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“Even when you've paid enough

Been put upon or been held up

Every single memory of the good or bad
Faces of Luck

Don't lose any sleep tonight

I'm sure everything will end up alright
You may win or lose

But to be yourself is all that you can do””

Trecho da musica Be Yourself da banda
Audioslave

“And I am a weapon of massive consumption
And it's not my fault it's how I'm programmed
to function

I'll look at The Sun and I'll look in The Mirror
I'm on the right track yeah we're onto a
winner”

Trecho da musica The Fear da cantora Lily
Allen



RESUMO

Dissertacdo de Mestrado
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DE CONSUMO
AUTOR: FERNANDO SILVA SANTOR
ORIENTADOR: MARIA LILIA DIAS DE CASTRO
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O papel da Comunicacdo Publicitaria no fomento da sociedade de consumo € visto
como central e decisivo. Por outro lado, é necessario questionar os habitos de consumo do ser
humano que repercutem suas motivagdes sociais, culturais e de pertencimento como uma
forma de externalizar identidades (CAMPBELL, 2006). Cabe-nos aqui relacionar esse
processo de demonstracdo identitaria, através do consumo, com a pratica da Comunicacao
Publicitaria. Para tal empreendimento valemo-nos dos pressupostos de Charaudeau (2006),
acerca do contrato de comunicacgdo, que nos possibilitou a formatacdo de categorias de analise
para a observacao reflexiva e critica de videos publicitarios veiculados em televisao aberta e
assinados por empresas conhecidas internacionalmente. Desta forma, e a partir de analises
tedricas e comparativas de casos, pudemos compreender 0os motivos pelos quais 0 consumo
ganhou este grau de institucionalizacdo na nossa sociedade e como a estratégia publicitaria é
influenciada pelas légicas de consumo, as quais pré-definem suas estratégias, orientam seus

formatos e restringem seus contedos.

Palavras-chave: consumo simbdlico; estratégia publicitaria; identificacdo; contrato de

comunicagéo.
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The Advertising role on the consumption society promotion has been seen as central
and decisive. On the other hand is necessary to question the human consumption behavior that
reflect their social, cultural and place motivation as a way to demonstrate their identities
(CAMPBELL, 2006). In this way, is up to us relating this identity demonstration process
trough the consumption behavior with the advertising practice. To this end we worked with
the assumptions of Charaudeau (2006) about his concept of the Communication Contract that
allowed us to create analysis categories to make a critic and reflexive observation of
advertising commercials from broadcast television signed by companies know worldwide. So,
and from theoretical and comparative cases analysis, we could understand the reasons by
which the consumption gets this institutionalization degree in our society and how the
advertising strategy is influenced by the consumption logics, which pre-define its strategy,

orient their shape and restrict their content.

Keywords: symbolic consumption; advertising strategy; identity; communication contract.
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INTRODUCAO

Fonte de angustia e inquietacdo, a duvida é capaz de motivar o homem. Trabalhando
incansavelmente, ela sustenta a curiosidade e faz esse homem dedicar-se a uma busca. Ao
mesmo tempo em que lhe da vida, também o consome, assim como a vela se alimenta de
oxigénio.

Por assim dizer, duvidar nao significa desacreditar, pelo contrario, constitui requisito
imprescindivel para que o objetivo alcancado ndo seja a meta final. Problemas ndo podem ser
considerados resolvidos, se ainda suscitam questdes e deixam suspensas as conclusdes. E
raro, nas ciéncias conhecidas pelo homem, uma certeza absoluta que ndo possa ser
guestionada em algum momento, muito embora seja conveniente abster-se de questionar.
Levantar questdes incumbe o inquiridor do 6nus da sustentacdo das indagacfes para que essas
ndo sejam vistas como inudteis ou imprudentes. Talvez seja este 0 motivo do desanimo e da
opcéo por abandonar a duvida, elevando a certeza a condicdo de verdade.

Assim sendo, e levando em consideracdo todos os obstaculos a enfrentar, podemos
afirmar que temos duvidas que nos movimentam e inquietam. Porém, antes que qualquer
indagacéo seja revelada, precisamos apontar o lugar de onde falamos. Assinalar as razdes que
nos alocam em um determinado espaco tedrico garante a base necessdria para o
estabelecimento de um dialogo construtivo que possa, de alguma maneira, contribuir para o
crescimento intelectual dos interessados.

Dessa maneira, esta dissertacdo tem como tema a relagdo entre o Consumo e
Comunicacdo Publicitaria. Isto porque se entende necessario estudar mais profundamente o
processo inverso de influéncia, em que a capacidade (e a autoridade?) da sociedade de
consumo de institucionalizar padrdes culturais parecem ser, em algum momento, assimiladas
pela publicidade.

Diferentemente daquilo que se afirma(va) como certo, ou seja, de que a publicidade
manipula, cria modas e esteredtipos, pretendemos contribuir com o pensamento de que tal

entendimento é, num primeiro momento, precipitado e negligente. No nosso entender, a



13

publicidade e seus processos de significacdo ndo sdo nada mais do que uma espécie de reflexo
da propria sociedade de consumo. Propomos, entdo, uma reflexdo que busque colaborar para
uma discussdo mais ampla e talvez menos preconceituosa sobre a relacéo entre Comunicagao
Publicitaria e Consumo.

A andlise da Comunicacdo Publicitaria ja € alvo de estudo de muitos pesquisadores ha
algum tempo, com grande énfase no poder de persuasdo das midias — a dita comunicacéo de
massa. No entanto, como observam varias vertentes do marketing, da publicidade — em
especial, do planejamento — e, mais atualmente, de estudos mais aprofundados do
comportamento do consumidor, esse dito poder de persuasdo ou de influéncia ndo é capaz de
tamanha mobilizacdo. Se ndo, vejamos: 0s objetos de estudo do comportamento do
consumidor sdo as preferéncias, tendéncias, necessidades reais ou latentes do individuo
consumidor. E também verificado, nesse tipo de investigaco, aquilo que o consumidor no
quer, ndo gosta ou ndo prefere. Tais estudos séo a base para planejamentos de marketing, de
campanha e de midia, o que acarreta fortes e importantes questdes que nos colocam na
contramdo das antigas tendéncias de pesquisa sobre publicidade e midia. Questionamos,
entdo, se de fato os meios de comunicacao, em especial a publicidade, ndo sdo influenciados
pelas logicas de consumo. N&o estariam — a midia e a publicidade — sendo mais influenciadas
do que influenciadoras? Se estas questdes tiverem respostas positivas, ndo estaria a sociedade
enganada em apontar a midia e a publicidade pela criacdo e propagacdo de conceitos,
esteredtipos e valores que parecem ndo pertencer a sociedade, mas que na verdade, partem
dela? Ou ainda, sendo a cultura e a comunicacao tdo intimamente interligadas, aquilo que se
acredita como modelos e valores ndo salutares ndo deveriam ser repelidos pela sociedade, ao
invés de assimilados novamente, constituindo um ciclo vicioso? O que propomos, assim, €
uma parcela de contribuicdo para uma emergente e nova maneira de olhar e refletir essa
relacdo. Nosso problema de pesquisa centra-se, assim, no seguinte questionamento: estaria a
publicidade sendo influenciada pelas l6gicas de consumo?

Como justificativa para a validade desta investigagdo, sublinhamos a necessidade de
uma reflexdo acerca de alguns (pré)conceitos, que ainda continuam existindo, 0s quais
presumem que ha uma divisao polar entre o sujeito que influencia e o que é influenciado, pois
sdo formulados com base em uma interpretacdo que prevé uma unilateralidade na producdo de
sentido, ou seja, entendem esse processo como uma via de mdo Unica entre emissdo e
recepcdo. Empreendemos, entdo, uma busca tedrica que consiga dar conta dessa problematica,

ja que a concepgdo unilateral deixa a midia, e em especial a Comunicagdo Publicitaria, como
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responsavel pela criacdo, modificacdo e sustentacdo de novos habitos culturais da sociedade
de consumo.

Por um lado, a capacidade discursiva da Comunicacdo Publicitaria € inegavel, porém
ndo pode ser sempre considerada superior as capacidades e potencialidades da sociedade
organizada, esta, sim, capaz de produzir, conduzir e re-produzir seu préprio conjunto de
normas e valores. Por outro lado, o dito poder da Comunicacéo Publicitaria, que sabemos que
existe, encontra-se alocado em um espaco que ndo o da manipulacdo. Acreditamos, isto sim,
que esteja na tentativa de convencimento, na emanacao de informacdes e, principalmente, no
posicionamento e na segmentacéo.

O objetivo geral de nosso trabalho configura-se em uma andlise que pretende
demonstrar até que ponto as l6gicas de consumo, verdadeiros locais de demonstracdo do eu,
influenciam a estratégia publicitaria.

J& os objetivos especificos consistem em (1) fazer um breve resgate historico e
antropolégico do desenvolvimento e da estruturacdo da organizacdo econémica e cultural da
sociedade de consumo; (2) compreender, em funcdo dos mecanismos criados pela sociedade
de consumo, como o processo de identificacdo e o sentimento de pertenca sdo orientados para
a sustentacdo das relagdes hierarquicas e de valores; (3) estudar as pesquisas recentes que
relacionam as esferas de producgéo e recepcdo; (4) analisar as instancias que permitem essa
relacdo, como, por exemplo, o contrato de leitura e; (5) analisar filmes publicitarios para
verificar onde e como parecem estar expressas as marcas de um consumidor projetado que
influencia a mensagem.

Nossa proposta de estudo consiste em um percurso metodolégico-investigativo
multidisciplinar que atua como um balizador na definicdo de categorias de analise (no ambito
da producdo e do consumo da Comunicacdo Publicitaria) que visem encontrar, nos videos
publicitarios, marcas que possibilitem a leitura do consumidor. Essas categorias de analise
viabilizam a organizacdo e a sistematizacdo da reflexdo sobre a possivel influéncia do
consumidor nas estratégias discursivas da Comunicacao Publicitaria.

As terminologias apresentadas denotam o panorama em que esta pesquisa €
desenvolvida. Como pano de fundo de nossa reflexdo, ventilamos a ideia de uma aproximagéo
entre 0 mercado e academia. Esse ndo é, em principio, nosso objetivo — embora saibamos que
essa aproximacdo possa render bons frutos — mas caracteriza-se por uma leitura hibrida dos
tempos e preocupacdes do mercado (imediatista) e da academia (reflexiva). Procuramos,
entdo, valorizar o consumidor na analise da Comunicacdo Publicitaria, tendo na academia um

olhar préximo ao do mercado.



15

Como profissionais e docentes de Comunicacdo Social, trabalhando e pesquisando
especialmente temas em que orbitam a Publicidade e a Propaganda, verificamos que esse
ambiente, sobre o qual nos debrugamos com mais empenho, € ambiguo, o que o torna alvo de
criticas, por um lado e apostas fantasiosas, por outro. Seja no relacionamento mercadologico
com clientes, no ambiente de discussdo universitaria ou na pesquisa e reflexdo em nivel
individual, as lacunas deixadas pelas expectativas ndo atingidas somam colegdes de
desconfiancas e suspeitas. E certo que ndo estamos trabalhando com ciéncias exatas e que as
varidveis sdo consideravelmente amplas quando se trata do ser humano. Dessa forma,
qualquer afirmacdo que diga respeito aos objetivos e efeitos da Comunicacdo Publicitaria
precisa ser refletida com cuidado. O que sabemos por certo, é que as opinides divergem com
relacdo aos resultados desta acdo de Comunicacdo, mas, de maneira geral, convergem quanto
aos objetivos. Isso significa dizer que, nesse Gltimo, a Comunicacdo Publicitéaria tende a ser,
ou pode ser, vista como uma forma institucionalizada de atingir objetivos puramente
econdmico-financeiros da maquina capitalista, em detrimento das caracteristicas individuais,
fazendo com que os desejos dos homens sejam controlados e serializados. Esse tipo de acgéo,
caracteristica do capitalismo, promove a sustentacdo da divisdo da sociedade em classes,
garante o lucro unilateral e destitui o individuo da sua identidade e autonomia. Este é o ponto
de divergéncia quanto aos resultados. Sabemos que, mesmo que se ambicione propor algum
tipo de controle, existe uma quantidade suficiente de variaveis (comportamentais, ambientais,
psiquicas e biologicas) que incidem sobre o ser humano e que acabam por dificultar a
implementacdo desta, ou de qualquer outra, forma de dominio.

Acreditamos, assim, que ha alguma caracteristica, forca, tendéncia e/ou particularidade
que orienta a conduta de cada individuo, garantindo seu controle na tomada de decisdes. E sob
tal perspectiva que pensamos a Comunicacdo Publicitaria como um esforco para estabelecer
uma conexao que, em termos gerais, sO consegue ser eficaz quando dialoga com uma
expectativa ja existente do seu interlocutor, ou seja, do seu publico consumidor. Com esse
pressuposto, estabelecemos um ponto importante em relagdo ao nosso olhar sobre o fendbmeno
do consumo. Procuramos tratar o individuo como um potencial consumidor de significados
(produto ou ideia) e tentamos, em um primeiro momento, compreender 0 que impulsiona esse
sujeito a aceitar ou a rejeitar o que Ihe é ofertado. SO depois dessa verificacdo é que se torna
possivel entender o papel da Comunicacao Publicitaria neste contexto.

Para que seja possivel viabilizar o entendimento daquilo que falamos, faz-se
necessario apontar mais alguns balizadores. Em primeiro lugar, procuramos estudar o

consumo de uma forma mais ampla, que ultrapasse sua etimologia usual, do latim consumere,
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que, na maioria dos dicionarios de lingua portuguesa, remete a gastar, comer, destruir, dar
cabo de, arruinar. Tais interpretagdes entendem o consumo como um fim em si mesmo, ou
seja, algo que se desgasta no desenvolvimento de seu proprio mecanismo. Evidentemente o
conceito moderno de consumo vai além. Em funcdo disso, pensamos 0 consumo no contexto
da apropriacdo, ou seja, o ato de tornar proprio, tomar para si, apossar-se, acomodar,
conformar, que a nosso ver, reflete melhor a atual conjuntura do consumo.

Nessa mesma linha, nossa reflexdo mergulha no ambiente das trocas simbolicas
(fisicas e/ou abstratas), fazendo com que tudo o que podemos reter simbolicamente pode ser
entendido como uma préatica de consumo. No entanto, e para que fique claro, ndo é nosso
objetivo observar o consumo sob a perspectiva de um julgamento. E importante citar que,
dependendo do ponto de vista do qual se fala, pode-se entender o consumo em ambas as
perspectivas. Optamos por nao prejulgar, antes de nos debrugcarmos com mais afinco sobre a
teméatica, ja que devemos ter em mente que este trabalho propGe uma abordagem
multidisciplinar que pretende compreender o fendmeno do consumo e suas implicagdes na
Comunicagdo Publicitaria. E evidente que ndo se pretende esgotar o assunto, porém é
importante cerca-lo sob a dtica de um fazer humano. Além disso, ndo se almeja, com este
trabalho, discutir a ética na publicidade — tema que deve ser alvo de um trabalho a parte.
Expressamos isso, pois, acreditamos que a Comunicacdo Publicitaria em si é uma préatica
simbdlico-ideol6gica, como muitas outras, cabendo ao homem desenvolver um julgamento
ético no momento de sua aplicacao.

Enfim, as dividas que nos movem neste trabalho podem ser aglutinadas nas seguintes
questBes, divididas em duas esferas: naquela referente ao Consumo como pratica cultural:
procuramos saber quais as razdes que levam o ser humano ao ato do consumo e como essa
I6gica de consumo parece influenciar o fazer publicitario. Na esfera da Comunicacdo
Publicitaria, buscamos questionar se € possivel ler, nos videos publicitarios, as logicas de
consumo da sociedade em que estéo inseridos.

Em funcdo de seu caréter fluido e para entender o fendbmeno do Consumo e suas
consequéncias sociais e, no caso especifico, suas implicacdes para a Publicidade, nossa
pesquisa consiste, como dito, em uma perspectiva multidisciplinar. Para organizar nossa
reflexdo, dividimos nosso trabalho em quatro capitulos: trés conceituais e um metodologico-
analitico. No primeiro capitulo, desenvolvemos conceitualmente o que é e como funciona o
fendmeno do Consumo Simbolico. Nesse seguimento, comegamos por um breve resgate
historico-antropologico do consumo e depois para uma conceituacdo sobre o sistema

simbolico e suas implicagdes na percepcdo e na representacdo humana da realidade. O
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movimento humano em direcdo ao desenvolvimento (pessoal e coletivo) também é abordado,
para que seja possivel verificar a afinidade dessa temética com o que entendemos como
cultura e identificacdo. Por fim, tentamos desenvolver um pensamento aglutinador que
demonstre o ponto-chave de toda discussdo desenvolvida, ou seja, 0 consumo no ambito
individual e suas implicagdes na vida do sujeito e em suas relagdes em sociedade.

Em Comunicagdo Publicitaria, nosso segundo capitulo, versamos sobre a utilizagéo
dessa pratica comunicacional midiatica como forma de proposicdo de um dialogo com um
consumidor. Este capitulo consiste, assim, em uma tentativa de aproximar estudos,
pensamentos e reflexdes tanto da producdo quanto da recepcdo publicitéria. 1sso se deve ao
fato de que as pesquisas e preocupacdes destes dois campos distintos concentram-se em um
mesmo objeto, porém com enfoques, tempos e metodologias de pesquisa diferentes. Para que
esta reflexdo seja viabilizada, empreendemos um estudo acerca das Estratégias do discurso
publicitario, estas centradas na producdo, como também um exame do Consumo como
modificacdo do discurso publicitario, este centrado na recep¢do. E neste capitulo que
procuramos alcancar nosso pano de fundo, estabelecendo um dialogo mais proximo entre
mercado e academia. J& em o Fluxo da Comunicacéo Publicitaria, buscamos desenvolver um
estudo que seja capaz de viabilizar a leitura dos habitos de consumo presentes nos videos
publicitarios. E importante salientar que acreditamos que a Comunicacgdo Publicitaria é capaz
de sintetizar a sociedade em seu discurso ja que, como veremos, é incondicionalmente
dependente do movimento humano de consumo. Nesta parte, vamos discutir, também, as
estratégias da Comunicacdo Publicitaria e sua possivel repercussao, atraves da verificacdo do
mecanismo de funcionamento do aceite e da recusa, em que procuramos entender se a
Comunicacao Publicitéria age através da influéncia e do controle ou da seducdo e do convite
para o dialogo.

Tendo em maos as pistas e um modelo de fluxo da Comunicacdo Publicitaria, bem
como de leitura dos habitos de consumo presentes no discurso publicitario, analisamos, na
terceira e ultima parte, trés videos provenientes de campanhas publicitarias, a fim de
apontarmos o consumidor real e/ou idealizado presente nesses discursos. O primeiro video
analisado intitula-se Light Fall Pds que tem como cliente-anunciante a empresa de telefonia
TIM; o segundo, Pé chato, & um filme das sandalias Havaianas Slim; o terceiro, Casa
Ecologica, é apresentado pela montadora Volkswagen. Estes anunciantes foram selecionados
em funcdo de alguns critérios, incluindo o patrimbnio da marca o qual j& consta da
bibliografia do consumidor, além do periodo e da abrangéncia da veiculagdo (pontos que séo

apresentados no referido capitulo). A metodologia e os procedimentos de analise dos videos
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baseiam-se nos pressupostos de Charaudeau (2006), ligados ao contrato de comunicagdo. No
capitulo, essas etapas sdo apontadas, descritas e analisadas, para uma posterior interpretacéo
de cada filme individualmente.

Como profissionais e docentes de Comunicacao Social, preocupados em refletir sobre
as praticas que envolvem nossa atividade, bem como sua repercussdo e papel dentro da
sociedade atual, consideramos que este trabalho pode contribuir para as discussfes que
envolvem a relacdo entre Consumo e Comunicacdo Publicitaria, a fim de que todos os
envolvidos nessas trocas discursivas sejam capazes de delimitar e compreender seu papel e

sua parcela de responsabilidade naquilo que julgamos ser o mundo em que vivemos.



1. CONSUMO SIMBOLICO

E inevitavel, em pleno século XXI, a preocupagdo com o tema do consumo: fendmeno
que movimenta todos os tipos de individuos em funcdo de seus objetivos, produzindo
resultados a curto, médio e longo prazo para o préprio individuo e para toda a sociedade.
Esses efeitos variam de intensidade de acordo com o nivel de envolvimento que o individuo
se permite dedicar. Desta forma, o fendbmeno do consumo, que esté presente desde as trocas
cotidianas de legumes em um vilarejo distante até os milionarios investimentos de uma
multinacional, € uma forma de relagcdo, muitas vezes irregular, entre individuos e entre estes e
0 ambiente em que estdo inseridos. Assim, podemos entender, metaforicamente, que 0s
processos ininterruptos de compra e venda dos mais variados artigos ao redor do planeta séo
tdo rapidos e repetitivos quanto as sinapses de nosso cérebro no momento de um pensamento.
A cada instante, dezenas de milhares de relaces de consumo sédo efetuadas.

O momento da realizacdo do ato de consumo, que faz parte de um aparelho social que
tem inicio na producdo e passa pela distribuicdo e venda, parece configurar-se em uma
desembocadura, um ponto final, a razdo pela qual todo o movimento que o0 precede existe.
Num sentido puramente econémico, segundo Campbell (2001, p. 60), “o consumo se refere
aqueles processos através dos quais 0s recursos econdmicos sdo esgotados: a esse respeito sua
logica € oposta a da produg@o”. Mesmo que a decisdo da compra seja tomada na géndola do
supermercado como um impulso sem sentido, ou analisada a exaustdo por meses, acreditamos
gue o fenémeno do consumo é mais complexo que a mera finalizacdo de um processo. Assim,
humanamente concebido, para Campbell (2001, p. 60), o consumo se refere ao “uso de bens
na satisfagdo das necessidades humanas, sendo assim, tipicamente, o resultado de um
comportamento conscientemente motivado”.

Em virtude da forma como o homem se relaciona com seus bens, discutimos a
hipbtese de que, para se ter tamanho envolvimento, é necessario que o ato de consumir,
investido de sentido e empenho, surja de algo mais profundo, ou seja, responda a questoes

proprias de cada individuo. Essa nossa hipotese € baseada na ideia de que o ato de consumir é
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um tipo de sintoma de uma pulséo®. Evidentemente n&o parece aceitavel a ideia de que, apesar
de toda forma de controle social, leis, regras e normas, possamos estar condicionados, em
certa medida, pelas nossas pulsdes.

Porém, essa forca pauta muitas vezes 0s nossos esforcos na direcédo de objetivos que
ndo sdo claros e que, em alguns casos, podem ser meros subterfugios que criamos para nos
confortar. Isso faz com que o homem trate de dedicar boa parte do seu tempo consumindo ou
buscando condic¢des para consumir. Agindo, portanto, como indicio de uma pulsdo humana, o
consumo que parece ser um fim, na verdade ¢ um meio para a realizacdo dessa forca, pelo
menos temporariamente.

