela
imprensa; a mais indireta, mais estudada neste trabalho é a referencial, que se
divide em dois aspectos: i) imprensa, quando os géneros jornalisticos sao utilizados
na construcdo da ficcdo, e ii) social, pela minissérie estimular a reflexdes e

mudancas sociais,

Em Anos Rebeldes, o desenvolvimento de argumentos pode ser classificado
como referencial e social, no sentido de que a trama tematiza assuntos relevantes a

sociedade. Observemos que a minisserie, assim como a telenovela,

ainda procura incluir no seu texto os fatos mais significativos para a
sociedade, tomando para si ndo sé o papel informativo do jornal, mas
o interpretativo, uma vez que julga o fato através da (re)acao de suas
personagens (FIGUEIREDO, 2003).
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Desse modo, a teledramaturgia agrega praticas recorrentes no jornalismo,

como o agendamento, visto que

0s meios de comunicacdo, ao contribuirem para o estabelecimento
das agendas que preocupam cidaddos e politicos (e mesmo o0s
outros meios), tém o poder de concorrerem para modelar as
representacoes que se fazem da realidade (SOUZA, 2008).

Na pratica, podemos verificar esta agdo ao recordar que “no momento de sua
exibicdo, a midia repercutia as dendncias contra o entdo presidente Fernando Collor
de Mello” (LINO, 2003). Neste cenario, entre o real e o ficcional, a minissérie acabou
estimulando e provocando interferéncias na realidade, de certo modo estimulando a
mudanca do curso daquele cenario real através de seu enredo idealista.

Tal fendmeno € produto das caracteristicas definidas por Ana Maria C.
Figueiredo e aplicadas as minisséries: i) dialogo com a politica nacional corrente; ii)
influéncia da Histéria na producéo autoral; e iii) debate de questdes sociais, tratando
sobre Ditadura Militar e suas consequéncias para o pais, tema pouco discutido na
grande midia até entéo.

E através das cenas documentais, inseridas nas “Sequéncias em Preto e
Branco” (BRAGA, 2010), que a relagcédo referencial entre a teledramaturgia e o
jornalismo se materializa, visto que este € utilizado como instrumento a referenciar
0s acontecimentos (pré-definidos) daquele periodo em que a trama se passa,
seguindo entdo o aspecto Imprensa, como um objeto de cena e cenario vivo do
programa.

Nestas sequéncias de cenas, séo intercaladas cenas painéis (documentais,
jornalisticos) e cenas que mostram o cotidiano dos personagens, criando assim uma
hibridacao do real e ficcional no fluxo da minissérie.

Em seu conjunto, as cenas painéis apresentam caracteristicas do género
interpretativo (FERREIRA, 2012), por fazerem um perfil cronoldgico sociocultural e
politico dos anos de 1964 até 1979, o que auxilia o espectador a compreender o
contexto em que a trama é desenvolvida.

Pegamos como exemplo trés das 18 sequéncias: 1) Cena 56 do capitulo 20

sobre 0 momento da Anistia e o retorno dos exilados, no aeroporto; 2) cena 10 do
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capitulo 1 mostrando o cotidiano dos jovens protagonistas; 3) Cena 39 do capitulo
10 da repercusséao da morte do estudante Edson Luis, seguindo a ordem da analise.
A escolha das cenas deu-se ao verificar o destaque que estas possuem na trama e
abrangerem todas as fases da minissérie.

Podemos verificar o uso de diferentes elementos dos géneros jornalisticos na
construcdo dos painéis documentais. O género Opinativo fica mais evidente na cena
10 do capitulo 1 (primeira fase — Anos Inocentes) ao apresentar habitos e gostos e
acontecimentos que remetem ao cotidiano do momento historico, tanto por meio dos
habitos dos personagens (no curso de francés, jogando basquete, indo ao cinema
Paissandu) como ao mencionar a figura de Brigitte Bardot que visitou o Rio de
Janeiro e Buzios em margo de 1964, o revolucionario Che Guevara e a primeira fase
da banda Os Beatles, icone da época.

Na cena 56 do capitulo 20 (da terceira parte - Anos de Chumbo),
encontramos 0s géneros: i) Informativo, com 10 manchetes ficticias de jornais, tais
como "Acordo de paz assinado é o fim da Guerra do Vietnan", "assassinado em
dependéncias do DOI-CODI o jornalista Wladimir Herzog" e "22 de agosto de 1979,
data histérica: congresso aprova lei da anistia"®; ii) llustrativo, pela projecéo de fotos
de pessoas episddios reais como o fim da Guerra do Vietnd, o culto ecuménico por
Vladimir Herzog, o sociélogo Betinho (Herbert José de Sousa), o retorno dos
exilados.

A Unica cena deste conjunto composta integralmente por materiais
jornalisticos é a cena 39 do capitulo 10, da segunda parte (Anos Rebeldes), que é o
veldrio do estudante Edson Luis na Assembleia Legislativa do Rio de Janeiro, o
cortejo até o cemitério e o enterro; predomina ai o género ilustrativo, por explorar
fotografias e filmes que reproduziram, junto a masica orquestrada ("Preludio” das
Bachianas Brasileiras n° 4, de Villa Lobos) o clima do acontecimento real e que

adicionaria tensdo a trama da minissérie.

® Textos transcritos exatamente como est&o escritas as manchetes ficticias.
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Conclusao

Com base nos estudos feitos, observamos que o didlogo entre
teledramaturgia e jornalismo se revela complexo, ao materializar diferentes tipos de
“jornalismos” na construcéo global de Anos Rebeldes. Também é possivel observar
como géneros midiéticos tdo diferentes se assemelham (e mesmo complementam)
na construcdo de uma realidade pré-definida e proxima da agenda social ou politica,
gue se materializa de diferentes modos, de acordo com o meio e o publico.

Podemos definir que ambos os géneros trabalham para atingir o publico, cada
qgual a sua maneira e ao seu publico, afinal, este se altera a cada horario e
programacao, tendo de atingi-lo de acordo com suas expectativas, percepcoes,
conteudo ou ritmo.

Sendo a televisdo e a imprensa reprodutoras de realidades, estas também
sdo uma extensao do meio que nos cerca e do momento em que vivemos, a
minissérie Anos Rebeldes pode ser dita como um produto ficcional com enredo
idealista que refletia um cenario paralelo aquele real, ajustado as estruturas mentais
do publico naquele momento de tensao politica, em que o povo se mobilizava contra
Fernando Collor de Mello. Tal associacdo demonstra o quanto é livre a fronteira

entre 0os géneros midiaticos.
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