Estes apontamentos iniciais servem como base em nossa busca para saber como é o
mecanismo do fenémeno do consumo. Assim, ndo podemos admitir, pelos menos de antemao,
que as coisas simplesmente passem a existir, elas precisam partir de algum lugar. Na atual
conjuntura socioecondmica, é arriscado estabelecermos recortes que delimitem, ou melhor,
confinem o consumo a uma agéo, ou social, ou econémica, ou antropoldgica, ou psicoldgica.
O consumo, como um fendmeno passivel de observacdo, configura-se em uma sucessao de
estados ou etapas — portanto um processo — que possuem nuances, ou seja, ndo estdo por
completo manifestos clara e abertamente para o observador. E viavel, no entanto, a0 menos
até aqui, acreditar que, como um processo, € algo que possui gatilhos que sdo ativados em
algumas circunstancias e que essa visdo de um fendmeno fluido configura-se como um tipo de
sistema que ora se abre, ora se fecha.

Por esse carater e por todo esse imbricar apontado até aqui, é possivel pensar que o
individuo fica condicionado a certas construces simbdlicas fora de seu alcance perceptivel
ou de acdo, ou seja, caberia ao individuo apenas, quando muito, participar passivamente do
mundo que o cerca. Acreditamos, no entanto, que um sistema ndo é uma mera abstracdo ou
uma construcao de outros. Um sistema relacional, tal qual o consumo, é resultado da agdo de
todos os individuos que agem dentro e fora dele. De forma geral, 0 que se cré é que, se esse
individuo é um sujeito social, um nimero em uma massa de espectadores, sua individualidade
é irrelevante. Dessa forma, como veremos, s6 a partir das identidades é possivel constituir
uma massa.

Assim, outro ponto importante a ser destacado aqui € que, neste trabalho, falamos

muitas vezes em individuo, o que pode sugerir que ndo estamos considerando o coletivo em

! Conceito freudiano que aparece como uma remodelagem da nogdo de instinto. A pulsdo (que vem do latim
empurrar) possui trés elementos principais: (1) o objetivo, ou seja, a satisfagdo da pulsdo; (2) o objeto, que é o
meio pelo qual a pulsdo pode atingir o objetivo e; (3) a fonte, que é o ponto de fixagdo da pulsdo (AUMONT,
1995).
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que ele vive ou ainda que tratamos de analisar individuo por individuo, numa busca infindavel
por entender a todos. E evidente que ndo ¢ isso que buscamos. Nossa verdadeira intencio é
demonstrar que o individuo é o ndcleo da coletividade e que a coletividade é uma soma de
nucleos. Naturalmente o individuo, que opera em dois ambitos — individual e coletivo —, ndo
pode ser visto apenas numericamente da forma como a critica da comunicacdo de massa e da
inddstria cultural faz. Se ele opera tanto no ambito individual quanto no coletivo, é evidente
que ele age em funcdo de suas proprias forcas e vontades. E também perceptivel que, muitas
vezes, esse individuo age conforme a coletividade e faz dela sua protecédo ou justificativa para
seus atos. Porém, se dessa forma o faz, é porque essa atitude estd de acordo com seu conjunto
de valores individuais. Para explicar melhor nosso argumento, recorremos a Freud (1958),
guando aproxima (ou diferencia) a psicologia individual da social ou coletiva. Para o autor, ao
tratar da psicologia social, temos por habito prescindir das relacfes proximas (pais, irmao, ser
amado, amigos), observando somente como objeto da investigagcdo a influéncia simultanea
exercida por um grande nimero de pessoas que talvez possam ter alguns lacos que os ligam
com o individuo, mas que, na maioria das questdes, podem ter diferencas em muitos pontos
de vista. Isso significa que fazer parte de um grupo, um publico-alvo, uma massa, nédo
significa ser parte de um corpo Unico que pensa em unissono, mas sim, de um grupo que
partilha de algumas, as vezes pouquissimas, preferéncias, gostos, atitudes e valores. E por
esse motivo que tratamos do individuo j& que a coletividade sera resultado da somatoria da
acdo de cada sujeito.

Sendo assim, 0 que é o consumo? Que fendmeno nomeia? Que movimentos ocorrem
guando consumimos? E ainda, o que nos leva a consumir? Ao colocar estas questfes sobre o
papel, podemos estruturar um pensamento légico e critico que posteriormente possa nos
conduzir a conquista de alguns avancos significativos acerca desta tematica que, por um lado,
une diversas ciéncias sob a perspectiva de sua relevancia social e por outro, as separa quanto a
suas consequéncias. Evidentemente que ndo procuramos colocar um ponto final nessa
questdo, nem temos a pretensao de construir um pensamento que suprima os ja desenvolvidos;
muito pelo contrario, é deles que nos valemos para iniciar nossa trajetéria e é a esses que
dedicamos este percurso reflexivo e critico que visa a contribuir.

Estamos também cientes da controvérsia que envolve o assunto, 0 que coloca em
suspenso a validade da pesquisa em certos aspectos. Cotidianamente o termo consumo € visto
de maneira negativa, estando sempre ligado ao materialismo e a uma visdo preconceituosa da
livre iniciativa comercial. E necessario deixar claro que, assim como pontuado na introdug&o,

ndo estamos interessados, num primeiro momento, em nenhum tipo de julgamento.
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Precisamos, antes de qualquer movimento valorativo, definir o que o fendmeno significa e o
que podemos esperar dele.

Na tentativa de organizar esta discussdo, vamos nos valer de uma proposta
multidisciplinar, a fim de dar conta desse fendmeno. Definimos essa proposta de argumento
multiplo porque temos como pressuposto que o problema do pensamento cientifico ocidental
moderno, como nos diz Morin (2007, 0.07), esta situado na fragmentacdo e isolamento do
objeto de estudo, simplificando-o demasiadamente de tal maneira que seu contexto e sistemas
adjacentes sejam deixados de lado como se ndo fizessem parte de sua esséncia. Acreditamos,
nesse caso, que é necessario um estudo amplo que busque observar tanto o objeto de
investigagdo, como seu contexto, seus antecedentes e seu devir. Procuramos abarcar (ndo por
completo, obviamente) alguns discursos cientificos que possibilitem compreender os motivos
pelos quais o fenbmeno do consumo se configura dessa maneira, como chegou a esse desenho

e como conquistou esse nivel de importancia.

1.1  Arevolucdo do consumo

A relacdo entre os seres vivos e 0 ambiente que os cerca é decisiva, ou melhor, é
crucial, pois permite que 0s organismos, e em especial o0 homem, subsistam. Podemos, neste
caso, falar em preservacdo das espécies, perpetuacdo de genes ou ainda, sobrevivéncia.
Porém, em algum momento, mesmo antes de desenvolver linguagens complexas, 0 homem
(ou seus ancestrais) deixou de se relacionar com o ambiente da mesma maneira como 0S
outros animais, ou seja, passou a tentar controlar e manipular as for¢as e 0s insumos que o
ambiente lhe fornecia.

Podemos encontrar indicios de que ha milhares de anos o homem ja desenvolvia
formas de manipulacdo do ambiente e de apropriacdo muito peculiares que se assemelham ao
verificado hoje. Para Burns (1996), Birket-Smith (1965) e Miller (2006), mesmo nas
sociedades mais remotas, € possivel encontrar vestigios de uma forma de valoracéo dos bens,
objetos e simbolos, diferente do mero utilitarismo. Os autores apontam resquicios de culturas
que utilizavam colares e outros ornamentos feitos de 0ssos, dentes e peles de animais, além da
utilizacdo de pedras, sementes e folhas para uma finalidade diferente daquela que se espera,
por exemplo, de uma ferramenta. Outro fator apontado por eles é a curiosidade e o impeto
pelas novas conquistas que tratavam de agregar valor e importancia as informagdes obtidas,

além de conferir um senso de apropriacao do espaco.
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Estas observacdes sobre o cotidiano do homem primitivo s6 sdo possiveis porque “os
registros das sociedades &grafas ndo sdo, naturalmente, livros e documentos, e sim
instrumentos, armas, fosseis, utensilios, gravuras, pinturas e fragmentos de joalheria e
ornamentacao” (BURNS, 1996, p. 05). Para Ribeiro e Van Velthem aquilo que cerca um item
da cultura material ¢ capaz de explicitar ndo s6 os “processos de manufatura, dos modos de
uso, dos materiais constituintes, mas também das ideias e comportamentos associados.
Tratam-se de sistemas nos quais 0 objeto € parte integrante, mas extravasa sua dimensao
fisica” (1992, p. 106-108). Essa manipulacdo permitiu ao ser humano, mesmo primitivo, ter
certo controle sobre seu mundo, iniciando um processo de apropriagdo que por exceléncia
expande suas capacidades, sejam elas de caca, cultivo, religiosa, ornamental e, até certo
ponto, de conforto.

Pudemos observar que, depois de passar de coletor para cagador, o ser humano
primitivo passou a ser pastor e agricultor e que, embora sofresse e tivesse que aprender com
as intempéries do clima, acabou aprendendo a estocar suprimentos e ampliar seu territério em
busca de seguranca e mantimentos. E isso € um dos pontos mais importantes em nossa
trajetdria. Esse excedente de producdo, em funcdo da mudanca nas atividades, proporcionou
espaco para o 6cio e o sedentarismo. Conforme Birket-Smith, em toda economia social deve
existir um equilibrio entre a producdo e o consumo. Por mais que, nas sociedades menos
avangadas, esse equilibrio tenha sido produzido por si mesmo, ainda assim o excedente “abre
possibilidades ndo suspeitadas a cultura”. O autor afirma ainda que esse excedente “libera
forcas até entdo aprisionadas pelas servidfes da alimentacao cotidiana e estimula assim a arte
e a vida espiritual”, além de ter uma influéncia sobre a constituicdo da sociedade,
estabelecendo uma sistematizacdo cada vez maior da vida econdmica. “Existe, pois, uma
relacdo reciproca entre o excedente dos bens de consumo e o desenvolvimento da cultura”
(BIRKET-SMITH, 1965, p.126-127), que por fim, acaba realimentando o proprio movimento
do consumo e que demonstra um importante movimento em dire¢do ao capitalismo, mesmo
rudimentar.

Nesse contexto, a divisdo do trabalho e a estima dada a cada atividade comegam a
sugerir que a fungdo exercida por determinado individuo garante, além de sua condicdo de
subsisténcia, também sua importancia no grupo. A divisdo, feita entre atividades dignas e
indignas, confere ao individuo que a desempenha uma caracteristica peculiar que vai acarretar
numa construcdo simbolica de lugar e de poder, onde a estrutura social ali construida ofereca-
Ihe suporte. Assim, “as fun¢des dignas sdo aquelas em que intervém um elemento de proeza e

facanha; as fungdes indignas sé&o as didrias e as rotineiras em que nenhum elemento
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espetacular existe”. Veblen nomeia essa distingdo com o termo honorifico, para a primeira
forma de atividade e, produtivo, para a segunda. Em nosso estudo, essa diferenciacdo ha de
ser considerada ja que a divisdo entre as atividades proporciona a delimitacdo das classes e
impulsiona os habitos de consumo para uma caracterizacéo simbélica dos lugares e os poderes
de cada individuo. “Assim que a tradi¢cdo se firma, o senso comum da comunidade erige em
regra de conduta” (VEBLEN, 1988, p. 08-10), separando a proeza do trabalho vil, que
posteriormente  vai  funcionar como mecanismo valorativo das profissdes e,
consequentemente, do ganho justo e dos bens que lhe devem acompanhar.

Essa demonstracdo de sucesso, poder e estima, porém, sdo buscados também através
de outros meios. Os troféus que sempre estiveram no mundo mental do ser humano (desde o
mais primitivo) podem ser conquistados através de proezas menos exaustivas e mais
recompensadoras. Assim, o desenvolvimento do sistema de propriedade de bens, contribuiu
para a evidéncia da autoridade do dono.

Observamos que os individuos que fazem parte desse sistema também o alimentam: é
o fundamento desse tipo de cooperacdo, em funcdo de que ha uma intencionalidade individual
nessa acao coletiva. Seja cacando, coletando, plantando, pastoreando ou comercializando, fica
manifesto, a0 menos em nosso entendimento, que o individuo que opera a agdo responde a
uma razdo e a uma meta proprias. Se participar de atividades coletivas é satisfatorio e lhe
garante alcancar seu objetivo, parece-nos valido que aceite seus deveres através de regras de
conduta e de principios morais para garantir seus direitos.

Além da presenca de uma predisposicdo para 0 consumo no ser humano, podemos
apontar os pressupostos de McCracken (2003) como determinantes para ampliar alguns
aspectos deste pensamento. Para o autor, ver o fendbmeno do consumo tal como vemos hoje,
hedonista e fruto da pos-Revolucdo Industrial e responsavel pelo descentramento do sujeito, €,
no minimo, precipitado ou imprudente. Ele destaca aspectos histdricos do cotidiano entre os
séculos XVI e XIX que trazem a tona informacgdes que antes ndo eram tidas como centrais.
Esse pensamento reforca a ideia de que a historia ndo pode ser vista apenas em funcéo de reis,
nobres, tratados e guerras, pelo contrario, é no dia-a-dia que os fatos se desenrolam.

McCracken diz que ¢ eminentemente necessario que tenha havido uma “grande
transformacao” que ndo incluiu apenas uma “revolugdo industrial”’, mas também uma
“revolucdo do consumo”. Essa revolucdo do consumo representou uma “alteracao
fundamental na cultura do mundo da primeira modernidade e da modernidade”, e mais, essa

revolucao foi capaz de modificar os conceitos ocidentais de tempo, espaco, individuo, familia
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e estado. A cultura em que vivemos hoje ¢ “resultado de varios séculos de profunda mudanca
social, economica e cultural” (2003, p. 21).

Essas transformacfes ocorridas com a revolucdo industrial, com as modificagcdes dos
meios e fins produtivos, ndo podem ter ocorrido sem uma mudanca comensuravel no gosto e
na preferéncia dos consumidores. O surgimento de novos gostos e novas oportunidades de
aplicacdo dos recursos financeiros tornava possivel o direcionamento dos esforgos de
producdo em direcdo a fabricacdo em massa e as importagdes. Além do crescimento
populacional, as dificuldades geograficas e climaticas apontaram para o desenvolvimento de
técnicas e maquinas para 0 saneamento dos problemas. Foi nesse cenario de demandas
latentes que as indUstrias conquistaram espago. Novos desejos e necessidades de
consumidores avidos por agilidade, qualidade de vida, inovacdes, conforto e prazer trataram
de aquecer as fornalhas rudimentares das pequenas fabricas. “A contribui¢do dos bens para o
advento do Ocidente moderno esta precisamente em sua capacidade expressiva, criativa e
inventiva de uma esfera de significado cultural” (MCCRACKEN, 2003, p. 28-29).

Desse ponto até o apogeu da revolucdo industrial, pouco se teve que fazer. Para
McCracken, “a revolugdo industrial desse periodo foi conduzida em grande parte pela
exploragdo bem-sucedida de forgas da natureza anteriormente desatreladas”, ja que os
proprios manufatureiros trataram de “estudar” os padrdes e regularidades do consumo, usando
0 aprendizado como um importante instrumento de marketing (2003, p. 38). Com essa
ferramenta nas maos era possivel prever certa obsolescéncia dos produtos em funcédo de novos
objetos langados no mercado, seguindo ou orientando tendéncias de moda. A inclusdo dessa
nova perspectiva despertou a disposicdo voluntaria para o consumo, abrindo espaco para que
as aspiracdes latentes pudessem emergir e expandir, uma vez que estavam aprisionadas pelas
poucas oportunidades e pelo pouco tempo disponivel que o individuo dispunha para si
préprio. Em virtude dessa nova realidade socioeconémica, um nimero crescente de pessoas se
tornou apta a consumir, fazendo com que essa participacdo fosse “o primeiro periodo de
‘consumo de massa’ na tradicdo ocidental” (MCCRACKEN, 2003, p. 42). E o
desenvolvimento avancou de modo espantoso. Como dito anteriormente, a demanda tratou de
educar a producdo de modo que esta ultima fosse capaz de valer-se da competicdo social, 0

que McCracken resume com primor ao dizer que
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A necessidade de comprar para si mesmo e a frequente recompra no curso de uma
vida, ambos resultados da obsolescéncia, tém profundos efeitos para os membros
individuais da sociedade. Uma porcdo crescente do tempo e da atencdo tem de ser
dedicada ao processo de consumo, é necessario um montante maior de informacéo
para a execu¢do bem-sucedida desta tarefa, e uma parte maior do mundo do
individuo é ocupada por objetos carregados de mensagens (2003, p. 43).

Cada vez mais os troféus de propriedade tomam lugar dos “troféus obtidos em
facanhas predatorias”, tornando-se mais eficazes na demonstragdo de estima e reputagdo. “A
riqueza, que no inicio era valiosa como prova de eficiéncia, se torna no entendimento popular
um ato meritorio por si mesmo”, conferindo honra ao seu possuidor. Essa disputa por lugares
vai afetar profundamente a importancia dos membros da comunidade que nao atinjam o grau
desejado, “ja que a base usual da propria estima € o respeito dos outros”. Assim essa
competicdo (visivelmente inerente ao ser humano) ganha, nesse novo ambiente, mais um
motivo de disputa: os papéis sociais, apontando para o fato de que “o desejo de riqueza nunca
se extingue em individuo algum”, pois “o fundamento de tais necessidades ¢ o desejo de cada
um de sobrepujar todos os outros na acumulagdo de bens” (VEBLEN, 1988, p. 17-19), 0 que
representou um crescimento consideravel do consumo até o final do século XVIII.

Dessa forma, certa estabilidade, ou melhor, uma homogeneizacdo nos habitos de
consumo acabou marcando o seculo XIX, pois a revolu¢do ja havia instaurado esse
movimento dentro da sociedade. O que iniciou no século XVI, experimentou um
desenvolvimento espantoso no século XVIII, chegou ao século XIX como um fato
consumado e produziu uma transformacdo da cultura ocidental em funcdo de sua relagéo
dinamica, continua e permanente com as mudancas sociais. E desse periodo que data o
surgimento das primeiras lojas de departamento com a intencdo de aglutinar variados

produtos para serem ofertados aos consumidores.

A relaco dialética entre essas duas forgas [consumo e mudanca social] originou um
mecanismo que ajudou a conduzir a ‘grande transformagdo’ (...). Esse mecanismo
violava consistentemente, agora, uma das leis fundamentais da termodindmica. N&o
necessitava para si nenhuma fonte de energia externa. Havia criado sua propria
dindmica, que poderia até sucumbir, mas néo iria jamais se esgotar (MCCRACKEN,
2003, p. 49).

Novos estrategistas de marketing comecavam a desenvolver taticas para agregar valor
ao produto. Mecanismos de transferéncia de sentido mais sofisticados tratavam de incluir
novos significados sociais nos bens. “Mudangas sociais geravam novas e prementes

necessidades de comunicagao, que a linguagem dos bens poderia reivindicar responder”, pois

estava sendo utilizada como “um ato de invengao social: a criacdo de uma nova organizacao
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da vida social” (MCCRACKEN, 2003, p. 44-46). Mesmo assim, como vemos no subcapitulo
seguinte, o significado simbolico que um objeto possui é dado pelo seu, nesse caso, possuidor,
ou seja, o valor simbdlico que o bem representa ndo pode, de antemao, ser imposto. O que
pode acontecer € a sugestdo de possiveis significados propostos pelo ofertador, cabendo ao
sujeito que procura obter essa propriedade, fazer o seu julgamento valorativo.

Acreditamos que esse julgamento valorativo ndo esta relacionado somente ao conceito
de status, nem estamos conduzindo nossa pesquisa nessa direcdo, pois existem outros
aspectos da vida do individuo que repercutem em suas motivacdes de consumo, e que ndo tém
relagdo direta com esse conceito. Ainda nesta direcdo, queremos sublinhar, que o que
acreditamos motivar o homem nas relagGes de consumo esta presente em individuos das mais
variadas classes, independentemente de suas condigdes financeiras, pois todos os bens
(materiais, intelectuais, de servicos, informacdes, entre outros) carregam mensagens proprias
e significados singulares para seus possuidores. O que ndo quer dizer que as classes deixem
de existir ou de ter importancia, ja que os objetos estdo “carregados de sentido” que s6 podem
ser lidos por aqueles que possuem um “conhecimento do cddigo-objeto” (MCCRACKEN,
2003, p. 38). Esse codigo permite que o individuo “patenteie” tal riqueza ou poder “aos olhos
de todos, porque sem prova patente ndo lhe ddo os outros tal consideragdo” (VEBLEN, 1988,
p. 22). Para Veblen, essa consideracdo ndo serve apenas como distin¢do, mas também como
forma de satisfacdo propria. Além disso, as linhas que separam as classes sociais se tornam
vagas e transitorias, possibilitando que aquilo que € aceito como norma pela classe superior,
incite, com algumas restricdes, toda a estrutura social até as camadas mais baixas, e fazendo
com que todos dirijam suas forgas para orientar sua vida para um ideal de “um codigo aceito”
(1988, p. 22).

Esse patamar, porém, ndo exclui das classes menos favorecidas, justamente por falta
de recursos, o direito de querer ascender, pelo fato de que o conceito de ascensdo aqui exposto
ndo estd ligado somente ao destaque mas, principalmente, ao privilégio de ter conforto,
estabilidade e tempo livre para o 6cio (ou seja, tempo gasto em atividade ndo produtiva).
“Nenhuma classe da sociedade, nem mesmo a mais abjetamente pobre, abre mao da totalidade
do consumo conspicuo® costumeiro”, resistindo & pressdo da necessidade fisica e permitindo
“todas as satisfacdes dessa necessidade mais alta ou espiritual” (VEBLEN, 1988, p. 41-42).

Acena-nos a possibilidade, neste ponto, de que o consumo e o trabalho sejam dois

diferentes estagios de um meio que leva a um fim maior. Se a capacidade de consumir bens

? Qualidade daquilo que é visivel, distinto, ilustre, notavel, respeitavel.
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ostensivos, independente da classe social, esta sujeita a honra que o trabalho exercido oferece,
de certa forma a “incapacidade de consumir na devida quantidade e qualidade se torna uma
marca de inferioridade e demérito” (VEBLEN, 1988, p. 37). For¢ados a encarnar um novo
tipo de significado, que rendeu implicacbes para a organizacdo da sociedade, os bens
adotaram um carater ritual, fazendo com que “a fun¢do de informadores de papéis sociais que
os bens assumem nos dias de hoje” se tornasse eminente (MCCRACKEN, 2003, p. 40).

Esse carater ritual, que conserva caracteristicas cerimoniais religiosas, passou a ser
trivial e a figurar em eventos cotidianos instantaneos para que “a marca da forga pecunidria da
pessoa” fosse “gravada em caracteres que mesmo correndo” se pudesse ler. Assim, quando o
ambiente humano se torna mais diverso, a diferenciacdo aumenta os habitos de consumo que
passam a ser indispensaveis. Nas palavras de Veblen, € nessa altura que os individuos estao
expostos a “observacdo de muitas pessoas que ndao tém outros meios de julgar sua boa
reputacdo exceto mediante a exibicdo de bens (ou talvez de educacdo) que ele esteja apto a
fazer” naquele momento (1988, p. 42-43). Essa cotidianidade assumida pela ritualizacdo da
posse e demonstracdo dos bens torna-se um meio para a expressao, transformacdo e mesmo
inovacdo das ideias culturais existentes em que o desenvolvimento no consumo cria
circunstancias que ddo origem a ainda mais desenvolvimentos no consumo, quando as “causas
transformam-se em efeitos, que por sua vez convertem-se em causas” (MCCRACKEN, 2003,
p. 32).

Essa nova atitude (que logo € suplantada por outra) é prontamente incorporada ao
padrdo de vida social. Nesse movimento, a proxima etapa é fazer do ponto instituido um novo
gatilho para novas mudancas, ja que ndo é digno de mérito manter-se na inércia de um padréo
estabelecido (MCCRACKEN, 2003; VEBLEN, 1988). Fazer parte, consequentemente, de um
nacleo familiar, comunitario ou social bem-sucedido torna-se uma boa estratégia de obtencéo
de competéncia de consumo. Ser alimentado e prestigiado por seu patrono serve como indice
de posicdo que, por ora, torna-se mais vantajoso que competir isoladamente. Nesse caso,
inclusive atividades vis podem se tornar honrosas, na medida em que servem a um senhor e
sejam dedicadas a ampliacdo de sua capacidade de consumir e de redistribuir sua riqueza,
mesmo que em forma de trabalho (VEBLEN, 1988, p. 38-39). E o que entendemos acontecer
com os artificios modernos de busca pela fama, bem como os procedimentos para se
aproximar ou participar do convivio de pessoas famosa. Ha também, desse modo, uma
agregacdo de outras pessoas ao redor de um nucleo — financeiro ou de reputacéo.

Verificamos, até aqui, que o resgate historico é pontual e reforca a hipotese de que ha

alguma pulsdo interior do individuo que o impele para as relacbes de consumo
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independentemente, mas ndo discordantes, dos sistemas e ambientes que o cercam. E claro
que ndo podemos fazer vista grossa para as manobras e estratégias financeiras de investidores
ou grandes empresas que repercutem diretamente na oferta de emprego e, consequentemente,
na distribuicdo de renda. Também ndo podemos deixar de sublinhar que 0s mesmos
investidores e empresas que seguem em um primeiro momentos os seus interesses, fazem-no
em funcdo de um mercado formado por individuos que, por sua vez, operam em funcéo de sua
razdo. Apontar as empresas (tanto de produtos quanto de servicos), instituicGes financeiras e
até estatais, como Unicas responsaveis pelo consumo excessivo, seria imprudente. E preciso
ter em mente, que assim como na revolugdo do consumo apontada por Mccracken (2003),
também hoje a grande engrenagem que movimenta todos o0s setores econdmico-financeiros €
a demanda. Sem demanda, ndo haveria producdo, que, por sua vez, ndo geraria emprego e
renda que, por fim, deixaria de retroalimentar o sistema. Assim, cabe ressaltar mais uma vez
que as forcas que regem o consumo estdo ligadas a demanda, mesmo que herdada ou
aprendida, e ndo a oferta. Afinal, qual o valor do dinheiro? Como mensurar seu valor sendo
comparando-o com o peso da necessidade de seu uso? As crises financeiras recorrentes e as
variacdes de precos, cambio e acles, exemplificam muito bem essa questdo. Assim também é
0 consumo, ou seja, a importancia que o individuo destina a ele é diretamente proporcional ao
valor espiritual investido em sua busca.

Por contiguidade a essa linha de pensamento I6gico, o consumo supérfluo deixa de ser
apenas hedonista para ser também utilitario®. Se o valor agregado ao bem ¢ feito pelo seu
possuidor, significa que, ao escolhé-lo, a questdo de sua relativa utilidade é encerrada.
Portanto, “o emprego da palavra ‘supérfluo’ como termo técnico ndo implica condenagdo dos
motivos ou dos fins buscados pelo consumidor”, ja que também “frequentemente acontece
gue um elemento do padrdo de vida que comecgou sendo primordialmente supérfluo, acaba se
tornando” uma das necessidades da vida e “tdo indispensavel como qualquer outro artigo de
seu dispéndio habitual”, fazendo com que aquilo que se acredita ser o minimo necessario para
a subsisténcia varie tanto na espécie quanto na quantidade (VEBLEN, 1988, p. 47 e 51). Isto
vai acabar sugerindo que 0 nosso consumo ideal estd sempre um pouco além do nosso
alcance, seja pela necessidade de mais recurso ou de mais esforco. Para Veblen (1988), isso
demonstra uma competitividade inerente ao consumo, porém ha de se pensar a questdo por

uma perspectiva individual, que até pode ser perpassada pela comparacdo e pela competicéo,

® Se bem observado, pode-se perceber que a divisdo entre consumo hedonista e utilitarista néo existe. Quando
falamos da antiguidade, dissemos que o consumo utilitarista era também hedonista, pois também valia como
ostentacdo. Agora apontamos o fato de que o consumo hedonista é também utilitarista justamente pelo motivo de
gue a ostentagdo (do supérfluo) responde a uma necessidade do individuo, ou seja, lhe é Util.
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mas que ndo se restringe aos objetivos destas. Por ndo ser um fim, 0 consumo parece servir
como um regramento da vida em sociedade, viabilizando espacos para serem ocupados pelos
individuos.

Esse regramento da vida em sociedade organizado através de relagbes de consumo é
visto como a base para a Sociedade de consumo e para uma cultura de consumo. Para
Featherstone (1995, p. 31) ndo podemos considerar que o consumo derive inequivocamente
da producdo, mas que ha a evidéncia cada vez mais aguda de uma cultura de consumo, ou
melhor, uma modificacdo do que se entende por cultura (e, por consequéncia, um conjunto de
valores e normas), encabegada pelo consumo. Seu argumento é baseado na premissa de que
existe uma unica ¢ mesma logica “da mercadoria e da racionalidade instrumental que se
manifesta na esfera da producao” e que pode ser percebida “na esfera do consumo”. Em
funcdo disso, a expansdo do capitalismo se deve, segundo ele, a “construcdo de novos
mercados ¢ da ‘educagdo’ de novos publicos consumidores por meio da publicidade e da
midia” (1995, p. 32). Essa recepcdo ¢ atomizada e manipulada por uma promessa de
felicidade, fazendo com que os valores mais elevados da cultura cedam a logica do processo
de producdo e do mercado. De acordo com Featherstone, “o triunfo do valor de troca”
transformou “todas as diferengas essenciais, tradi¢des culturais e qualidades” em quantidades
e, para ele, isso acontece atraveés da manipulacdo de mercadorias-signos promovida pela
producdo. “Assim, a sociedade de consumo torna-se essencialmente cultural, na medida em
que a vida social fica desregulada e as relagdes sociais tornam-se mais variaveis e menos
estruturadas por normas estaveis”, em que a estetizacdo da realidade fascina as massas. O
proprio Featherstone admite que a abordagem desse tipo de produgdo do consumo “encontra
dificuldades para enfocar as praticas e experiéncias reais de consumo”. Para o autor o que ha
de visivel na questdo ¢ a “logica do consumo”, que nada mais ¢ do que o uso dos bens como
forma de demarcar relacdes sociais (1995, p. 33 — 35). Esse tipo de argumento, porém, apenas
reforca questdes ligadas ao status, gostos, discriminacfes e a divisdo de classes, trabalhando
como fronteiras das relagBes sociais. O problema é que esse tipo de argumento ndo leva em
consideracdo o individuo, e suas motivagdes acabam ficando sem importéncia, o que, segundo
Campbell (2001), é uma maneira de olhar o problema de cima e nao de dentro.

Esse conflito entre pensar o consumo ao nivel coletivo ou individual parece estar

presente nos argumentos de Featherstone. Conforme o autor, as “preferéncias de consumo e
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estilo de vida envolvem julgamentos discriminadores® que identificam nosso proprio
julgamento de gosto e, a0 mesmo tempo, o tornam passivel de ser classificado pelos outros”
(1995, p. 38), ou seja, ha a presenca do sujeito que classifica e é classificado dentro de um
grupo. Para ele isso ocorre porque a ‘“cultura de consumo usa imagens, signos e bens
simbdlicos evocativos de sonhos, desejos e fantasias que sugerem autenticidade romaéntica e
realizacdo emocional em dar prazer para si mesmo, de maneira narcisica, € ndo aos outros”
(1995, p. 48). Mas ha forma de pensar o0 mundo sendo por uma perspectiva individual,
prépria? N&o seriam as relacdes sociais sempre pautadas por motivos de cada sujeito? Nesses
casos, 0 narcisismo nada mais é do que a expressdo de uma motivacdo (em alguns casos,
acentuadamente) individual. Se, segundo Campbell, “o aspecto mais caracteristico do
consumo moderno € a insaciabilidade” em que 0 comportamento do consumidor nunca
encerra “realmente o hiato entre necessitar e alcangar” (2001, p. 58 — 59), entdo 0 consumo
ndo esta condicionado as acdes da producdo. Pelo contrério, se a demanda sempre se altera,
sdo as empresas que acabam precisando se reordenar de maneira a ndo perder para a
concorréncia. Se o consumidor moderno € insaciavel, entdo podemos supor que ndo é
realmente o bem, produto ou servico que contém aquilo que o individuo busca, e, sim, que o
produto representa algo maior, mais significativo. Porém, quando de posse do produto, seu
significado fisico perde importancia e o individuo cai novamente no vazio que somente é
preenchido por um novo bem. Esse vazio representa a busca por algo mais significativo para o
individuo, e ai o produto entra como paliativo. Deste modo, é pouco provavel que a producéo
possa manipular a busca por sentido, restando a ela a possibilidade de ofertar solugcdes
parciais e restritas. E 0 que acreditamos viabilizar a consisténcia do capitalismo e n&o o
contrario.

O que temos até aqui € uma série de eventos historicos e apontamentos conceituais que
nos levam sempre a questdo dos bens (fisicos ou abstratos) como objetos simbdlicos,
representativos de algo maior que sua simples constituicdo fisica ou conceitual. Frente a
demanda pelo entendimento desse assunto, construimos a investigagdo do préximo

subcapitulo.

* O autor, em fungéo de seu ponto de vista com relagio ao consumo, opta por usar a palavra “discriminadores”
ao se referir ao movimento de julgar os outros sujeitos do grupo. Em nosso entendimento, seria mais adequado
utilizar a palavra “classificadores”, ja que é impossivel prever de antemdo que todo julgamento de valores dos
outros seja pautado unicamente pela discriminacéo.
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1.2 Bens fisicos ou abstratos, mas sempre simbolicos

Convem, neste ponto, revisitarmos algumas indicacfes que fizemos na introducao
deste trabalho. E importante lembrar que entendemos o conceito de consumo numa
perspectiva mais ampla, ndo restrita a sua (estigmatizada) etimologia que provém do latim
consumere. Como dito, na maioria dos dicionarios de lingua portuguesa, a palavra remete a
gastar, comer, destruir, dar cabo de, arruinar. Como, em nosso entendimento, 0 consumo é um
meio para um fim maior, ndo cabe aqui reforcar a ideia de que seja algo que se desgasta por si
sO. Por isso, pensamos 0 consumo no contexto da apropriacdo, ou seja, como ato de tornar
préprio, tornar para si, apossar-se, acomodar, conformar, que, a nosso ver, reflete melhor a
atual conjuntura do consumo. Com relacao ao conceito de consumo simbdlico, nossa reflexdo
mergulha no ambiente das trocas simbolicas, fazendo com que tudo o que podemos reter
simbolicamente pode ser entendido como uma pratica de consumo. E é sobre isso que falamos
nesta etapa do trabalho.

O consumo, como fenémeno de apropriacdo simbdlica, responde as regras individuais
de conduta que provém de certo grupo de valores proprios, ou seja, significados que cada
sujeito formula, se apropria ou participa, e que acabam por orientar suas agdes.

Como estamos tratando de um assunto que envolve também transa¢Ges econdmicas,
convém aqui fazer uma distin¢cdo. Em alguns casos, usamos a palavra valor como indicativo
de preco, medida financeira, qualidade daquilo que é mensurado pela quantidade de dinheiro
que pode ser recebido em troca. Em outros casos, empregamos o termo valor para indicar
aquilo que funda o fazer humano, ou seja, € ele que determina a consciéncia do homem em
relacdo as suas condutas no mundo. No caso deste capitulo, € nos textos posteriores, é a este
conceito de valor que nos referimos. Reforcamos o argumento dizendo que o valor, como
fundamento do fazer humano, manifesta-se na acdo cultural, ou seja, é algo que trata de
regular a vida do individuo. S&o esses valores que fazem com que cada individuo construa
pontes com diferentes tipos de relacfes entre ele e os outros individuos.

Temos demonstrado até aqui nossa inclinacdo em analisar o individuo consumidor
como tal, ou seja, como um nucleo gerador de sentidos que gera novos significados ao
interagir com outros nucleos-individuos. Essa unicidade de cada ser possui um grau altamente
decisivo para o coletivo. Dessa forma, observamos o sujeito social, ndo como mais uma peca
de um jogo com inimeros jogadores, mas, sim, como um individuo que se movimenta no seio

da sociedade e nela se apoia para sua subsisténcia. Pensamos, entdo, que as decisdes pessoais
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sdo pensadas sempre ao nivel individual, objetivando a preservacéo do seu ser e de seu lugar
no conjunto de relagOes das quais faz parte.

Essa operacdo individual fica sempre aparente no momento da interacdo, ou seja, € no
contato com o0s outros que os significados se complementam. N&o estamos de forma alguma
negando ou contrariando o que dissemos antes quando afirmamos que o sentido dos objetos
sO é construido pelo seu possuidor, apenas estamos tratando de sistematizar essas etapas de
construcdo de sentido. Assim, quando um individuo retém algo para si, ele produz uma
operacdo singular de construcdo de sentido que pode, ou ndo, ser complementada pelas
operacOes de outros individuos. Isso significa dizer que as relagdes estabelecidas entre eles,
através de matérias comunicaveis, podem ser complementadas com os codigos ofertados por
um ou por outro. Operando dessa maneira, um individuo responde a seus valores e ideologias
para, por exemplo, efetuar uma compra — primeiro significado, o individual — e ostenta-la em
frente aos amigos — quando um segundo significado é possivel através das respostas das
pessoas.

Além disso, esse segundo significado para o primeiro individuo pode se constituir no
primeiro significado para um segundo individuo. Esse processo de codificacdo e
decodificacdo € intrinseco aos operadores simboélicos que, no caso do consumo, podem ser
desde os produtos materiais até ideias abstratas percebidas em meio a uma conversa. Para
Peruzzolo (2004, p. 95), esse processo de entendimento dos sinais-cadigos é um processo de
leitura. Para o autor, “ler quer dizer colher os sinais, isto &, captar os tracos nas suas relagdes
significantes de tal modo que se possa ver neles o que eles pretendem estimular em termos de
significagdo”. Esse processo de leitura “é sempre um percurso gque segue a remissiva de
signos para signos”, ou seja, o significado especifico de um dado ostentado, mostrado, pode
ser compreendido com a investigacao vertical do impulso que Ihe deu origem.

Em funcdo de uma cultura peculiar, cada individuo é dotado de capacidades de
codificacdo e decodificagcdo que lhe garantem ocupar um lugar de orador ou espectador de um
discurso simbdlico. A essa capacidade podemos chamar linguagem, que, na perspectiva de
Peruzzolo (2004, p. 100), “¢ todo conjunto de sinais que tem regras de valor e de composi¢éo
e que serve para deslanchar um processo de comunicagdo”. Como em todo discurso de
consumo ha uma fatia importante de seu operador, é possivel dizer que a coisa consumida é o
seu consumidor, ou seja, “o texto tomado como uma tessitura de sentidos vai chamar-se
‘discurso’, porque tem sempre os sujeitos comunicantes implicados nele” (PERUZZOLO,

2004, p. 102). Assim, pertencer a uma comunidade comunicativa possibilita o
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compartilhamento de significados em que “a linguagem, que se adquire, organiza a realidade
para seus usuarios” (PERUZZOLO, 2004, p. 97).

Sendo assim, onde essa capacidade simbdlica se encontra? Qual a sua forma de
operacdo e como aprendemos a usa-la? E ainda, compartilhamos um mesmo mundo
simbolico?

Merleau-Ponty (1971, p.23) diz que acreditamos saber o que é ver, ouvir ou sentir.
Para o autor, a nossa consciéncia das coisas € 0 que sabemos estar nas coisas, ou seja,
fazemos percepcao com o percebido. Estamos, entdo, “presos ao mundo € ndo conseguimos
nos destacar dele para passar a consciéncia do mundo”, enfim, somos reféns de nossa propria
capacidade mental de observacdo e interpretacdo, como se estivéssemos presos dentro de
nosso proprio cérebro.

Para que isso ndo figue mal compreendido, tratamos de aprofundar um pouco mais a
questdo. Com o intuito de compreender melhor como o individuo constréi seu ambiente,
iniciamos pelo processo de aprendizagem — quando as decisdes individuais e 0 espaco de acéo
sdo organizados — e que é, em principio, a maneira como percebemos e julgamos as
informacBes que posteriormente vao servir como base para movimentos valorativos dos
significados dos bens. Segundo Rubia (2006, p. 32), “se suele definir el aprendizaje como un
cambio relativamente permanente de la conducta de un organismo como resultado de la
experiencia”, o que significa dizer que tendemos a organizar um pensamento em funcdo das
nossas acdes, no que diz respeito ao esforco empreendido e o resultado obtido. Nao estamos
sendo simplistas nem pavlovianos, ja que ndo estamos dizendo que aprendemos apenas por
condicionamento. Verificamos, entdo, que a aprendizagem so sera desenvolvida em funcdo da
acdo (ou projecdo da a¢do) do individuo em seu ambiente.

A questdo crucial é entender que ndo ha um ambiente e, sim, uma simulacdo deste,
feita em nosso cérebro. Parece paradoxal esperar que o ambiente, ao qual ndo temos acesso,
possa nos dar subsidios para entendé-lo e utiliza-lo. Sobre isto, é importante observar o
seguinte apontamento de Rubia (2006, p. 98)

Antiguamente se creia que asi era, que el cérebro reflejava de forma fidedigna el
mundo externo, pero hoy cada dia parece mas claro que el cérebro es un mundo
cerrado que lo que hace es traducir a su lenguaje los estimulos externos.

Nota-se que essas traducOes sdo simulacdes de uma realidade exterior que, em funcéo
de esquemas cerebrais previamente aprendidos ou, em alguns casos, herdados geneticamente,

determinam de que forma os ditos estimulos serdo interpretados. Para Rubia (2006, p. 103-
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104) esses estimulos sdo percebidos pelos 6rgéos sensoriais e traduzidos ao idioma do cérebro
que, por sua vez, sdo comparados com 0s ja existentes e valorados de acordo com critérios
individuais. Esse pensamento também é partilhado por Peruzzolo (2006, p. 33) que explica
que a percepgao “€ a apreensao sensorial, resposta imediata do organismo as energias que
excitam os orgdos sensoriais”. Ainda, para Peruzzolo (2006, p. 34), ha a representacdo — que
Rubia entende como uma comparagdo com os estimulos existentes — e valoragdo — que “¢ o
investimento qualitativo no dado percebido” e mais, “¢ um processo qualitativo pelo qual os
estimulos percebidos recebem valoragdes, porque passam a significar algo para o organismo”.

E claro que muitas das simulagdes (sendo quase todas) sdo compartilhadas com os
individuos que nos cercam: a isso damos o nome de realidade. Ao tratarmos de sistemas
simbolicos, estamos falando de marcas sociais e culturais, porém sempre submetidas as
interpretacdes individuais. Cada signo percebido, ou seja, cada impulso que excita algum dos
nossos sentidos é formado por uma correlacdo entre significantes e significados. A associacdo
dos dois (significantes e significados) é o que permite a formulagdo do entendimento do que
vem a ser o estimulo recebido. Nas palavras de Barthes (1989, p. 135), o0 que se percebe nédo é
absolutamente um marco, uma explicacdo pronta, mas a correlacdo que une “o significante, o
significado e o signo, que ¢ o total associativo dos dois primeiros termos”. Isso significa dizer
que uma determinada mercadoria-signo, assim como um texto, apresenta-se atraves de jogos
de denotacbes e conotacbes, ou ainda, através de correlacbes e interpretacdes.
Consequentemente, o querer dizer do objeto se torna um dito, pois reproduz “algumas
condicdes da percepcdo comum, com base nos cddigos perceptivos normais e selecionando 0s
estimulos” que podem permitir a constru¢do de uma estrutura perceptiva que possua 0 mesmo
significado da experiéncia real apresentada pelo signo (ECO, 1997, p. 102).

A busca pela compreensao dos significados presentes nos fendmenos nédo se limita a
tentativa de interpretacdo apenas do que esta implicito, escondido, velado, hd também a
validade da busca de seus fundamentos, de uma estrutura que possibilite a realizacdo desse
fendmeno simbdlico que € o consumo. Na visao de Peirce (1972, p. 94), um signo € algo que,
“sob certo aspecto ou algum modo, representa alguma coisa para alguém. Dirige-se a alguém,
isto €, cria na mente desta pessoa um signo equivalente”, ou seja, “o signo representa algo que
de cerca maneira seria impossivel ou inviavel de ser comunicado de outra maneira sendo
através de codigos”.

Esses codigos permitem que todo o complexo mundo individual seja basicamente
formado por significacdes e valores relativos as interpretacdes ambientais. E esse ponto que

coloca o sujeito como ator social e ndo como ocupante de um lugar transitério, ja que é a
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partir dele que os sentidos sdo construidos. Essa construcdo simbdlica é o que serve de base e
orienta nosso entendimento acerca da identidade construindo nosso mundo e dando sentido a

nossa existéncia. Rubia (2006, p. 174) afirma que

Algunos autores piensan que el yo es el centro de un mundo virtual que
experimentamos como nuestro mundo de vivencias, como la realidad. Este mundo lo
construimos poco a poco a lo largo de los afios con percepciones, recuerdos,
sentimientos, deseos y planes, con nuestro cerebro.

Por certo, esse mundo singular que criamos e do qual fazemos parte define nossas
condutas em todos os aspectos de nossas vidas. Escolhas e decisfes sdao tomadas em funcéo
da experiéncia em nossa realidade. Locke (1997, p. 76) diz que escolhemos desenvolver
certas acGes em detrimento de outras, em funcdo dos pensamentos que nos movem 0s quais,
se ndo houvesse uma medida — que ele divide entre o prazer e a dor — andariam
desgovernados. Para ele a percepcdo do deleite é o que faz com que prossigamos com 0s
assuntos com deliberacdo e atencdo. Somos, portanto, fruto de um mundo simbdlico
construido pelo proprio movimento de nossa existéncia, selecionando as atividades a serem
desenvolvidas em funcdo de aprendizados bem-sucedidos, de atitudes retribuidas e de
estimulos, na medida do possivel, padronizados.

E através dessa forma de auto-(su)gestio que o sujeito exerce seu papel,
desenvolvendo suas atividades, entre elas, 0 consumo. Consumir pode, nesse caso, ser visto
como uma forma de selecionar matérias significantes que remetam a satisfacdo de algum
estimulo pré-estabelecido, de tal modo que o ato da escolha consiste em selecionar aquilo que
faz algum sentido para o sujeito que opera a acdo. Desta mesma forma, decidimos nossos
movimentos, opinides e atitudes. Para Peruzzolo (2006), o sentido esta ligado aos valores da
existéncia ja que o que importa da matéria € a representacdo que se faz dela de modo que o
que fazemos é a representacdo sobre o objeto e ndo do objeto. Escolhemos aquilo que de
alguma maneira tem algum significado para nossa vida, deixando de lado o que ndo possui
importancia. E assim que organizamos nossa cultura, ou seja, a soma das escolhas de
significados de cada ator social cria uma espécie de esteio coletivo, uma organizacdo que
todos criamos e da qual fazemos parte. Nessa medida, a cultura é a capacidade do ser humano
de organizar e entender os estimulos que recebe por seus sentidos. E importante dizer que essa
organizacéo e esse entendimento dos estimulos dao-se através da valoracdo que orienta, limita
e organiza nossas escolhas (PERUZZOLO, 2006).

Ravasi e Rindova (2004, p. 03), ao analisarem 0 consumo sob a luz de nobres autores
(SAHLINS, 1976; DOUGLAS & ISHERWOOD, 1978; MCCRACKEN, 1988; BOURDIEU,
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1985, 1986; DIMAGGIO, 1997 apud RAVASI E RINDOVA, 2004), observaram que 0
sistema de bens que circula em sociedade é um cddigo-objeto para a significacdo de pessoas,
ocasides, funcbes e situacdes, constituindo um sistema que se torna um vasto esquema de
comunicacgdo. Segundo os autores, 0s produtos carregam um valor funcional (ou instrumental)
e um valor simbolico (ou de expressdo), ou seja, além de terem fungbes praticas, também
podem ser usados como um sinal de identidade social. Os produtos séo instancias repletas de
significados que fazem parte de um universo cultural, inscritos em um sistema de

conhecimento coletivo partilhado. Como resultado disso

their use allows individuals to express a set of culturally constituted meanings,
associated with social group membership, values and life style. The symbolic value
of a product derives from its relationship with other objects-symbols in the system
of categories (the code) specified by a given culture. The purchase, ownership or use
of a product position its owner in a cultural coordinate system, which enables
observers to make judgments of similarity and dissimilarity (judgments about social
identity), and judgments of superiority or inferiority (judgments about status)
(RAVASI e RINDOVA, 2004, p. 05).

O valor simbodlico de um produto para seu dono pode ser definido pela capacidade que
esse bem tem de gerar significados sociais: tais bens ndo tém apenas um uso ou um valor de
troca, mas também um valor de identidade, em que os padrdes de compra e consumo “can be
conceived as a code with which individuals express and define their identity within society”
(RAVASI e RINDOVA, 2004, p. 05). Para Baudrillard (1997, p. 206), “o consumo ¢ um
modo ativo de relacdo (ndo apenas com o0s objetos, mas com a coletividade e 0 mundo), um
modo de atividade sistematica e de resposta global no qual se funda todo nosso sistema
cultural”, em que “o consumo, pelo fato de possuir um sentido, ¢ uma atividade de
Manipulacdo sistematica de signos”.

Em nossa concepcao, esse mundo de representacdes, valores e escolhas individuais é o
que torna possivel o que entendemos como identidade, em funcdo de que somos, em suma, e
como nos relata Rubia (2006), os construtores de nosso proprio universo de significados.

SO depois que percebemos os estimulos sensorialmente e tratamos de representa-los
mentalmente (PERUZZOLO, 2006), é que conseguimos organizar a informacdo em nosso
repertorio previamente aprendido. Desta forma, o ultimo processo — a representacdo — abrange
praticas de valoracdo baseadas em sistemas simbolicos “por meio dos quais os significados
séo produzidos, posicionando-nos como sujeitos” (WOODWARD, 2000, p.17). Atualmente,
com o descentramento das relacGes de poder, em que a cultura parece estar desterritorializada,

0 que “rearticula estruturas de pensamento na coletividade urbana” parece ser “a logica do
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consumo como verdadeira ‘institui¢do’, por meio da qual uns e outros se posicionam
hierarquicamente e se identificam com grupos e classes sociais, ou se diferenciam deles”
(BRANDINI, 2007, p. 154-155). Essa forma de arranjo social concebe um sistema de valores
que capacita os individuos para uma leitura dos bens que sdo hoje menos funcionais e mais
representagcdes simbdlicas acerca de seu dono. Para Brandini (2007, p. 156) “o individuo ndo
consome a materialidade do produto (...), mas os significados que, por intermédio do produto,
geram um conluio social em torno de valores compartilhados™ pela sociedade.

O que queremos expor, nesta reflexao, é a capacidade (e muitas vezes a necessidade)
que o ser humano tem de organizar seu pensamento em funcdo do ambiente que o cerca, sem
deixar de manter-se refém de seu proprio mundo. Mesmo sendo esse ambiente alguma coisa
simbdlica, simulada, as consequéncias fisicas, quimicas e mentais para 0 homem sao sentidas
em toda sua potencial realidade. O consumo, como diz Canclini (2005), serve para pensar,
mas também demonstra com primor, além de motivagdes identitarias, um impeto humano de

estabelecer um lugar que o satisfaca e conforte.

1.3 Algumas considerages sobre identidade

Como, em nosso trabalho, versamos varias vezes sobre o termo e questdes ligadas ao
conceito de identidade, faz-se necessario apresentar alguns argumentos que expliquem a que
estamos nos referindo quando tratamos deste tema.

Afirmar que a identidade é, atualmente, algo fixo seria um erro grande, mas dizer que
é totalmente maleével seria um engano ainda maior. Para evitar esta polarizacdo entre fixa e
maleavel, optamos por explicar a identidade como um processo sistémico misto que se abre e
se fecha em determinados momentos e onde algumas coisas sdo estaveis e outras, variaveis, ja
gue a0 mesmo tempo em que possui um ndcleo, possui também extremidades. Esse nicleo é o
responsavel por nos mantermos fiéis a certos valores, pois é uma forca organizadora dos
valores pessoais. Se esse nlcleo ndo existisse, toda a identidade seria mutavel e as frustracdes
e decepcBes ndo ocorreriam, pois nossa capacidade de adaptacdo seria instantanea e efémera.
Porém, por se tratar de um processo, possui uma complexidade de fatores que tratam de
dificultar uma caracterizacdo mais efetiva, o que lhe garante o carater liquido-moderno
(BAUMAN, 2008), ou seja, essa falta de uma estrutura fixa visivel que lhe garanta uma
definicdo mais precisa € o que abre o precedente para ser interpretada como completamente

maleavel. Na verdade, o que muda atualmente nas identidades é o entendimento sobre seu
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papel e seu funcionamento, mas ndo a forma como o individuo utiliza seu perfil identitario
para se relacionar com o mundo.

Ha algum tempo, a identidade tornou-se um tema intrigante, j& que a nocdo de
identidade estava ligada anteriormente a concepcdo de um sujeito unificado. Porém, o
deslocamento de seus elementos constituintes agregou-lhe o carater fluido, polissémico e
movel. Estas concepgdes sdo apresentadas por Hall (1997), dividindo-as em trés: sujeito do
lluminismo; sujeito sociolégico e sujeito pds-moderno. Segundo o autor, o sujeito do
lluminismo estava ligado a uma concepg¢do de individuo centrado, unificado, dotado das
capacidades de razdo, de consciéncia e de agdo, cujo “centro” consistia num nucleo interior,
que emergia pela primeira vez quando o0 sujeito nascia e com ele se desenvolvia, ainda que
permanecendo essencialmente o mesmo ao longo da existéncia do individuo, apresentando
um sujeito unico e coerente (1997, p. 11).

J& na ideia de sujeito sociol6gico, a identidade era formada através da interacdo do eu
com a sociedade. “O sujeito ainda tem um nucleo ou esséncia interior que ¢ o ‘eu real’, mas
este ¢ formado e modificado num didlogo continuo com os mundos culturais ‘exteriores’ e as
identidades que esses mundos oferecem” (1997, p.11). Nesta concepgao o autor mostra que o
nacleo do sujeito ndo € autossuficiente e autbnomo, afastando-se da proposta do homem como
senhor da razéo.

Na concepcdo de identidade p6s-moderna, o0 sujeito estd se tornando fragmentado,
composto de varias identidades e ndo apenas uma. Mas Hall (1997) nos lembra que essa visdo
tem a ver com o fato de que as “paisagens sociais ‘l4 fora’ e que asseguravam nossa
conformidade subjetiva com as ‘necessidades’ objetivas da cultura, estdo entrando em
colapso, como resultado de mudancas estruturais e institucionais” (1997, p.12).

De certo modo, nossa maneira de entender a identidade difere das trés concepcdes
apresentadas ao mesmo tempo em que bebe de certas caracteristicas presente nelas, ou seja,
ao entender a identidade como um processo sistémico misto, dialogamos com uma parcela de
cada concepcéao apresentada por Hall (1997). Mas em que termos trabalhamos a questdo do
sistema misto? Para Luhmann (2005) os sistemas (conceito aprimorado pelo autor, mas
retirado da biologia) séo abertos quando interagem com o exterior, de forma que tanto a parte
interna quanto a externa sofram alteragdes com este contato. No sistema fechado, por sua vez,
esse contato ndo existe e as propriedades de cada instancia séo conservadas. Porém, ao tratar
de sistema misto, o autor afirma que sdo processos que se abrem e se fecham em funcdo da

peculiaridade de seu funcionamento, ou seja, as informagdes recebidas de fora, por exemplo,
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sdo processadas internamente num momento posterior ao da obtencdo. Ficam, portanto,
visiveis dois momentos diferenciados e Unicos, caracterizando o sistema misto.

Segundo Woodward (2000, p.55) a identidade envolve nossos sentimentos e
pensamentos mais pessoais. Todavia, n0s vivemos nossa ideia de ser em um “contexto social
no qual a linguagem e a cultura dao significado a experiéncia que temos de nés mesmos e no
qual n6s adotamos uma identidade”, ou seja, “as posi¢cdes que assumimos € com as quais nos
identificamos constituem nossas identidades”. Essas posi¢des demarcam nosso espaco €
apresentam ao mundo nossas marcas pessoais. Neste contexto, a identidade aparece como
uma forma de demarcar diferenca que, de certa forma, é o que concede uma singularidade ao
sujeito. Ainda para Woodward (2000, p. 39 e 40), essa marcacao da diferenca ocorre tanto por
meio de sistemas simbdlicos de representacdo quanto por meio de formas de exclusdo social,
ou seja, “a identidade, pois, ndo ¢ o oposto da diferenca: identidade depende da diferenga”.

As identidades, portanto, ndo sdo fixas e inerentes as pessoas, ja que sao estabelecidas
no discurso durante os processos de construgdo de significados. Segundo Bakhtin (2002), um
conceito fundamental é o conceito de alteridade, pois aquilo que dizemos em nossas praticas
discursivas depende da forma como enxergamos o outro. Por esse motivo, a forma como nos
vemos no mundo social também depende da forma como enxergamos 0 outro e de como 0
outro nos enxerga. Esse produto da oposi¢cdo ndo demonstra apenas que ha diferenca, mas que
ha singularidade. Essa particularidade pode ser entendida como a forma “como a pessoa
entende sua relacdo com o mundo, como essa relacdo € construida ao longo do tempo e do
espago, € como a pessoa entende possibilidades para o futuro” (NORTON, 2000, p. 5), o que
faz com que a busca pela identidade seja uma tarefa individual, em um processo de
construcdo incessante. Segundo Bauman, “identidades s3o projetos: tarefas a serem
empreendidas, realizadas de forma diligente e levadas a cabo até a finalizacdo infinitamente
remota” (2008, p.141 e 142).

Podemos perceber também que a identidade acaba influenciada por questbes como
lugar, género, raga, historia, nacionalidade, orientacdo sexual, crenca religiosa e etnia, mas
também repousa sobre a personalidade, a subjetividade, a consciéncia, os valores, 0s desejos,
atitudes, genética, autoimagem e autoconceito, capacidades e comportamentos. E algo que
aparece nos discursos e fica visivel nas acfes, mas possui tracos escondidos. Por ser tdo
complexa e abrangente ndo pode ser explicada apenas fazendo diferenciacdes entre fixo e
maleavel, Unico e plural, dado ou criado, aberto ou fechado, singular ou diferente.

Justamente por esses motivos, ela nos parece uma espécie de desordem, de caos onde

um turbilhdo de elos se entrecruza e se separa, porém, em algum momento e de alguma forma,
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passam a fazer sentido como se estivessem ligados entre si, respondendo ao seu elo anterior e
esse, a algo mais profundo. Algumas vezes respondemos a uma situagéo de forma inesperada;
em outros, fazemos exatamente aquilo que é esperado que facamos. Em ambas as situacdes,
ndo nos distanciamos daquilo que somos, pelo contrario, ao agir inesperadamente
expressamos uma faceta de nossa identidade que estava adormecida, latente, seja pela falta de
oportunidade ou estimulo, ou até mesmo estava escondida atras das cortinas das restricGes
sociais. E possivel que exista um ndcleo, mas acaba sofrendo pequenas modificacbes no
decorrer do tempo em funcdo da evolucdo do ambiente onde a identidade se manifesta. 1sso
implica que esta alteracao seja, assim como o processo evolutivo bioldgico, algo que satisfaca
0 ser, ou seja, a modificacdo ocorre em funcdo de uma concessao interna para garantir
conforto e ndo unicamente por uma pressdo externa. E um jogo, uma constante negociagio,
um arranjo. Isto porque nossas atitudes sdo um reflexo de como nossa identidade interpreta os
estimulos recebidos.

Pensamos ainda que a visdo de que a identidade é maledvel ao extremo parece
corroborar com a ideia de que somos “agidos” pelo sistema, ou na melhor das hipoteses,
cedemos a ele sem muita resisténcia. Pensamos o contrario, pois ja que alimentamos o
sistema, cedemos aos seus estimulos tdo somente em funcdo do retorno positivo que teremos
e ndo por medo ou falta de opgéo.

Identidade é, portanto, a parte visivel, para si e para 0s outros, de um arranjo
constante dos fatores externos em funcdo de condicionantes internos que caracterizam o
sujeito como tal na busca por equilibrio e conforto e na fuga da inseguranca e da incerteza.
O individuo capaz de entender estes arranjos é capaz de perceber sua identidade e ter
consciéncia de si. Assim, como esse arranjo € individual, a singularidade de cada individuo
também procura ser.

Ao ligarmos o conceito de identidade com o consumo, verificamos que, conforme
Campbell (2006), de certo modo, as identidades ndo sdo facilmente descartaveis, ja que, ao
contrario do que afirma Bauman (2008), ndo podem ser “compradas” em um mercado que
possibilita 0 consumo de objetos e também de modelos de comportamentos variados, ditos
“aceitaveis”, com ecos e exposi¢des através de seus principais “aliados” (os veiculos de
comunicagéo).

Para Bauman (2008, p. 66) “a maior atracdo de uma vida de compras ¢ a oferta
abundante de novos comecos e ressurreicdes (chances de “renascer”)”. O autor afirma que,
embora essa oferta possa ser ocasionalmente percebida como fraudulenta e frustrante, a

estratégia da atencdo continua a construcao e reconstrucao da autoidentidade continuarad sendo
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unica estratégia plausivel que se pode seguir num ambiente instavel no qual “projetos para
toda a vida e planos de longo prazo ndo sdo propostas realistas, além de serem vistos como
insensatos ¢ desaconselhaveis”. Em outro trecho, o autor explica que ainda que o eu que a
pessoa esta lutando para exibir e tornar reconhecido esteja destinado pelo ator a antecipar e
predeterminar a escolha da identidade individual, “¢ o impulso de selegdo ¢ o esforgo de
tornar a escolha publicamente reconhecivel que constituem a autodefinicdo do individuo
liqguido-moderno”, ou seja, esse esforgo dificilmente seria realizado se a identidade em
questdo fosse de fato dotada do poder determinante que ela afirma possuir e/ou acredita que
possua (2008, p. 141).

E evidente que essa ressurrei¢do ndo se da de maneira isolada e nem todos os sujeitos
estdo dispostos a seguir esse caminho. De certa maneira esse argumento apontado por
Bauman parece uma releitura do sujeito do lluminismo, porém, nesse caso a identidade €
fixada a cada nova ressurreicdo. Em nossa visdo, e seguindo a linha de pensamento de
Campbell, existem certas caracteristicas fixas nas identidades dos sujeitos, mas que nao estao
completamente visiveis todo tempo.

Para Campbell o consumo é a principal atividade pela qual os individuos geralmente
resolvem o dilema entre uma “crise de identidade” e o conceito fixo ou tnico do self (2006, p.
51). Isso pode ser observado no fato de que quando uma necessidade é preenchida, diversas
outras habitualmente aparecem, para Ihe tomar o lugar (MARKIN JR. apud CAMPBELL,
2001, p. 58). Essa “tomada de lugar” pode ser vista como um novo “elo” agregado ao caos da
complexidade identitaria, mas que esta ligada a uma razdo mais profunda (espirito?). Resta-
nos a sugestdo de que o comportamento do consumidor poderia envolver alguns processos de
“manifestacdo”, ou seja, a “concretizacdo” de algo que anteriormente fora apenas “potencial”
(Campbell, 2001, p. 69).

Segundo Martineau (1957), o consumo é uma forma de autoexpressao e representacao
simbdlica do Eu interior. Para esse autor, assim como para Campbell (2006), podemos
conhecer nossa real identidade a partir da analise dos habitos de consumo e através da forma
como usamos e nos relacionamos com o0s produtos. Em outras palavras, tudo o que
compramos nos ajuda a transmitir aos outros o tipo de pessoas que somos, ajudando-nos a nos
identificar para 0 mundo em geral, o que, por fim, corrobora com nosso entendimento sobre o

que vem a ser identidade.
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1.4 Consumo como expressdo da identidade

Como falado anteriormente, todo consumo é simbolico, ja que tudo que é consumido é
feito em funcdo de uma projecdo pessoal do proprio eu do sujeito consumidor. Em
consequéncia, e ampliando nosso foco também para as questdes socioeconémicas que
envolvem a temaética, podemos pensar o consumo como a Unica (ou uma das Unicas) pratica
institucionalizada que permite ao individuo ser quem acredita ser, isto é, um lugar onde ele
possui 0 controle de suas decisdes, sem necessitar do estado nem dos outros sujeitos para
realizar. Neste sentido, o ato de consumir evidencia a identidade real e/ou projetada do
individuo, ou seja, aquilo que ele acredita que é — em fungdo de que ndo é o objeto que lhe
confere identidade, mas o valor que o sujeito concede ao objeto — de tal modo que, estando de
posse do elemento significante, torna-se possivel que a identidade seja verificada pelo eu e
pelos outros.

A viséo de Campbell (2006) sobre o fendmeno do consumo evidencia o fato de que é
através dos habitos de consumo que 0s sujeitos apresentam ao mundo suas identidades, ou
seja, as formas como os sujeitos se autodefinem. Para o autor, existem trés movimentos
basicos no fenbmeno do consumo que podem ser definidos como: (1) destacar-se do todo; (2)
parecer-se com 0 grupo; e (3) destacar-se no grupo. Isso faz com que toda forma de
apropriacdo simbolica seja feita para definir, em principio, as trés caracteristicas. Essas
defini¢bes se assemelham muito ao que Arendt (1997, p. 59) aponta, quando afirma que a
identidade do sujeito, transpassada por varios fenbmenos, clama por ser publica para que
assim seja legitimada e para que possa ser possivel estabelecer o individuo em um lugar seu.
Ela ainda utiliza o conceito de publicizacdo, dizendo que “tudo o que vem a publico pode ser
visto e ouvido por todos e tem a maior divulgacdo possivel”, em fun¢do de que a aparéncia,
ou seja, aquilo que € captado por nossos sentidos, “constitui a realidade”. A visibilizagdo,
inclusive das maiores forgas da vida intima, como “as paixdes do corac¢do, os pensamentos da
mente, os deleites dos sentidos, vivem uma espécie de existéncia incerta e obscura”, até o
momento em que “sejam transformadas, desprivatizadas e desindividualizadas, por assim
dizer, de modo a se tornarem adequadas & apari¢do publica”. Essa ansia de externar
preferéncias, aptiddes e caracteristicas Unicas &, evidentemente, fruto de uma pulsédo que ha
muito acompanha o ser humano.

Para dialogar acerca dessa visdo mais complexa e profunda do consumo, buscamos
somar os olhares de Baudrillard (1995 e 1997), Campbell (2006), Lipovetsky (2007) e

Canclini (2005). Os autores versam sobre o quem vem a ser a pratica na sociedade e como ela
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molda a visdo de mundo do individuo em funcdo da possibilidade da apropriacdo simbdlica
dos bens, sejam eles fisicos, mentais e, por que ndo, virtuais. Canclini (2005, p. 14), ja no
inicio de seu Consumidores e Cidadaos, trata de explicar o conceito de consumo, dizendo,
antes de aprofundar seu argumento, que ele nao deve ser entendido “como simples cendrios de
gastos indteis e impulsos irracionais, mas como espago que serve para pensar, € no qual se
organiza grande parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e psicoldgica nas
sociedades.” E uma atividade relacional, representativa e constitutiva das identidades dos
individuos e das sociedades, pois é o lugar onde os sentidos das a¢des tornam-se realidade
(seja através das materialidades dos objetos ou da subjetividade das ideias).

Para que o conceito de consumo que estamos a expor seja compreendido em sua
totalidade, é necessario perceber uma segunda caracteristica crucial, ou seja, uma ldgica
prépria do devir do ser humano, localizada na foz, na valvula de escape que permite que o
processo de identificacdo seja externado e legitimado. Pensamos ser 0 consumo uma pratica
natural de apropriacdo que pode, ou ndo, incluir trocas monetarias, mas que é, principalmente,
uma forma de troca simbolica, presente em toda manifestacdo relacional que vislumbra a
definicdo do lugar do sujeito no espaco em que pretende atuar. Nesse aspecto, Campbell
(2006) e Lipovetsky (2007) trazem subsidios chaves para o entendimento dessa forma de
observacdo sobre o consumo. Ao refletir sobre a I6gica do consumo moderno, Campbell
(2006, p. 48) assinala a0 menos dois pontos principais. O primeiro diz respeito ao consumo
como desejo, ou seja, 0s habitos de consumo do ser humano sdo moldados por seus quereres,
pela sua ansia pelas coisas, que movimentam as engrenagens das légicas dos seres humanos
em direcdo aquilo que acreditam ser os seus objetivos. O segundo esta ligado a légica do
individualismo, ou seja, como forma de identificacéo.

Essa reflexdo corrobora com a ideia de que consumimos para atender as necessidades
que criamos dia ap6s dia com o intuito de alcancar a (inalcancavel?) felicidade. Para
Baudrillard (1995, p. 47-48), “a felicidade constitui a referéncia absoluta da sociedade de
consumo, revelando-se como equivalente auténtico da salvagdo”. Essa busca é também a
busca pela igualdade e bem-estar, em que a “exigéncia igualitaria se funda em principios
individualistas, fortificados pela Declaracdo dos Direitos do Homem e do Cidad&o, que
reconhece explicitamente a cada um (individuo) o direito a Felicidade”. Deste modo, assim
como parece acontecer com a felicidade, também a necessidade carece de uma definicdo mais
clara, ja que, “se se admitir antes que a necessidade nunca ¢ tanto a necessidade de tal objeto

quando a ‘necessidade’ de diferenga (o desejo do sentido social), compreender-se-a entdo por
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que € que nunca existe satisfacdo completa, nem defini¢do de necessidade” (BAUDRILLARD
1995, p. 77-78).

E importante citar que ha certa divergéncia entre os conceitos de Baudrillard e de
Campbell na questdo do desejo. Para Baudrillard, o consumo deve ser visto sob uma logica de
distingdo social; ja Campbell situa o desejo como um dos pontos fundamentais do conceito.
Para nos esta é uma discussdo importante, pois remete a base do conceito. Parece-nos que a
Otica de Campbell é mais ampla, porém ndo completa, porque prevé algo anterior a distincao
social de Baudrillard. Isso porque a distingdo social necessita, inevitavelmente, de uma pulsao
que inicie seu movimento em alguma diregéo, o que nos leva a concluir que distin¢do social e
desejo formam um ciclo que visa responder as questfes suscitadas pela identificacdo e pelo
sentimento de pertencimento.

Essa linha de pensamento parece-nos muito coerente, ja que entrega ao individuo toda
a responsabilidade por seus atos e escolhas, deixando de lado uma ldgica de
desculpabilizacdo, prépria da modernidade — ou talvez prépria da natureza humana em busca
de sobrevivéncia — que refuta tudo o que aparentemente ndo decidimos conscientemente. Se
consumimos (relagdes, meio ambiente, noticias, entretenimento, sexo, ideias, entre outros) na
busca por satisfazer nosso desejos, € evidente que, ao fazé-lo, praticamo-lo de uma maneira
muito particular, individual, Unica, impar, singular, ou seja, a maneira de nossa identidade.
Por essa razdo os bens consumidos acabam por sintetizar, de certa maneira, a ideia de
felicidade, a qual serve como base para pautarmos nossas agdes. “Conceber a felicidade como
um objetivo empiricamente alcancavel, a que todo homem pode aspirar e, sobretudo, ao qual
ele tem direito, ¢ uma invengdo da modernidade, fazendo com que o consumidor acredite “na
liberdade que o conduz a selecionar, dentre as diversas modalidades de bens oferecidos a ele,
aquelas que melhor o atendem” (ROCHA, 2007, p. 133-134).

Somos, dessa forma, o centro de nosso mundo, o qual €, ao mesmo tempo, 0 mundo
social, das relagces humanas e do meio ambiente. E nesse contexto que o paradoxo entre a
liberdade de escolha, o livre arbitrio e os direitos humanos se interpde. Organizar o seu
mundo em funcdo da relagdo com o mundo dos outros ndo tem sido tarefa facil para a raca
humana, a qual mantém o capricho de selecionar os problemas e de aponta-los como sendo de
propriedade alheia.

Dawkins (2007), apesar de tratar exclusivamente dos genes e de sua forca replicadora,

suscita uma série de questionamento sobre a tendéncia egoista dos organismos® na ansia de

® Acreditamos ser importante fazer uma ressalva acerca da inclusdo de algumas ideias de fundo naturalista. E
importante ter em mente que as modernas pesquisas relacionadas a neurociéncia, incluindo os escritos de
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projetar e de defender sua heranca. Para o autor o préprio altruismo é uma forma de
comportamento que procura 0 bem-estar, como a melhor probabilidade de sobrevivéncia,
desde que os perigos enfrentados com a exposicdo sejam menores que 0 lucro em
desempenhar a acdo. Essa compensacdo deve-se a procura da estabilidade que, segundo
Dawkins (2007, p. 54), é a lei que rege todo o universo. Para ele a matéria sempre busca um
padrdo que Ihe ofereca equilibrio e que possibilite uma existéncia com menos desgaste.

Incluindo essa outra questdo em nossa perspectiva sobre o consumo, podemos trazer
Lipovetsky para avancarmos na logica do consumo como expressdo das identidades. Para o
autor (2007, p. 174) o consumo esta sempre associado a questdes psicoldgicas e de papéis
sociais. E, com certeza, a manifestacio de uma filosofia hedonista e individualista em que o
prazer € a finalidade da vida. Mas, é possivel ver essa afirmacdo de uma maneira positiva?
Para o Lipovetsky “a cultura hedonista estimula cada um a tornar-se mais senhor e possuidor
de sua propria vida, a autodeterminar-se com as relagdes com 0s outros, a viver mais para si
proprio”, ja que o consumo esta fora do esquema de alienacdo e das pseudonecessidades, e €
uma ldgica social e ndo uma manipulacdo das consciéncias (2007, p. 170-171 e 176), pois “os
sistemas simbolicos dominantes nao definem cada movimento do individuo”. Ainda nessa
linha de pensamento, Lipovetsky (2007, p. 223, 227 e 230) pontua que o Vviver para si préprio
ndo significa, necessariamente, isolar-se ou tornar-se alheio as questBes sociais ou grupais,
pelo contrério, essas logicas de consumo permitem que o homem se liberte de normas sociais
homogéneas abrindo espaco para que sua identificacdo, ou de seu grupo, possa emergir.

E é ai que o sentimento de pertencimento, de coletividade, estd implicito. Buscar
seguranca, identificagdo e legitimidade num grupo representa, atualmente, a busca pela
sobrevivéncia. Assim, por forca da falta de autoconhecimento, o0 homem que ndo se sente
pertencente da espaco para que as mazelas psicoldgicas da modernidade adentrem nele (ou
emirjam dele). Para nds essa € uma importante razdo para tentar pensar 0 consumo
individualista de uma forma positiva. Baudrillard (1995, p. 78-79) ampara esse apontamento,
dizendo que “o consumo surge como sistema que assegura a ordenacdo dos signos e a
integracdo do grupo: constitui simultaneamente uma moral (sistema de valores ideoldgicos) e
um sistema de comunicagdo ou estrutura de permuta”. Vai além quando afirma que “o

consumo constitui uma ordem de significagcdes, como a linguagem, ou como os sistemas de

RUBIA (2006), que ja utilizamos aqui, demonstram que a diviséo do individuo em corpo e mente ja ndo é mais
viavel para entender o ser humano. Além disso, ndo estamos convencidos de que, mesmo com todo avango
tecnoldgico e cientifico, nosso ser ainda preserva inimeras caracteristicas de nossos ancestrais primitivos. Ainda
é importante frisar que esta visdo ndo é nenhum retrocesso cultural, pelo contrério, € uma tentativa de somar
reflexdes que possam oferecer novas perspectivas para certos aspectos do comportamento humano, mais
especificamente em se tratando dos habitos de consumo.
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parentesco nas sociedades primitivas”. E evidente que o consumo, como Unica forma
institucionalizada, que permite ao sujeito orientar-se espacial e temporalmente, deve ser
entendido como uma légica que rege e garante a expressdo da identificacdo individual. Essa
I6gica acompanha todas as a¢Oes de aproximacao e de afastamento do homem em relacao aos
grupos, ideologias, relacionamentos, preferéncias e gostos, religides e, é claro, produtos.
Assim, de acordo com Campbell (2006), a identidade ndo deriva de um produto ou
servigco consumido, refutando o argumento de que somos aquilo que compramos. Ele mesmo

prossegue, dizendo que

E evidente que o que compramos diz algo sobre quem somos. N&o poderia ser de
outra forma. Mas 0 que estou sugerindo é que o verdadeiro local onde reside nossa
identidade deve ser encontrado em nossas reagdes aos produtos e ndo nos produtos
em si. Por conseguinte, ndo estou argumentando que como consumidores
“compramos” identidades, mediante nosso consumo de bens e servigos especificos.
Tampouco estou sugerindo que descobriremos isso nos expondo a uma grande
variedade de produtos ou servigos. Mas & monitorando nossas reacdes a eles,
observando do que gostamos e dos que ndo gostamos, que comegaremos a descobrir
quem “realmente somos” (CAMPBELL, 2006, p. 52-53).

O consumo viabiliza o acontecimento (ou a demonstracdo) das identidades dos
individuos, ao permitir o protagonismo de suas acfes e decisdes. O consumo, nessa Otica,
permite que o homem viabilize seus anseios, buscando, através da apropriacdo, da auto-
realizacdo, da seguranca e do sentimento de pertenca, o seu lugar.

A partir da construcdo do préprio mundo elaborado pelas representacdes, é que nos
localizamos e damos sentido a nossa vivéncia e a nossa existéncia. Para Canclini o consumo

funciona como uma autonomia administrativa da prépria vida do homem. Segundo ele,

homens e mulheres percebem que muitas das perguntas préprias dos cidaddos — a
que lugar pertenco e que direitos isso me da, como posso me informar, quem
representa meus interesses — recebem sua resposta mais através do consumo privado
de bens e dos meios de comunicacdo de massa do que pelas regras abstratas da
democracia pela participacéo coletiva em espagos publicos (2005, p. 29).

Em termos gerais, o consumo, como dito anteriormente, parece ser uma forma
moderna de felicidade instantdnea que, em muitos casos, responde a questdes imediatas
impostas pelo cotidiano. Por outro lado, se 0 consumo serve para pensar, € necessario que o
individuo tenha tempo para efetuar uma reflexdo, no entanto, o préprio movimento do
consumo trata de embriaga-lo, ou seja, a autossugestdo coloca o individuo a mercé de seu
proprio hébito e as aquisigbes acabam tornado-se pilulas com placebo, administradas

periodicamente pelo préprio individuo, oferecendo-lhe um conforto, mas impedindo a
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materializagdo da potente pulsdo interna que o conduz. N&o importa se a coisa consumida é
algo fisico ou abstrato, pois, tanto o consumo de bens materiais (como uma roupa, por
exemplo), como de bens imateriais (discursos, novelas, viagens) possuem as mesmas
caracteristicas basicas. Se, por um lado, a materialidade da coisa esta ligada a posse do bem e
da sua presenca “fisica” junto ao dono; por outro, a imaterialidade de uma viagem futura, por
exemplo, ndo estd na presenca dela, mas na sua representacdo e projecéo.

A materialidade €, portanto, a parte visivel de uma imagem mental que se tem de um
bem. Desta forma, uma viagem sé se torna valoravel no momento em que pode ser “provada”,
ou seja, quando deixa marcas reais (passagem ou bronzeado, fotos, videos). Mesmo assim, a
medida de valor ndo é conhecida de imediato. Essa medida sé pode ser definida através do
conhecimento desta aquisicdo, ja que o bem por si s6 pode representar diferentes coisas para
diferentes pessoas. E necessario que a visualizacdo da aquisicdo seja acompanhada de um
discurso valorativo da coisa por parte de seu detentor. E esse discurso ndo precisa ser
unicamente verbal, podendo ser comunicado de diversas formas, como 0s gestos por exemplo.
Quando falamos de fotos e videos, estamos falando da materializacdo, de um aprisionamento
do momento, ou seja, da materializacdo de uma representacdo de um dado momento, o qual,
com certeza, ndo € o proprio momento, mas seu congelamento. Esse congelamento possibilita
que o discurso acerca da aquisicao seja confirmado, o que imprime tom de verdade aquele que
0 apresenta, ja que a base de nossa sociedade esta firmada nessa materialidade, garantindo ar
de confiabilidade.

Conforme Espinosa, “as coisas que ocorrem mais na vida e sdo tidas pelos homens
como 0 supremo bem resumem-se, ao que se pode depreender de suas obras, nestas trés: as
riquezas, as honras e a concupiscéncia”, uma vez que “quanto mais qualquer delas se possuir,
mais aumentara a alegria e consequentemente sempre mais somos incitados a aumenta-las”;
por outro lado, se “nos virmos frustrados alguma vez nessa esperanca, surge uma extrema
tristeza” (1997, p. 108). Para o filésofo, assim como em nosso entendimento, o apego a coisa
consumida produz um efeito placebo que alivia um estado de ansiedade, acalmando e
confortando o individuo de maneira que a sensacao de estabilidade volte a reinar. Espinosa
partilha a ideia de que o consumo, embora muitas vezes visto como um objetivo a ser
alcancado, ndo passa de um meio para algo maior. Ele nos explica melhor sua posi¢édo diante
disso, quando diz que, enquanto o dinheiro, a concupiscéncia e a gloria forem procuradas por
si, € ndo como meios para outras coisas, sO prejudicardo. Se “sdo buscadas como meios, terdo
entdo uma medida e ndo prejudicardo de modo algum, até, pelo contrario, muito contribuirdo

para o fim pelo qual sdo procuradas” (1997, p. 109). Mas, afinal,que fim é este?
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Ao relembrar Canclini (2007), Lipovetsky (2007), Baudrillard (1995 e 1997) e
Campbell (2006), podemos entender as relagbes de consumo como forma de “consumar”
identidades. N&o apenas num esforco de torna-la aparente, mas, e principalmente, como forma
de definir um lugar para individuo. Esse lugar ndo € uma materialidade, mas uma instancia
simbélica a que o individuo pertence e que lhe garante conforto e estabilidade espiritual®.

A demonstracdo da identidade também prevé um processo de estranhamento, em que
se propde um afastamento daquilo que se julga diferente. Existe uma ligacdo entre a
identidade e as coisas que um individuo compra e/ou usa e que o distingue dos demais, uma
vez que ¢ essa diferenca que “separa uma identidade de outra,” estabelece distingdes para que,
efetivamente, “as posi¢cdes que assumimos € com as quais nos identificamos” constituam
nossas identidades (WOODWARD, 2000, p. 41 e 55), ou seja, o consumo, aqui entendido
como processo discursivo, serve como um guia da e para a identidade.

Sendo o consumo uma forma discursiva da identidade e carregado de elementos
simbdlicos expressos pelos signos-cédigos dos bens, podemos compreender por que toda agdo
do individuo frente a uma dada situacdo é entendida por Goffman (1985) como uma atuacéo,

ou seja, como uma performance teatralizada de si.

Quando um individuo chega a presenga de outros, estes, geralmente, procuram obter
informagdes a seu respeito ou trazem a baila a que ja possuem. Estardo interessados
na sua situacdo socioeconémica geral, no que pensa de si mesmo, na atitude a
respeito deles, capacidade, confianca que merece, etc. (...) A informacéo a respeito
do individuo serve para definir a situacdo, tornando 0s outros capazes de conhecer
antecipadamente o que ele esperara deles e o que dele podem esperar. Assim
informados, saberdo qual a melhor maneira de agir para dele obter uma resposta
desejada (1985, p. 11).

Enfim, quando um individuo interage com outros, acaba atuando de forma a
transmitir a impresséo que lhe interessa. Essa referida atuagéo configura-se numa tentativa de
reter 0 dominio sobre a situagdo de interagdo, em que “qualquer tipo de poder deve estar
revestido de meios eficientes que o exibam, e tera diferentes efeitos, dependendo do modo
como ¢ dramatizado” (GOFFMAN, 1985, p. 221). Os meios eficientes de dramatizacdo, nesse
caso, sdo o0 conceito de si mesmo presente nos bens e a projecdo do encaminhamento de dada
situacdo. N@o é nenhuma novidade dizer que fazemos uma representacdo de ndés mesmos

quando interagimos, e é a forma de arranjo do eu nas representagdes que denunciam nossas

® Neste caso, utilizamos a palavra espiritual para nos referirmos aquilo que é oposto de matéria.
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intengdes. O tempo investido longe da “platéia” so6 contribui para a imagem do individuo
quando produz algo visivel (GOFFMAN, 1985, p. 230 e VEBLEN, 1988, p. 27).

Assim sendo, a relacdo dos individuos com os habitos de consumo sdo uma espécie de
rituais que visam acessar algo maior, mas que passam pela busca de um lugar no mundo e de
uma identidade. Na medida em que essas duas instancias estejam satisfeitas, é possivel que o
individuo sacie algo mais profundo, como a estabilidade e o conforto espiritual. Em alguns
casos, as atuacdes do individuo em sociedade, principalmente atraves de relacdes de consumo,
oferecem-lhe uma sensacéo de deleite, um prazer instantaneo que pode ser compreendido aqui
como uma amostra passageira de felicidade. E s&o as pequenas doses de felicidade que
impelem o individuo para novos atos de consumo. Nesse caso, e principalmente quando o
individuo se percebe perdido “entre identidades” € que o consumo deixa de ser paliativo e
comeca a ser penoso. Evidentemente, enquanto o sujeito ndo souber como saciar seu espirito,
muito desgaste e frustracdo podem ocorrer, principalmente em forma de arrependimento. Por
outro lado, assim como a felicidade, o arrependimento acarretado pelo consumo também é
passageiro, e esse vai e vem emocional pode ser prolongado eternamente por falta de reflexao.

Essa reflexdo poderia ajudar o individuo a encontrar-se. Assim nos referimos a uma
instancia mais individual que pensamos ser a chama que orienta nossos objetivos e que pode
ser entendida como a fonte para a explicagdo das motivacdes individuais: o espirito
criativo/possessivo.

Em funcdo da trajetéria e da reflexdo acerca deste trabalho, pudemos perceber que o
gue move o ser humano, numa instancia nao tdo primitiva, mas eminentemente individual, € a
acdo do espirito criativo/possessivo. Tratando tdo somente do consumo, percebemos que, por
ser um meio, esse fenbmeno simbdlico, discursivo, dramaturgico e de expressdo da identidade
e sentimento de pertenca, exprime, em seu carater maximo, a vontade de poténcia
nietzscheana que transforma cada individuo numa célula que busca ser Gnica. Essa vontade de
poténcia é a pulsdo da qual falavamos e a qual buscavamos entender. E a pulsdo pela vida e
pelo dominio, exigindo uma mobilizacdo das energias, fisicas e mentais (NIETZSCHE,
[20_ ). A vontade de poténcia é um esforco de triunfar, de vencer, de superar a morte. E isso
gue podemos perceber ao verificarmos a busca de sempre mais e de ir além do possivel, ja
que o perecimento é inevitavel. O homem, consequentemente, consome em funcdo de sua
curiosidade por novas saidas e necessidade de controle de situacGes que, na realidade, sdo
instancias de poder. Esse dominio, que ndo € necessariamente um poder sobre as outras

pessoas, refere-se a um poder sobre 0s objetos, o tempo e o espaco, numa espécie de controle.
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Essas pulsGes podem ser nomeadas como criacdo (de saidas), controle (sobre os
objetos, o tempo e 0 espago), conforto (estabilidade, certeza) e poder (superar a tudo e a
todos) (ESPINOSA, 1997; NIETZSCHE, [20__]; LOCKE, 1997). Essas pulsdes sao instaveis
(dependem do estado do individuo e de suas circunstancias de aparecimento) e variam de um
individuo para outro. Uma metafora formulada por Nietzsche parece simplificar a questdo.
Ele diz que “a forca do agressor se mede, por assim dizer, pelos adversarios de que necessita;
todo progresso se revela na busca de um adversario — ou de um problema — mais poderoso”
(2006, p. 30). Ou seja, se 0 sujeito necessita de adversarios para descobrir sua forca, € porque
aquilo que usa como medida est& dentro dele. Superar e sempre buscar uma superacgdo ainda
maior da a sensacdo de imunidade ao sujeito.

Temos ai uma possivel resposta, ardua, mas plausivel, sobre como e porque o
capitalismo funciona e, a0 mesmo tempo, por que nos dedicamos a atividades beneficentes,
altruistas. Para Nietzsche, “no final das contas, ninguém pode escutar nas coisas, inclusive nos
livros, mais do que j& sabe. Ndo se tem ouvidos para escutar aquilo a que néo se tem acesso
pela experiéncia vivida” (2006, p. 56), ou seja, dependemos de nossa acdo individual e
restrita, mas que almeja o infinito sem ter condic¢Ges de alcanca-lo. O filésofo ainda explica
que as suas experiéncias lhe “ddo o direito de desconfiar” de todo esse “amor ao proximo”,
sempre “disposto a dispensar conselhos e agdes” (2006, p. 27). Isso significa dizer que, em
sua vontade de poténcia, o individuo cerca-se de possibilidades de alcancar seus objetivos.
Desta maneira, tanto as compras de artigos exoticos e aparentemente supérfluos, quanto as
acOes altruistas, respondem ao mesmo propdsito: o eu. Enquanto, no primeiro aspecto,
sobressai 0 egoismo’ material; no segundo, o que fica aparente é o egoismo espiritual.
Explicamos melhor. Queremos dizer que nos movimentamos (material ou espiritualmente)
sempre a fim de seguir as determinacGes de nossas pulsdes individuais, em que as proprias
acOes altruistas respondem a um bem-estar da consciéncia.

Em virtude do teor de nossa reflexéo, e antes de prosseguirmos para nossas conclusdes
sobre 0 assunto, € importante fazer uma ressalva. Ndo somos partidarios do individualismo na
forma como a palavra é conjugada cotidianamente, nem acreditamos que 0 consumo sem
consciéncia, principalmente dos recursos naturais, possa ser algo louvavel. Pelo contréario,
estamos estabelecendo uma reflex@o acerca do que vem a ser 0 consumo e qual o seu papel,

tanto para o individuo quanto para a sociedade. Pensamos gque s6 0 autoconhecimento, no que

" O termo egoismo expresso aqui, por falta de outro melhor, reforca a ideia de interesse individual, em referéncia
a si proprio, ndo necessariamente exigindo a subordinacdo do interesse de outrem ao seu, ja que o0 nivel
individual exposto aqui é inalcangavel pelos outros.
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tange aos anseios individuais, € capaz de orientar cada ser humano na busca por uma
coexisténcia ecologica e pacifica.

No entanto, sendo o homem o criador de seu mundo de significacfes, atende, em
primeiro lugar, as questdes do seu espirito como forma de estabelecer relacdes de sentido. As
respostas satisfatorias (ou ndo) que adquirem sdo selecionadas, valorizadas e hierarquizadas
de maneira a organizé-las para seu uso futuro. Apoiados no pensamento de Locke (1997),
acreditamos que essa organizacao se vale da selecdo de estimulos prazer ou estimulos dor que
possuem um lugar especifico no mundo de cada um. Se o ser humano, assim como todos 0s
outros organismos, busca padronizacdo e estabilidade (DAWKINS, 2007), e se 0 mundo
individual ¢ uma simulacdo Unica e definida pelo aprendizado do sujeito (RUBIA, 2006),
verificamos que a selecdo dos estimulos ¢é definida para realizar o sujeito. Isso significa dizer
que o que vale para cada individuo é aquilo que lhe oferece significado e que ndo ofereca
instabilidade, medo, desconforto e insatisfagdo, sentimentos que sdo normalmente gerados
pela necessidade de modificagdo, fuga dos habitos cotidianos, privacdo de facilidades,
negacdo do prazer e escolha de atividades que possam lhe causar dor, ou seja, ansiedade e
angustia.

Logo, quando o individuo ndo tem o conhecimento de suas motivagdes mais
profundas, acaba ludibriando-se e acreditando que os habitos cotidianos, incluindo o
consumo, respondem apenas aos desejos e necessidades superficiais. Também por essa razao,
além de tudo que ja apontamos aqui, é que acreditamos que estamos vivendo um processo de
atomizacdo do individuo, numa espécie de excesso de independéncia das identidades que
parecem ndo precisar das outras para se constituir.

Quando falamos em atomizacéo, cabe aqui uma ressalva: referimo-nos ao constante
processo de diferenciacdo presente em variados ambientes e situacGes. Podemos dar
exemplos ligados a personalizacdo e na customizacdo de roupas, calcados, automaveis,
residéncias que, independentemente da classe social, respondem a uma leitura individual do
ambiente em que cada um vive (ou no qual acredita que gostaria de viver). Parece
contraditorio, ainda, afirmar que a propria internet, espaco aberto e de multiplas
possibilidades de relagdes, possa também ser vista como uma ferramenta dessa atomizagéo. O
que observamos na leitura cotidiana dos habitos dos internautas € a proliferacdo de perfis,
blogs e sites direcionados apenas a exclusiva expressdo de suas impresses e analises do
mundo. S&o pouquissimos 0s espacos de discussdo e organizagdo social que conseguem
expressao neste mundo virtual, que cada vez mais vem sendo ocupado por individuos

dispostos a expor a representacao de seu eu, e nada mais.
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E importante que se diga também que ndo estamos negando nem contradizendo o que
dissemos anteriormente quando falavamos que a identidade se torna visivel nos discursos e
através da diferenca com aquilo que ndo se é. E justamente através dessa diferenciacio, que
trata de dar opcgdes para a constante personalizacdo de bens, espacos, discursos e relacfes, que
as identidades estdo cada vez mais parecidas com seus donos do que com 0S grupos de
pertencimento. Acreditamos, portanto, que se encontrar como sujeito é diferenciar-se dos
demais de forma a tornar-se Unico, por isso atomizacao.

Em nosso percurso, também pudemos observar, sempre atraveés do consumo, que 0
homem partiu de uma identidade Unica de grupo para a fragmentacéo de inimeras identidades
isoladas. Neste sentido, e entendendo que o fenémeno do consumo é um fenédmeno imposto
por uma demanda, acreditamos que o sistema que ai estd é a soma da acdo desses sistemas
fragmentados compostos de apenas um individuo, para o qual o sistema capitalista € apenas
uma ferramenta de autoafirmacdo. Ndo ha aqui nenhuma diferenciagdo entre as classes e seus
poderes de compra, pelo contrario, é o impeto das pulsdes individuais que movimenta todo o
sistema. Todos nds buscamos, no ritual do consumo (de bens, imagens, amizades, religides,
entre outros), algo que nos consagre, mas esquecemos que a Unica maneira de consagrar-nos €
através do autoconhecimento. E, talvez, o que Nietzsche, dentro de sua peculiaridade, tenha
expressado ao dizer que “vocés ndo haviam ainda procurado a vocés proprios, entdo me
encontraram [Zaratustra]. Assim fazem todos os crentes: por isso vale tdo pouco toda f&”
(2006, p. 18).

Cada vez mais caminhamos para um eminente colapso de recursos naturais. Embora
muito tenha sido feito para conscientizar 0s sujeitos, a maior conscientizagao parece néo ter
espaco para florescer: ou seja, de dentro para fora. Parece inevitavel que a Unica forma de
travar a batalha pela sobrevivéncia seja negar o impeto pela sobrevivéncia individual
(DAWKINS, 2007), anulando-se em nome de um grupo. Acreditamos que isso sé vai
acontecer de fato quando o desgaste individual for tanto que a Unica forma de manter-se sera
apoiando-se no outro.

O consumo, portanto, é a forma mais aguda de autogestdo e de manifestacdo do eu,
tendo no capitalismo e na livre iniciativa seu maior suporte, pois esses ultimos concedem ao
individuo uma liberdade nunca antes experimentada pelo ser humano. Consumir é possuir nas
mé&os o controle de seus atos, € fazer de suas potencialidades (financeiras ou intelectuais)
marcas da individualidade de um ser unico. E a manifestacio mais eminente da pulsio, de
mostrar-se singular, garantindo o lugar de honra, o poder e o carater indispensavel que cada

individuo julga ter com exclusividade.



2. COMUNICACAO PUBLICITARIA

Normalmente os sujeitos conhecem a publicidade com a intimidade a que tém acesso e
com o interesse com que se dedicam a entendé-la. Conhecem-na nos espagos publicos, nos
intervalos para o almogo, nas idas ao supermercado, nos intervalos das novelas e dos
programas de radio, nas infindaveis primeiras paginas das revistas, ou seja, basicamente
através de relacGes efémeras que deixam a publicidade a mercé das interpretacGes sem ter
tempo ou direito a réplica. Ela existe por um curto espaco de tempo e é aquilo que dela se
fala. Junto com o Marketing, a Publicidade é alvo recorrente para os criticos do capitalismo e
da livre iniciativa, mas ndo € para menos.

E provavel que a Comunicacdo Publicitaria® seja observada desta maneira néo s6 pela
critica social, mas também pelos seus publicos-alvo e, em alguns casos, também pela pesquisa
académica. Esse tipo de visdo pode ter tido inicio com essa forma propria de comunicagédo
que, por muito tempo, fixou-se apenas em um fazer, uma ferramenta em busca de resultados.
O pensar desta modalidade de comunicacdo se limitava ao desenvolvimento de estratégias e
taticas internas ao processo de fazer, ou seja, era comum pensa-la somente no ambito
mercadologico. Porém este pensar ndo é refletido com a complexidade e a profundidade
desejavel, pois 0 ambiente em que ela esta inserida requer resultados imediatos. Neste sentido,
a possibilidade de pensar a Comunicacdo Publicitaria com alguma profundidade parece
restrita a academia, embora até o ensino académico esteja muitas vezes direcionado
unicamente a pratica. Conhecer e refletir sobre ela ajuda a desvendar suas peculiaridades.

A Comunicacdo Publicitaria, que emerge em consonancia com a Comunicagdo
Midiatica, que, por sua vez, provem do desenvolvimento e complexificacdo da (ja complexa)
comunicacdo humana, é um sistema que possui légicas e estruturas compartilhadas com os

outros sistemas comunicacionais, mas, também, singulares e especificos seus.

® Devido a falta de uso diferencial entre os termos publicidade e propaganda usaremos aqui Comunicagdo
Publicitéria (utilizado por ECO, 1997), referindo-se aos dois a0 mesmo tempo ou ainda a um ou outro,
indiscriminadamente. Como confirma Baccega (2008, p. 31), a diferenca entre os termos efetivamente existia,
porém “hoje ja ndo se marca dada a complexidade da realidade contemporanea: um mundo em que informagao,
conhecimentos, teorias, principios, ideias, se conjugam na mesma declinagdo”.
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Assim, antes de qualquer coisa € preciso dizer que a comunicac¢do (aqui vista como um
todo, um sistema maior) ocupa um lugar estratégico na configuracio da sociedade (MARTIN-
BARBERO, 2008, p.13). Por isso é importante fazermos uma breve revisdao de alguns
conceitos importantes acerca da comunicacdo antes de falarmos especificamente sobre a
Comunicacdo Publicitaria e as instancias da producéo e da recep¢do que fazem parte desse
sistema. Pensar o processo de Comunicagdo (algo em constante movimento por ser uma
sucessao de estados) parece ser o primeiro passo para um posterior entendimento de como ele
se relaciona com os demais sistemas sociais. E, em funcéo de seu carater fluido, uma maneira
de operar que permite o curso do fenbmeno. Sendo um mecanismo variante, sua mecanica so
pode ser entendida quando padrdes sdo observados no proprio desenvolvimento dos
acontecimentos.

Quando tratamos do campo de atuacdo da Comunicacdo, estamos diante de uma gama
de processos que se entrelagcam, se relacionam. Isto se deve ao fato de que o ato de comunicar
envolve variaveis sociais, culturais, psicoldgicas, entre outros, portanto simbdlicas, que
fazem, obviamente, parte de outros campos. Nesta logica, compreender o processo de
comunicacdo e, posteriormente, a midiatica envolve conhecer o ser humano, seus mundos e
suas ferramentas relacionais.

A Comunicacao € um fendmeno que envolve a todos, pois ¢ algo que acontece “entre”
nos. Para Peruzzolo (2006, p. 45) “quando duas pessoas se comunicam, ou melhor, quando
entram em comunicagdo, ha um relacionamento entre uma e outra”. Através da representacao
dos estimulos recebidos do outro, podemos estabelecer uma relacdo de significacdes, ou seja,
é um investimento de sentido feito com a intencdo de resolver-se, mas também refém das suas
capacidades representativas. Desta forma, podemos dizer que “toda comunicacdo €
condicionada pelos processos de representacdo” assim, ‘“captamos aquilo que estamos
preparados ou predispostos a entender” (PERUZZOLO, 2006).

No entanto nem tudo que fazemos é intencional, j& que o sujeito ndo tem dominio total
sobre sua fala/expresséo, o que significa dizer que o sujeito ndo tem controle do seu proprio
discurso nem sobre ele mesmo. Isto se deve ao fato de que as escolhas que fazemos no
momento do comunicar sdo, em certa medida, determinadas por certos estimulos
inconscientes que limitam, guiam ou possibilitam certos modos de pensar. Esses parametros,
muitas vezes ndo questionados, sdo formados pelas varidveis sociais, culturais e psicologicas,
que, de certa forma, ja fazem parte da subjetividade do sujeito, agindo como base para a

personalidade e, por consequéncia, para o discurso. Somos, portanto, atravessados por muitas
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posi¢des discursivas e constituidos por uma multiplicidade de caracteres, uma vez que quem
molda nossas posic¢des séo as nossas subjetividades.

No processo de comunicacdo, ha uma oferta de sentido que, mesmo que nao seja
compreendida, ndo impede que a relagdo de comunicacdo aconteca. O fato de a informacao
ser repassada e ndo compreendida mostra que houve comunicagdo ainda que precaria. 1sso
mostra que, segundo Fausto Neto (1994, 2005, 2006 e 2008), a comunicagao acontece através
de trocas que sdo assimétricas, porque os homens organizam seus interesses em funcdo de
articulagbes muito particulares.

Uma mensagem pode gerar multiplos resultados em virtude de que nem mesmo seu
enunciador pode prever ou controlar todos os seus efeitos. A Comunicagdo, como fenémeno
humano, pode ser considerada como autbnoma — embora possa ter certo grau de previsdo ou
antecipacdo em alguns aspectos —, ja que cada individuo interpreta e interage de forma
pessoal, atendendo as demandas, exigéncias e limitacfes de sua experiéncia (PERUZZOLO,
2006).

Os textos — aqui entendidos como a materialidade da informacdo, que tanto pode ser
uma imagem, um texto impresso, um video, um gesto, entre outros — que circulam entre 0s
individuos, que medeiam sua interacdo, que carregam seus discursos, € 0 que permite a
interacdo entre as instancias do autor e do leitor. Para Iser, é dificil descrever tal relagéo,
porque “seria mais facil captar os agentes dessa relacdo do que aquilo que acontece entre
eles”. Para o autor, essa falta de controle, presente na interacdo, “representa a condi¢do
constitutiva e diferencial para a relagdo interativa dos parceiros envolvidos” (1999, p. 97-98),
em virtude de que é nessa assimetria que estdo presentes as sobras discursivas (aquilo que nao
¢ assimilado) e os vazios constitutivos (aquilo que nao ¢é dito). Assim, “o ndo-dito de cenas
aparentemente triviais e os lugares vazios do dialogo incentivam o leitor a ocupar as lacunas
com suas proje¢des”, fazendo com que o leitor tome como pensado o que ndo foi dito.
“Portanto o processo de comunicagdo se pde em movimento e se regula ndo por causa de um
codigo, mas mediante a dialética do mostrar e do ocultar” (1999, p. 106), demonstrando que a
comunicagdo € um sistema (assim como o texto) que deve organizar um lugar em seu interior
para sua combinacdo e manuseio. Desta forma, as informagdes que ndo sdo completadas ou
acabadas em seu interior, 0 sdo no interior de outros sistemas (no caso de ISER, o leitor). Em
outras palavras, significa dizer que o todo dito é a totalidade possivel de ser dita — pois ndo
conseguimos dar conta da totalidade de textos e sentidos presentes no momento de interagéo —
e o todo recebido é a totalidade possivel de ser recebida — porque a assimetria e 0s vazios

possibilitam uma leitura diferente do mesmo texto. Por fim, o todo compreendido € a
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totalidade daquilo que é possivel ser entendido em funcdo do tempo e do espaco de
observacao.

Realidade do mundo

Todo dito

Todo recebido

Todo
compreendido

Figura 01 — Esquema do conteldo da informagao
Adaptacéo com base nos autores MARTIN-BARBERO (2008), LUHMANN (2005), ISER (1999) e FAUSTO
NETO (1994, 2005, 2006 e 2008).

Observar o processo de comunicacdo € também observar as articulacdes que nele sdo
engendradas. Para Martin-Barbero (2008) a comunicacdo € um sistema que interage com
outros sistemas através de intercdmbios ou processos de interacdo os quais ele denomina de
mediacdes. Em seu estudo, o autor desenvolve a ideia de que é necessario estudar o que
acontece nestas relacbes discursivas, deixando de lado as investigacbes centradas no
entendimento dos sistemas e de suas ideologias. Analisar as mediacGes é debrucar-se sobre o
discurso e suas condicGes de interacdo visiveis em seus textos e construcdes simbdlicas.

Em seu mapa das mediacGes, Martin-Barbero (2008) explica que esse processo de
interacdo se movimenta sobre dois eixos: um horizontal (em que ha uma diferenca temporal
no acontecimento dos fatos) que liga as matrizes culturais e os formatos industriais, e um
vertical (em que ha simultaneidade, sincronia dos acontecimentos) que liga as logicas de
producdo e as competéncias de recep¢do ou consumo.

As matrizes culturais podem ser entendidas como um reservatério de elementos
culturais que se mantém vivos e que delimitam os formatos industriais, que, por sua vez, séo
os discursos, géneros, programas e textos, ou seja, construcdes que procuram viabilizar a
expressdo da cultura. Nas logicas de producdo, estdo inseridas as estruturas empresariais

(dimensdo econdmica, ideologias profissionais e rotinas produtivas), a competéncia
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comunicativa (capacidade de interpelar os publicos) e competitividade tecnolégica (recursos
técnicos disponiveis). Ja as competéncias de recepcdo ou consumo compreendem as
capacidades individuais ou coletivas de receber e interpretar a informacdo oferecida
(MARTIN-BARBERO, 2008, p. 16-21 e ESCOSTEGUY, 2007, p. 129-133).

As relacBes entre estas quatro instancias apresentadas sdo mediadas por regimes de
institucionalidade (uma mediacdo de poderes e interesses contrapostos e que, neste mapa, faz
com que a comunicacdo seja entendida como um meio), formas de socialidade (resulta dos
modos de uso coletivo da comunicagdo, ou seja, € gerada através do movimento dos atores
sociais e de suas relagdes com o poder), tecnicidades (aparatos tecnoldgicos que viabilizam a
construcdo técnica das rotinas produtivas), e as ritualidades (remete aos usos sociais dos
meios e as multiplas trajetorias de leitura) (MARTIN-BARBERO, 2008, p. 16-21 e
ESCOSTEGUY, 2007, p. 129-133).

LOGICAS DE
PRODUCAO

Institucionalidade

MATRIZES CO?:"SEF'SQEAO FORMATOS
CULTURAIS INDUSTRIAIS

POLITICA
Socialidade Ritualidade

Figura 02 - Mapa das Mediagdes
Adaptacdo com base em MARTIN-BARBERO, Jesus, 2008. p. 16.

COMPETENCIAS
DE RECEPGCAO
(CONSUMO)

Martin-Barbero (2008, p. 20) busca com este mapa demonstrar que a Comunicacao €
peca elementar na condensacao e interseccdo dos variados sistemas de poder e de producéo
cultural. Desta forma sua centralidade e capacidade de entrelagar, por meios diversos, as
instancias sociais deve ser entendido como fundamental.

A centralidade dos meios de comunicacdo também é observada por Luhmann que

afirma que o que sabemos sobre a nossa sociedade, e até mesmo sobre o mundo, é viabilizado
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pelos meios de comunicacgdo. Para ele, mesmo que ndo confiemos nesta fonte temos que,
ainda assim, ligar-nos a ela, ja que esta “sensagdo de manipulagdo” se deve ao fato de que
desconhecemos, na maioria das vezes, seu funcionamento interno no momento da producéo®
de seu discurso (2005, p. 15-16). E evidente que, quando atua como um sistema fechado, a
comunicagdo ¢ capaz de reproduzir a si mesma, “assim como sua diferenga com relagdo ao
meio ambiente” (2005, p. 20). Esse ¢ o pressuposto sistémico do qual nos valemos. Parece
contraditério, a0 menos num primeiro momento, que a comunicacdo haja como um sistema
fechado. Porém é nesse movimento de reclusdo que ela se organiza e define. Por outro lado, o
sistema precisa de alguns pressupostos que ndo sdo garantidos no seu interior, ou Seja,
precisam ser alcancados no meio externo. Isso significa que para efetuar a leitura da realidade,
0s meios de comunicacdo precisam se abrir para apurar e receber as informacdes e depois se
fechar para organizé-las e hierarquiza-las de forma a criar a sua realidade. E importante que se
diga, para que ndo restem dividas, que existe ndo uma realidade s6 e que todos os sistemas
sociais, em funcdo de suas logicas, possuem a sua realidade. Luhmann, ao fazer um
comparativo neste sentido, diz que os cientistas podem acreditar que conhecem melhor a
realidade que aquela transmitida pelos meios de comunicacdo de forma popular, porém isso
apenas quer dizer que “eles [os cientistas] comparam a sua propria constru¢do com uma outra
[da midia]” (2005, p. 24).

Por assim dizer, os meios de comunicacdo sdo um sistema de funcionamento da
sociedade moderna, assim como também aponta Martin-Barbero (2008). Ainda, segundo
Luhmann, a comunicagdo, assim como todos os outros sistemas da sociedade, “deve sua
capacidade reforcada a diferenciacdo autofortificada, ao fechamento operacional e a
autonomia autopoiética™ do respectivo sistema” (2005, p. 25).

Ao elevarmos estas constatacdes apontadas acima ao nivel da Comunicacdo Midiatica,
podemos perceber que varios pontos apresentados até aqui sdo também aplicaveis a esta
modalidade. O processo de Midiatizacdo, no qual a Comunicacdo Midiatica se encontra, € um
processo circular de influéncia em que atores e receptores seguem ldgicas midiaticas de
producdo de sentido. Desta forma, Midiatizagdo é um compartilhamento de regras que

orientam as praticas sociais atuais, constituindo-se numa nova ambiéncia (FAUSTO NETO,

% Neste sentido, Luhmann faz uma distincdo importante. Ao trabalhar com o conceito de sistema, ele afirma que
nem tudo é condi¢do para as operagdes sistémicas, ou seja, a realidade da comunicacdo é o seu modo de fazer e a
transmissao por meios tecnolégicos ndo é por si s6 a comunicagdo, embora ambas fagam parte de um mesmo
sistema. “Ha, portanto, muito sentido considerar a realidade real dos meios de comunicacdo como as
comunicagdes que passam com e por eles” (2005, p. 18).

10 A autopoiese é um termo emprestado da biologia que designa a capacidade dos seres vivos de produzirem a si
proprios. Neste caso, é empregado para se referir a capacidade de um sistema de autogerenciar-se e produzir seus
préprios esquemas de funcionamento.



60

1994, 2005, 2006 e 2008). Esta nova ambiéncia é, por sua vez, uma realidade constituida e
interpretada pela presenca de Meios de Comunicagdo de Massa que tratam de organizar a
informacdo numa oOtica mercadoldgica que seja capaz de atravessar 0s campos sociais de
forma a utiliza-los como pano de fundo, ferramenta, pauta ou objetivo. Para entendermos
melhor isso, é preciso levar em consideracdo todo o ambiente da informacdo, qual seja: o
dispositivo midiatico. Este dispositivo abrange uma gama de regras e definicbes sobre quem
se fala, para quem se fala, o ambiente em que a informacéo sera emanada, ou seja, um mundo
onde a informacéo sera produzida, circulara e sera recebida, produzindo efeitos de sentidos
em cada um dos pontos de relagdo (FAUSTO NETO, 1994, 2005, 2006 e 2008).

No desenrolar deste processo de producgdo de sentido, ha, em maior ou menor grau, o
gue podemos chamar de zonas de afetacdo que sdo os pontos de intersec¢cdo entre uma ldgica
e outra, resultando em uma nova ldgica, ou seja, a ldgica midiatica se apropria de outras
I6gicas a0 mesmo tempo em que estas se apropriam da midiatica. Esta afetacdo mostra que,
apesar de fechado nas operacdes que faz, o dispositivo midiatico estd em contato com outros
sistemas. A midia apropria-se de relatos de outros campos e, em alguns casos, acaba se
integrando a eles.

No entanto, mesmo que a Midiatizagdo, enquanto operagédo de sentido, atravesse, por
suas operacOes, as praticas dos diferentes campos sociais através de diferentes estratégias
discursivas ndo € possivel determinar que a informacdo possa ser transmitida por completo.
Como dito anteriormente, o proprio processo de Comunicacdo humana possui, em sua
constituicdo, varidveis que ndo sdo totalmente controlaveis, abrindo espagco para
interpretacdes em funcdo das subjetividades. No processo midiatico, em funcdo das
caracteristicas dos suportes, tempo e espago, existe o fendbmeno chamado incompletude
(FAUSTO NETO, 1994, 2005, 2006 e 2008) que sdo sobras discursivas, ou seja, intervalos de
diferencas (ISER, 1999) que ndo estdo presentes ou ndo sdo sabidos a priori na hora da
producdo de sentido. Sdo buracos, intervalos semanticos, ou ainda, aquilo que € deixado em
aberto para que o interlocutor possa fazer sua interpretagdo nesse intervalo.

Sendo a Comunicagdo um fendbmeno assimétrico, ha sempre uma defasagem entre a
estratégia e o0 processo que envolve a enunciacdo e a recepgdo, ja que todo discurso estd
envolto em certas condicdes de producdo. Além disso, essa assimetria e incompletude podem
gerar muitas interpretacOes depois das mensagens emitidas, ou seja, “enquanto o produtor é
aparentemente conhecido, o receptor (publico) ¢ desconhecido e heterogéneo” (CASTRO,

2007, p. 121). Isso acaba caracterizando o que podemos chamar de protocolo de
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comunicacdo™’, onde as ofertas de sentido se entrelagam (tanto as produzidas pela producéo
quanto pela recep¢do) e onde cada individuo conhece sua respectiva funcéo protocolar.

Neste contexto, e voltando o olhar para nossa especificidade, a Comunicagédo
Publicitaria pode ser entendida como uma maneira de expor aspectos positivos e/ou vantagens
de um produto, ideia'?, marca ou servico, com o objetivo de despertar o interesse dos
consumidores para sua aceitagdo/aquisicdo (CASTRO, 2006 e 2007), ou seja, ofertas de
sentido especificas, mas que mantém as caracteristicas centrais da Comunicacdo Humana e
Midiética.

Luhmann observa que este sistema é visivel e conhecido por todos. Ele entende que,
em fungdo dessa abertura, “dissolvem-se com um sO golpe as questdes que fazem suspeitar
dos motivos” da desconfianga, pois a publicidade declara suas razbes mesmo refinando e
encobrindo seus meios (2005, p. 83). Essa brecha ndo chega a ser um problema porque em
geral o publico ndo tem acesso as rotinas produtivas da Comunicacao Publicitaria, o que seria
mercadologicamente desastroso e antiprodutivo para o sistema que, como qualquer outro,
possui suas logicas de articulacdo. Para Luhmann a camuflagem da producéo ndo muda o fato
de que todos conhecem a Comunicagdo Publicitaria, ou seja, justamente “pelo fato de o
publicitéario deixar bem claro seu interesse na publicidade” ele “pode lidar abertamente com a
memoria e os motivos daquilo que ¢ anunciado” (2005, p. 84).

Parece-nos uma Vvisdo positiva e nova e que ndo esta ancorada em velhos estigmas
frankfurtianos e da cultura de massa que compreendiam a Comunicacdo Publicitaria apenas
como uma ferramenta de um maniqueismo capitalista e que sofreu nas maos dos
pesquisadores que se dedicaram a fazer uma critica ideoldgica (MARTIN-BARBERO, 2002,
p. 48). Isso é importante e soa como um avango importantissimo que amplia 0 ambito das
pesquisas e liberta 0s pensamentos que antes pareciam encarcerados numa unica perspectiva.

Rocha acredita que o estudo da Comunicacdo Publicitaria tem um grande potencial de
desenvolvimento e capacidade de obtencdo de resultados analiticos mais relevantes quando
relacionadas as visdes de seus produtores e receptores (1995, p. 32). O autor afirma que “a
publicidade, enquanto um sistema de ideias permanentemente posto para circular no interior
da ordem social, ¢ um caminho para o entendimento de modelos de relagdes, comportamentos

e da expressdo ideologica dessa sociedade”. A Comunicagdo Publicitaria configura-se, desta

1 Usamos aqui protocolo de comunicag&o para nos referir a uma maneira, uma forma determinada, diferenciado
do uso do termo em ambientes tecnoldgicos onde significa um conjunto de regras, padrdes e especificagdes
técnicas que regulam a transmissdo de dados entre computadores por meio de programas especificos.

2 Aqui a palavra ideia refere-se a opini&o, conceito, juizo, e é comumente usada para se referir a campanhas
institucionais, propaganda politica, ideoldgica ou comportamental que ofereca ao seu publico apenas uma atitude
que se pretende apresentar como um modelo ou uma opcéo de conduta.
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maneira, como importante para a analise social na medida em que reflete e explicita “certas
caracteristicas fundamentais de nossas sociedades industriais-modernas-capitalista” (ROCHA,
1995, p. 29).

Essa relacdo entre produtores, receptores, mercado, cultura, discursos e valores
demonstra a imbricagdo que este sistema articula. O agente desta imbricac&o € o publicitario
que assume o discurso da comunicagdo, redesenhando os “discursos sociais em circulacao”,
pois, como “enunciatario dos discursos sociais, tem, como qualquer sujeito, a condi¢dao de
reelabora-los”. Isso demonstra que a Comunicagdo Publicitaria incorpora outros saberes e
com eles dialoga nas mesmas condig¢des. “Logo, ¢ verdade que o campo da comunicagdo se
relaciona, na origem e sempre, com outros saberes” ressignificando-0s (BACCEGA, 2008, p.
32 e 34). E por este motivo que Martin-Barbero afirma que “hoje vamos descobrindo que os
publicitarios sdo os cidaddaos mais sensiveis as mudangas na sociedade” (2002, p. 48), ja que é
no desenvolvimento das estratégias da Comunicacgdo Publicitaria que se percebem as nuances
e variagdes dos e entre 0s mais variados publicos.

Por outro lado, essa relacdo intrinseca entre a Comunicacdo Publicitaria e as mais
diversas areas do conhecimento, que mesmo que viabilize que o publicitario esteja sempre
sensivel as variagdes sociais, ndo permite um aprofundamento deste mesmo publicitario em
nenhuma érea especifica. A Comunicacdo Publicitaria é, portanto, uma bricolagem™ ja que se
apropria de coisas de outras areas, mas ndo se aprofunda em nenhuma delas. “Ele [o
publicitario] € o bricoleur por exceléncia, pois o seu saber se faz pela apropriacdo de pedacos
pequenos de outros saberes dentro do principio de que tudo ¢ aproveitavel”, onde os pedagos
de varias teorias sd3o “os componentes de uma cole¢do instrumental que poderdo dar os
meios” para a construgdo da mensagem (ROCHA, 1995, p. 54).

E claro que esta bricolagem é visivelmente aplicavel ao publicitario enquanto
profissional atuante no mercado, uma vez que, por outro lado, a academia procura sempre 0
aprofundamento das questdes propostas. Mesmo assim, nos parece que a bricolagem nao
desmerece a atividade, pelo contrario, é justamente esta ampla capacidade de observacgdo que
possibilita que este individuo (publicitario) visualize um todo social que vai ser (til, ndo
apenas para seu trabalho, mas também para apontar para a academia possiveis caminhos para
diagnosticar habitos e praticas sociais. Essa capacidade clinica confere a Comunicacao
Publicitaria um papel preponderante para o entendimento da propria sociedade.

13 Conceito proposto por Lévi-Strauss e aplicado por Everardo Rocha (1995) para se referir aos processos que
ddo origem as campanhas publicitarias. Assim, em fungdo de uma série de informagdes “garimpadas” em
diferentes areas, o publicitario desenvolve seu pensamento.
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Para tornar possivel compreender melhor estas relaces vamos nos aprofundar

separadamente em suas duas instancias opostas, mas complementares: produgéo e recepgao.

2.1 Estratégias do discurso publicitario — producéo

A Comunicacdo Publicitaria, em sua instancia da producdo, articula uma série de
estratégias e taticas que viabilizam suas rotinas produtivas, a fim de tornar conhecido um
produto, um servico ou empresa, e de despertar, na massa consumidora, o desejo pela coisa
anunciada, ou criar prestigio para o anunciante. Isso ¢ feito abertamente, sem encobrir o0 nome
e as intengdes do anunciante, de maneira que os anuincios sdo espagos pagos (SANT’ANNA,
2002, p. 76). Nesta perspectiva, a Comunicagdo Publicitéria se traduz como uma ferramenta
pratica utilizada pelas empresas, atendendo ao composto de marketing.

No ambiente mercadologico, a Comunicacdo Publicitaria esta atenta as rapidas
mudangas socioculturais e aos estimulos emitidos pelos mercados consumidores. Essa
velocidade orienta a Comunicacdo Publicitaria, no &mbito mercadolégico, em um processo
unico e restrito que ndo prevé uma andlise tedrica em profundidade. No entanto, em funcéo de
seu carater central na sociedade moderna, a Comunicacdo Publicitaria deve ser observada com
mais critério e aprofundamento.

O processo midiatico, como viabilizador da Comunicacdo Publicitaria, pode ser visto
como sistema de producao de sentidos capaz de ofertar produtos simbolicos para todo tipo de
consumidor. Uma vez inserida no processo de trocas simbdlicas, a Comunicacao Publicitéaria,
através de estratégias mercadoldgicas, oferece uma gama de informacgfes significantes que
atingem os desejos de consumidores, 0s quais estdo constantemente buscando suprir todo tipo
de significado.

Neste plano da producdo de sentido, a Comunicagdo Publicitaria se pauta por “duas
angulacdes basicas: a competitividade comercial e a forca simbdlica”. A primeira refere-se
diretamente a demonstracdo das vantagens, beneficios, atributos e qualidades de um produto,
marca, ideia ou servigo para o consumidor através de instrumentos e suportes, atendendo aos
interesses do anunciante. J& no plano simbolico, através da linguagem e estratégias
inovadoras, a Comunicacdo Publicitaria procura fazer notar, provocar, ousar, seja atraves de
uma brincadeira inesperada, uma construcdo poética, ou da exploracdo da fantasia. Ou seja,

sua fungdo ¢ “conferir sentidos possiveis a coisa referida” (CASTRO, 2007, p. 122-123 e
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2008, p. 42-43). Para Castro, o anunciante estd sempre buscando atender aos desejos do
consumidor, procurando projetar vontades, evitando a “persuasdo vazia”. A mensagem
enderecada ao consumidor precisa ser transformada em “comunicag¢do imaginativa, tornado-
se verdadeiro combustivel da criatividade”. E, portanto, uma forma discursiva que se volta
claramente para os padroes de consumo, os gostos do publico, “o que corresponde de certa
forma as proprias transformag¢des do mundo moderno” (2007, p. 121).

Com o intuito de atender as demandas, a Comunicacdo Publicitaria precisa ficar atenta a
diferentes dimensdes sociais, que, por sua vez, acabam influenciando a primeira. Segundo
Castro, estas dimensdes podem ser compreendidas em: sociocultural, onde a Comunicacao
Publicitaria precisa dialogar com interesses e valores aceitos, “preocupando-se em consolidar
anseios comuns e em definir aquilo que a sociedade dela espera”; econdmica, quando visa
estimular a oferta, a venda e o lucro; mercadologica, quando “consolida segmentos e assinala
posigdes no mercado”; simbdlica, quando trabalha as linguagens de maneira a produzir
sentido; e, tecnoldgica, quando “se apropria dos recursos tecnologicos para se tornar mais
contundente”. A Comunicacdo Publicitaria é, assim, um ato particular de comunicagdo que
tem “a relagdo interativa como pressuposto de base, vinculando-se a determinada situacéo e
em resposta a um estado de coisas, 0 que corresponde a uma atividade entre emissores e
receptores, que se embatem através da linguagem na tentativa de convencimento mutuo”
(CASTRO, 2007, p. 119-120).

Desta forma, “se apresenta no contexto cultural como um fendémeno complexo que
conjuga a convergéncia e superposicao de variadas atividades” (PERUZZOLO, 2006, p. 46),
pressupondo a presenca reciproca dos sujeitos comunicantes que organizam individualmente,
através de agenciamentos mentais, as informacfes carregadas de significados, ou seja, de
maneira que o que foi recebido faca sentido em funcdo de uma hierarquia de valores.

O profissional que assume o discurso da Comunicacdo Publicitdria ¢ um “sujeito
enunciatario, ou seja, aquele que recebe, sempre ressignificando, os discursos sociais que
circulam no seu mundo”, 0s quais, depois de recebidos, sdo valorados e servirdo de base para
sua pratica profissional. Por assim dizer, a Comunicacdo Publicitaria € construida com base
nas matérias significantes proporcionadas pela sociedade e pelo ambiente. Ou seja, é somente
a partir “desse conjunto de caracteristicas da realidade contemporanea que emergem as
praticas publicitarias. E ndo o contrario” (BACCEGA, 2008, p. 35 ¢ 39).

Dentro deste pensamento, verificamos que a Comunicagdo Publicitaria propGe valores
a escolha dos interessados, ou ainda negocia sentidos, em funcéo de que aquilo que é vendido,

em qualquer tipo de mensagem, é apenas uma oferta, que dependera de uma conexao positiva
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com o receptor para ser aceita. Para tal, ndo basta que a mensagem seja criativa,
surpreendente e inovadora, ela deve, acima de tudo, dialogar com um valor. Campanhas,
assim como novelas, seriados e outros programas de televisdo e radio, sites, revistas e demais
produtos midiaticos de sucesso, sé atingem este nivel, em nosso entendimento, porque
oferecem aquilo que o consumidor quer comprar.

Os publicitérios precisam ter conhecimento de que a fragmentacdo dos publicos-alvo
pode ser verificada em diversas instancias comportamentais e que, para abordar a
sensibilidade das pessoas de maneira satisfatoria, devem colocar “em movimento outras
dimensdes da vida, do imaginario, outras representacdes do social, do cultural, do prestigio,
do poder, da beleza, da juventude”. Para Martin-Barbero os valores de nossa sociedade, de
alguma forma, estdo sendo refragmentados e rearticulados, “ndo pela vontade dos
publicitarios, mas porque a experiéncia social estd mudando profundamente”, ¢ ¢ nesta
diregdo que os publicitarios procuram movimentar sua iniciativa e seu poder, “embora um
poder muito relativo e que consiste menos em manipular, e mais em saber observar, descobrir
0 que esta se passando” (2002, p. 48). Esse carater observador e, como consequUéncia,
reformulador de uma realidade fragmentada corrobora com o conceito de bricolagem
(ROCHA, 1995) apresentado anteriormente.

Sendo o publicitario o articulador da Comunicacéo Publicitéria e estando ele restrito
aos fragmentos recebidos da sociedade, torna-se invidvel a ideia de que se pode determinar o
gue seus destinatarios devam pensar, sentir ou desejar. A Unica coisa que a Comunicagdo
Publicitaria pode fazer ¢ “calcular suas chances de sucesso e procurar pagamento para tanto”.
Para Luhmann, no sistema dos meios de comunicacdo, a Comunicacdo Publicitaria, se ocupa
com “a superficie de seu design e remete, com base nele, a uma profundidade a que ela
mesma nao tem acesso” (2005, p. 89), ou seja, as ofertas de sentido, devido aos fendmenos da
incompletude e assimetria, apontam caminhos de significacdo que podem nao ser assimilados
pelo espectador da mensagem.

Paula reforca este argumento ao dizer que a linguagem da midia ndo funciona como
um transmissor direto de ideias, “e sim como um sistema refrativo de signos”. Existem dois
momentos, um de codificacdo e outro de decodificacdo, os quais ocupam espacos especificos
com relacdo ao processo comunicativo como um todo. “Qualquer evento precisa ser
transformado em historia, em discurso, em texto, para se tornar um evento comunicativo, e
este processo esta sempre sujeito ao trabalho simbdlico de codificagdo”. No entanto, no outro

extremo do evento comunicativo, a “audiéncia estd engajada, também, em um processo
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semiotico. Isto significa que os codigos utilizados para a codificagdo e decodificacdo néo
serdo, necessariamente, os mesmos” (1998, p. 134-135).

Um dos principais problemas desta modalidade de comunicagdo de massa é encontrar
pistas nas informacdes recebidas previamente de seus receptores que possam lhe garantir um
diagndstico mais preciso de suas expectativas. A assimilacdo destas pistas parece ser uma das
pecas-chave para o desenvolvimento satisfatério de suas estratégias comunicativas. De forma
correspondente, outro “problema fundamental da publicidade estd no fato de ela ter que
apresentar continuamente coisas novas e, a0 mesmo tempo, precisa criar fidelidade a marca,
isto ¢, variedade e redundancia”. Isto significa que “a publicidade tenta trazer o nOvO sem
abdicar do mesmo: ela se situa no limiar entre aquilo que é inédito, diferente, novo, e aquilo
que dela se espera, o procedimento previsivel”, ou seja, o efeito inusitado, a criatividade e a
inovacdo devem sempre dialogar com valores de base do ser humano, tais como familia,
salde, educacdo, conforto, respeito, entre outros. (LUHMANN, 2005, p. 91 e CASTRO,
2008, p. 44).

Uma campanha publicitaria é estrategicamente desenvolvida para ofertar uma
mensagem com um formato objetivo, rapido e simples, no entanto, seu contedo possui
informagdes que vao além da forma. Para Predebon (2004, p. 105) “a mensagem de
propaganda tem a finalidade maior de seduzir” de forma que esta seducdo “pode tornar-se
efetiva pela razdo ou pela emogdo”. Neste sentido, € preciso entender que os argumentos
racionais estdo ligados as questdes praticas da vida tais como preco dos produtos, facilidades
de uso, garantia, entre outros, enquanto os emocionais estdo ligados aos sentimentos. Porém,
se observarmos pela 6tica de nossa reflexdo, podemos verificar que ambas as mensagens,
racionais ou emocionais, sdao na verdade simbdlicas e atingem nosso cérebro através de
estimulos sensoriais que serdo posteriormente representados e valorados.

Na tentativa de definir a forma e o conteddo da mensagem, o publicitario procura
pistas para dar-lhe sustentacdo. Assim, é necessario que esta mensagem seja apropriada a uma
dada situacdo, ou seja, deve estar adequada as necessidades do cliente anunciante bem como
direcionada para as do consumidor final. A publicidade lanca mao de “todos os tipos de
apelos pictoricos, todas as tendéncias e variagdes, todos os antigos e modernos principios
artisticos e todos os meios que sdo de maior efeito para que o impacto se concretize”
(SANT’ANNA, 2002, p. 145).

A mensagem é o coracdo das pecgas publicitarias, e o cuidado com a selecdo das
palavras e a organizagdo do texto é fundamental para uma comunicacdo eficaz. Deve-se

estabelecer um foco, uma linha de pensamento na construcdo da mensagem. Kotler ressalta
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que todo andncio ou campanha deve ser construido sobre um tema central (também chamado
de ideia, motivo, apelo ou proposi¢do de venda) e que para isso é imprescindivel termos o
conhecimento aprofundado sobre ele e 0 contexto que o cerca (1980, p. 421). Aparentemente
existem certas receitas técnicas para desenvolver uma mensagem eficiente. Segundo Kaotler, o
anuncio deve ser produzido de maneira que atraia a atencdo, e para isso ¢ necessario “casar’ a
mensagem a midia, manter a mensagem o mais simples possivel, e usar palavras e imagens
que sejam relevantes e familiares ao publico” de maneira que a mensagem sO podera ser
considerada adequada, quando todos seus elementos estiverem apresentados de forma
harmoniosa (1980, p. 423). Essas formulas, que muitas vezes funcionam, mas noutras nao,
demonstram nossa preocupacdo com a profundidade da pesquisa, pois pretendemos verificar,
através de uma reflexdo, como essa sensibilidade acerca das movimentacdes do mercado é
capaz de produzir resultados. Muitas campanhas institucionais ou de produtos, acreditamos,
obtém éxito porque nesta tentativa de alcancar o publico algum argumento tocou em algum
vazio que ainda ndo havia sido preenchido. Esse éxito é imediatamente observado e 0 modelo
— tanto de formato como de conteudo — é copiado a exaustdo. Podemos perceber, em nosso
cotidiano, que ha um grupo de valores (beleza, felicidade, sucesso, crescimento, entre outros
da mesma ordem) por trés destes modelos que se repetem com uma freqliéncia inebriante. E
talvez isso tenha uma explicacéo l6gica.

Para Rocha, a publicidade ¢ um operador totémico, ou seja, tem o poder de ser um
classificador, por que d& uma alma para o produto. “Assim como o ‘operador totémico’, a
publicidade promove a alianca pela complementaridade que estabelece entre produtos e
pessoas”. Desta forma, os produtos que antes, durante o processo de manufatura, eram
indiferenciados, acabam se aliando a “nomes’, ‘identidades’, ‘situagdes sociais’, ‘emocgoes’,
‘estilos de vida’, ‘paisagens’, dentro dos anuncios”. A Comunicagdo Publicitaria exerce, de
fato, um papel evidente de classificador, pois “¢ uma forma de organizacdo do mundo”.
Quando nomeia os produtos, quando faz seu reconhecimento e adapta as situac@es cotidianas,
“a publicidade os diferencia e os traz para o nosso mundo”. Agindo desta maneira, “a
publicidade individualiza cada produto como o passo fundamental para torna-lo ‘humano” e,
com isto “os produtos diferenciam, consequentemente, os grupos de consumidores”
(ROCHA, 1995, p. 107 e 108).

Eco faz uma trajetoria parecida ao apresentar algumas consideracfes que sdo capazes
de sintetizar este pensamento acerca da publicidade. Para o autor a excelente Comunicagao
Publicitaria se baseia na proposta de arquétipos do gosto que preenche exatamente as mais

previsiveis expectativas. Ele ainda considera que a ambicdo estética da Comunicacédo
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Publicitéria fard com que ela realize seus apelos atraves de solugdes que se imponham pela
originalidade, fazendo com que a resposta do receptor nao se limite “a uma reagdo de tipo
inconsciente ao estimulo erdtico, gustativo ou tatil desencadeado pelo antncio”, mas, e
principalmente, que reconheca no produto um desejo seu, “impelindo a um consenso que se
baseie ndo so na resposta do tipo ‘este produto me agrada’, mas também ‘este produto me fala
de modo singular” (ECO, 1997, p. 157).

Ainda, para o autor, é plausivel que a Comunicacdo Publicitaria, quando eficiente,
apenas repita 0 que o receptor ja esperava e conhecia de modo que a assimilacdo de um
comportamento ou produto aconteca naturalmente. A mensagem que 0 andncio carrega nao
exple necessariamente as razfes pelas quais o individuo deve se comportar dessa ou daquela
maneira, mas mostra uma marcagao simbdlica que evidencia o que, por convencao, é comum
que seja feito. Como a comunicacdo, de uma maneira geral e, conforme exposto
anteriormente, possui vazios e € assimétrica e incompleta, é vidvel concluir que uma
mensagem publicitéria s6 se torna eficiente quando consegue dialogar com algum valor ja
preexistente. Eco questiona se “desejamos uma coisa porque a isso fomos persuadidos
comunicacionalmente, ou aceitamos as persuasdes comunicacionais que concernem a coisas
que ja desejavamos?”. Em seu entendimento, “o fato de que sejamos persuadidos por
argumentos ja conhecidos orienta-nos para a segunda alternativa”, de maneira que
“provavelmente a Comunicacao Publicitaria, tdo ligada as necessidades do recurso ao ja
adquirido, se vale, o0 mais das vezes, de soluc@es ja codificadas” (1997, p. 183 e 184).

Em vista disso, mantemos nossa visao de que ha uma grande capacidade de definicdo
de formatos e temas provindos do consumidor, o qual encontra (ou ndo) resposta e satisfacao
em produtos/ideias oferecidas pelas mensagens publicitarias. E em busca de entender como o
receptor observa as mensagens que agora nos debrucaremos em algumas consideracGes acerca

do funcionamento e operacionalizacao da instancia da recepcao.

2.2 Influéncia do consumo no discurso publicitario — recepcéo

Em primeiro lugar, é preciso salientar que ndo prevemos, em nossa analise, uma
observacao in loco do sujeito receptor, ou seja, ndo iremos a campo pesquisa-lo. Mesmo

assim, entendemos valido fazer pontuacGes acerca desta esfera da Comunicagéo, pois é dela
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(receptor projetado) que partem as informacdes em forma de diagndstico que serdo usadas
como base para a mensagem publicitaria e é para ela que esta mensagem é construida.

E importante construir esta relagdo tedrica entre produco e recepcdo porque a heranca
que carregamos de seculos de dicotomia, da visdo bipolar dos fendmenos (bem e mal, dia e
noite, branco e preto, etc.), s6 dificulta a viabilizagdo de uma perspectiva que una dois
conceitos aparentemente opostos. Por outro lado, é exatamente esta oposicdo com alguma
outra coisa que permite distinguir os fendmenos. Neste sentido, € preciso entender producéo e
recepcdo como dois lugares dados, como dois sistemas com mecanicas proprias para realizar
suas operacdes internas. Pela mesma razdo, é preciso pensar o0 entre: produzir e receber
podem ser considerados na perspectiva de intersec¢do, de trocas simbdlicas e até, em alguns
casos, de inversao de funcgdes.

Para Fausto Neto “todo sujeito retine as possibilidades de produzir e receber discursos,
na medida em que estd em contato com o campo do codigo” que ¢ a “dimensdo que lhe
fornece as faculdades de construir as ‘gramaticas de producdo’ e as ‘gramaticas de recepcao”.
De tal maneira que este intercambio ¢ esta “apropriagdo sobre o codigo nao ¢é algo restrito ao
chamado nucleo da emissdo” (2002, p. 196). O mesmo pensamento é compartilhado por
Martin-Barbero, quando afirma que é impossivel desligar recepcdo da producédo. Para o autor
“ha todo um conhecimento e um saber do receptor sem o qual a producdo ndo teria éxito”
(2002, p. 56). Ha neste pensamento uma grande atengdo com 0s campos sociais e a cultura,
suas praticas e seus modos de manejo das mensagens. Para tanto, o conceito de mediacdes,
apresentado anteriormente, é de fundamental importancia nesta etapa do estudo. As
mediagBes podem ser tidas como dominios que atravessam a relagdo entre a instancia da
producdo e a instancia da recepcdo. Estes espacos de mediacdo ofertam também textos em
forma de discursos variados. Estes discursos, por sua vez precisam ser lidos, e também nesta
leitura ha producéo de sentidos.

De uma maneira geral, a recepcéo, assim como a producéo, sempre foi entendida como
instdncia, como uma etapa do processo de comunicacdo que, como um compartimento
isolado, era agido de fora para dentro. As pesquisas iniciais sobre recepcdo se atinham aos
textos de forma desconexa com relagdo a outros textos e ao processo complexo da recepgéo.
Além disso, tinham como pressuposto o consenso de que a comunicacdo de massa tinha um
poder quase absoluto de influenciar. Variagcbes demograficas e sociais, sexo e 0s modos de
operar a recepgdo dos meios eram sumariamente ignorados, dando invariavelmente resultados
imparciais (PAULA, 1998, p. 132).
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Esta antiga concep¢ao dos meios de massa estava sustentada “em uma epistemologia
condutivista” em que 0 emissor iniciava a atividade comunicacional e o0 que restava para o
receptor era reagir aos seus estimulos (MARTIN-BARBERO, 2002, p. 41). Isso demonstrava
que a recepcdo era vista como um fim, a etapa final de um processo em que o receptor era
visto como um individuo passivo.

No entanto, j& h& alguns anos uma nova sensibilidade comeca a emergir para alterar
consideravelmente o estudo da recepgdo. Nela estd implicada “a aproximagao das nogoes de
cultura e de comunicacdo”, além da “escolha do cotidiano como espago-tempo de analise”
como também “o reconhecimento dos receptores populares como sujeitos capazes de
producdo de sentido”. Assim, o cotidiano € o “lugar privilegiado para abordar as mediagdes”,
pois nesse ambiente se encontram “os elementos simboélicos que realizam o contato do
individuo com seu campo social” (JACKS, 2002, p. 152 e 153). E neste contexto que “os
estudos de recepcdo na area da comunicagdo podem ser definidos como o estudo do outro”
(GUEDES, 1998, p. 110), ou ainda, nas palavras de Martin-Barbero, a recepc¢ao deixou de ser
apenas “uma etapa do processo de comunica¢do. E um lugar novo, de onde devemos repensar
os estudos e a pesquisa de comunicagao” (2002, p. 39).

As praticas de analise da recep¢do sdo desenvolvidas com o intuito de procurar
compreender como o receptor recebe, organiza e assimila a mensagem. Tem também como
finalidade, conhecer os usos diarios que os individuos fazem da comunicacdo, envolvendo
também analises sobre a relacdo de interacdo entre a recepcdo e a emissdo. O entendimento
dessas informacdes é a fonte para compreender o comportamento de consumo de midia por
parte dos individuos. Essa atuacdo como consumidor da mensagem demonstra que este
individuo é um operador de sentidos, pois possui autonomia para movimentar-se por entre as
mensagens e seus significados. Por isso, a énfase dada ao estudo da recepgdo passa “pela
especificidade de sua condicdo de agente ativo no circuito sociocultural como instancia
produtora de mensagem” (FAUSTO NETO, 2002, p. 190).

Tendo em vista este quadro de ator social, Guedes sinaliza que as criticas
remanescentes da no¢do de industria cultural devem se transformar em questionamentos com
uma logica invertida, de modo que procuremos entender “como ¢é que as pessoas assimilam os
produtos da midia em sua cultura popular € como os usam em seus interesses”. Uma
abordagem deste tipo enfatiza o aspecto “ativo” dos sujeitos, os quais produzem “diferentes
significados quando consomem os produtos da midia”. As mensagens da midia sdo
polissémicas, abertas e intertextuais, o que concede a audiéncia a liberdade de “interpretar e

produzir novos significados” (GUEDES, 1998, p. 114 e 115).
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Martin-Barbero (2002, p. 57) propde que “o processo de recepg¢do ¢ um processo de
interagdo”, de negociacdo de sentido. Esta transagdo simbolica permite & comunicagdo um
carater dialdgico, ou seja, s6 ha comunicacdo quando ha presenca de a0 menos dois sujeitos.
Isso significa dizer que o emissor terd éxito com o envio de uma mensagem se essa fizer
sentindo para o receptor, o qual deve compartilhar dos mesmos valores socioculturais do
primeiro.

De certa maneira, é também possivel, através da analise da recepcdo, conhecer e
avaliar o comportamento do consumidor (de produtos e/ou mensagens). Ter o conhecimento
das reacdes que o individuo tem com as mensagens que recebe, como ele as interpreta e o que
nelas Ihe atrai, sdo dados que podem articular estratégias melhores para conquistar 0s
consumidores, além da possibilidade de descobrir falhas no processo comunicacional. Ao
efetuar acdes de consumo, o receptor deixa marcas de sua acdo, permitindo o seu
rastreamento. Segundo Paula, o leitor/espectador € um produtor ativo de sentido e 0 consumo
da midia é um espaco simbdlico de interpretacdes potencialmente diferenciadas. Embora seja
possivel reconhecer “que o texto possa construir a posi¢do do sujeito”, & necessario perceber
que “os leitores possuem, de antemao, determinadas competéncias ¢ conhecimentos culturais
constituidos que séo utilizados no momento da interpretagdo” (1998, p. 134), ou seja, mesmo
ao consumir os produtos midiaticos, o receptor o faz de uma maneira Unica, peculiar. Para
Barthes (1994 apud PAULA, 1998, p. 134), “o sentido de um texto literario ndo tem a
autoridade do autor: ele é produzido pela leitura e ndo pela inten¢ao de quem escreveu”.

E importante salientar que, embora o receptor seja capaz de desenvolver sua propria
leitura, ele ndo esta totalmente alheio as intervencdes de outros sistemas. Conforme Martin-
Barbero, o receptor faz a sua leitura, ¢ ele “quem decide o que vé, o que 1€, o que escuta”, mas
ndo podemos nos deixar levar pelo “idealismo de crer que o leitor faz o que lhe der vontade;
ha limites sociais muitos fortes ao poder do consumidor” (MARTfN-BARBERO, 2002, p. 54
e 55), o que significa que, além da esfera da comunicacdo midiatica, o receptor também esta
condicionado as potencialidades e limitagdes de outros campos sociais. Neste sentido,
segundo Kellner, “o ptblico pode resistir aos significados ¢ mensagens dominantes, criar sua
propria leitura e seu préprio modo de apropriar-se da cultura de massa”, contudo efetua esta
selecdo “usando a sua cultura como recurso para fortalecer-se e inventar significados,
identidade e formas de vida proprios” (2001, p. 11 e 12). Além disso, o préprio movimento de
formacdo identitaria cria tensdes que fragmentam o publico e tem como resultado uma luta
por poder/conhecimento em atos coletivos “nos quais comunidades e grupos concentram suas

identidades e visdes de mundo” (GUEDES, 1998, p. 117).
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Assim sendo, o consumo, tal como o abordamos no primeiro capitulo, aponta para este
imbricamento entre as motivacdes identitérias, habitos cotidianos, relacdo com a cultura e
com outros campos sociais, de modo que sua observacéo pode ser de grande importancia para
0 entendimento da movimentagdo do receptor. Este movimento de consumo (tanto de
produtos quando de mensagens) produz um texto que oferta significados aos seus
interlocutores. Também por isso “a recep¢ao nao € apenas uma elaborac¢ao socioldgica”, ou
seja, “ela ¢ constituida ja no interior do proprio processo discursivo por meio das multiplas
operagdes articuladas pelos processos da propria linguagem” (FAUSTO NETO, 2002, p.
194).

Jacks entende o receptor “como um sujeito social e cultural que configura suas
necessidades e motivagdes para o consumo a partir destes referentes”. Sendo um agente
sociocultural, ele classifica para si “toda a realidade”. Por toda realidade podemos incluir ndo
s6 o discurso da Comunica¢do Publicitaria que “sempre ¢ mediada por todo o contexto
sociocultural antes de levar ao consumo propriamente dito”, mas também suas relagdes com
outras esferas sociais (2008, p. 57). Neste sentido a “publicidade ¢ um género muito limitado
aos parametros da sociedade, pois qualquer anincio com ousadia, para além dos padrdes
estabelecidos, pode ser contestado ou até rejeitado pelo consumidor” (2008, p. 60).

Dessa forma, acreditamos que o p6lo da recepcao é um lugar de producgéo de sentido,
carregado de significaces, ja& que o receptor é co-enunciador dos discursos que recebe
(MAINGUENEAU, 2000, apud TRINDADE, 2008). Para nosso estudo, os conceitos de
consumo e recepc¢ao parecem estar conectados, porém, assim como para Trindade, ndo podem
ser confundidas, pois “apresentam duas posi¢oes distintas que necessitam ser demarcadas,
pois o ser receptor implica em parte o ser consumidor’. No entanto, 0 movimento do
consumo, pode acontecer por variados fatores incluindo a oferta de sentido da Comunicacao
Publicitaria, “mas ndo exclusivamente por ela”, ou seja, “ao checarmos os significados das
publicidades e os significados de determinados bens de consumo no universo dos
consumidores, possivelmente encontraremos sentidos comuns, pontos de contato” com o
universo da recepcéo (2008, p. 05).

Por fim, e para abordarmos também o ambiente em que nossos objetos de pesquisa se
encontram, € imperativo abordar a mecénica da recepcdo das mensagens televisivas. Este tipo
de mensagem televisiva é polissémico, ja que “existirdo poucos momentos em que 0s signos
organizados em um discurso serdo percebidos através de seu sentido literal”. Os aspectos
conotativos e denotativos serdo colocados em movimento no instante da interagdo, abrindo a

possibilidade para leituras diferenciadas. Além disso, “assistir televisdo é um pProcesso tipico
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de negociagdo entre texto e espectador, que estdo em situacdo social diversificada” (PAULA,
1998, p. 135 e 136). Isto porque, segundo Guedes, a televisdo precisa ser entendida em termos
de diversidade e diferenca, e ndo em termos de unidade e homogeneidade (1998, p. 114 e
115).

2.3 Fluxo da Comunicacao Publicitaria: relacédo entre o contrato e a promessa

As esferas da producdo e da recepgdo, como vimos, sdo sistemas fechados em suas
praticas e rotinas que, no entanto, se abrem para estabelecer uma interacdo que permite com
gue sejam alimentados por informac6es de outras instancias socioculturais. De fato, como sédo
sistemas fechados, o0 momento da relacdo ndo modifica seu sistema interno. Isto sO serad
possivel se e/ou depois de a informacdo ser assimilada. Esta modificacdo interna das rotinas
dos sistemas possui entdo uma defasagem entre o acontecimento (neste caso o acontecimento
midiético, especificamente a Comunicacdo Publicitaria) e seu processamento™. Ha, no
entanto, uma condi¢do fundamental para que os sistemas entrem em contato. Essa condigédo
refere-se a uma espécie de conhecimento ou interesse compartilhado, algo que, em um
ambiente repleto de outras ofertas diferentes (e tentadoras), faca com que a atencdo fique
orientada para uma finalidade Unica.

Compartilhar de um campo de significacdo (como a lingua, a cultura e, em nosso caso,
os valores consumo) funciona como condi¢do de interacdo, ou seja, para a producdo se
constituir como tal e depois formular suas estratégias, ela precisa conhecer os jogos da
linguagem dos campos que vao estruturar as formas como interage, isto porque a forma como
os sistemas interagem funciona da mesma forma como a interacao dos seres humanos. “Nesse
caso, as relacdes entre sujeitos sdo, antes de mais nada, relagdes simbolicas que se formalizam
por meio de marcas, operadores, modalizag¢des discursivas” (FAUSTO NETO, 2002, p. 197).
Ao se formalizarem, as relacBes simbdlicas constituem o que é chamado de contrato de
comunicacao, ou seja, uma relacdo entre duas partes que possuem interesses mutuos, 0s quais
sdo colocados em discussdo atraves de processos de oferta, de troca, e o equilibrio entre as
trocas possibilita o fechamento do contrato. O discurso, neste contexto, sempre depende das
condicBes de troca que formam, de maneira geral, um quadro de referéncia e os individuos
que guerem se comunicar entre si precisam levar em conta a situacdo de comunicacdo. Para

iSSO € preciso crer que seu interlocutor tem a capacidade de reconhecer estas mesmas regras,

14 0 processamento pode ocorrer tanto antes (producéo) quanto depois (recepcéo) do acontecimento midiético.
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ja que o reconhecimento reciproco destas regras “nos leva a dizer que estes estdo ligados por
uma espécie de acordo prévio sobre os dados desse quadro de referéncia”, ou seja, o contrato
de comunicacdo (CHARAUDEAU, 2006, p. 67 e 68).

No caso da Comunicacdo Publicitaria, as trocas sdo estabelecidas em um ambiente
particular. Assim, a midia, como participante de uma ambiéncia social, tal como os individuos
e as instituicdes, € regida e sofre restricbes de pactos sociais que viabilizam sua existéncia.
Para Rousseau (1997), estas regras coletivas sdo entendidas como pacto ou contrato social.
Segundo o autor, este contrato € um instrumento simbolico que possibilita com que sejam
defendidos os bens e a liberdade de cada associado, de forma que cada um obedeca apenas a
si mesmo. E preciso compreender que, para viver em sociedade, cada um de nds da-se
completamente, submetendo-se aos padrdes coletivos. Para ele essa submissdo € igual para
todos. Rousseau (1997, p.70) afirma que cada um “dando-se a todos ndo se da a ninguém” e,
ndo existindo um associado sobre o qual “ndo se adquira o mesmo direito que se lhe cede
sobre si mesmo”, se ganha o equivalente de tudo que se perde, ¢ maior for¢a para conservar o
que se tem.

Desta maneira, s6 hd um pacto social nho momento em que todos os associados
compactuam em objetivos. A essa compactuacdo podemos chamar de valores, ou seja, regras
que regem a todos da mesma maneira. No caso de uma quebra de contrato, qualquer uma das
partes pode, unilateralmente, extinguir o referido pacto, ja que a ordem que os unia foi
desobedecida. Por conta disso, a Midia e a Comunicacdo Publicitaria se valem do
conhecimento destes valores para poder oferecer aquilo que o publico deseja, sendo que este
ultimo, ao ter seu desejo atendido, Ihe retribui em forma de audiéncia e/ou consumo. Desta
forma, ndo ha como apontar a publicidade como geradora, criadora de desejos e, sim,
viabilizadora dos desejos potenciais de seu publico-alvo, da mesma maneira que fica evidente
que a esfera da recepc¢do nao é, de modo algum, passiva.

Como vimos nos capitulos sobre Consumo Simbdlico e Comunicagdo Publicitaria, o
individuo esta longe de poder ser definido como sujeitado™. Os investimentos simbélicos do
individuo permitem que este se posicione discursivamente, denunciando nao s6 o seu lugar de
fala, mas também seu poder de fala e expectativas acerca da fala do outro. E por esse motivo

que o receptor faz “elos associativos” com investimentos do seu proprio saber, € a emissdo, na

'3 No sentido de quem se sujeita & vontade dos outros; obediente, décil; dependente, submetido.
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tentativa de lhe comunicar, faz os discursos valendo-se da nogéo de que o receptor j& sabe'®
acerca daquilo que Ihe é dito. Como emissdo e recep¢do estdo dentro de um contrato, muitas
nocbes sdo mobilizadas: relacdo entre texto e autor; texto com outros textos; saberes
interdiscursivos. “Rigorosamente, tanto oS sujeitos da emissdo como 0s da recepcdo estdo
subordinados, nas caracteristicas das posi¢des que lhes sdo peculiares, ao ‘outro”, ou seja, € o
contrato que viabiliza a interacdo. Uma das consequéncias, portanto, do contrato é a prépria
construcdo da nocdo de real jA& que o0s sujeitos trabalham em conjunto no interior de
“engenharias” e ‘“‘gramaticas” dos proprios sistemas produtivos dos discursos. (FAUSTO
NETO, 2002, p. 200 e 201).

O contrato de comunicacao é chave, porque possibilita o entendimento da l6gica que
une producdo e recepcdo em torno de valores e interesses comuns. Nossa visao, acerca deste
conceito, diz respeito principalmente ao papel do receptor. Desta forma teria 0 emissor que
organizar a mensagem para que ela fosse compreendida, ou seja, se hd um contrato, a sua
existéncia é aferida pelo receptor'’.

Consequentemente o receptor recebe “propostas” para agir segundo determinadas
formas de contrato, ou seja, é levado até ele uma antecipacdo do objeto, ou entdo uma
antecipacdo de como ler o objeto. Nesse jogo, o emissor propde um lugar para o receptor,
pois, nos contratos de leitura, o receptor esta projetado, “na medida em que a emissdo, ao
imaginar que ‘ele sabe’, constroi contratos de acordo com certas modalidades
(identificatorias, imaginarias, culturais) que exigem que o receptor trabalhe ativamente no
interior do discurso”. Ao efetuar as suas incumbéncias na efetivacdo da troca, o receptor faz
do seu ler também um fazer, “porque o contrato, explicita ou implicitamente, estrutura-se
também no reconhecimento da existéncia da esfera do ‘outro’, do qual também sdo extraidas
as regras com que ele ¢ interpelado” (FAUSTO NETO, 2002, p. 202 e 203).

Para Charaudeau (2006, p. 71), nenhum ato de comunicacdo estd previamente
determinado. Na melhor das hipoteses, o sujeito falante esta sobredeterminado, ou seja, é
apenas em parte que estd determinado, pois “dispde de uma margem de manobra que lhe
permite realizar seu projeto de fala pessoal, ou seja, que Ihe permite manifestar um ato de
individualizagdo: na realizagdo do ato de linguagem, pode escolher os modos de expresséo

que correspondam a seu proprio projeto de fala”. Isto significa dizer que “os receptores nao

16 |sso ndo significa que, em termos de Comunicacéo Publicitéria, se perca o carater de surpresa e fantasia.
Porém € preciso falar de maneira que o receptor entenda, ou seja, se coloque no interior do discurso. Desta forma
a surpresa, a fantasia e a criatividade ficam limitadas as maneiras como o contetdo é apresentado.

" A Comunicagdo Publicitaria, diferentemente da comunicacéo pessoal, possui tempos de producéo e recepgio
distantes. Além disso, a Comunicacdo Publicitaria sofre com varios empecilhos que Ihe obrigam a fazer crer, ou
seja, sua mensagem é sempre obrigada a ser ratificada.
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estdo presentes fisicamente na relagdo de troca, e a instancia midiatica ndo tem acesso
imediato a suas reagdes”, fazendo com que ndo possa dialogar com eles, nem mesmo “pode
conhecer diretamente seu ponto de vista para completar ou retificar a apresentacdo da
informa¢ao” (CHARAUDEAU, 2006, p. 79). Mesmo que atualmente a internet possibilite um
acesso rapido as respostas do receptor, sempre ha uma defasagem, porque o processo de
producdo demanda uma série de atividades de planejamento e projetacdo que extrapolam o
lapso de tempo de um cligue no mouse. Ainda que o receptor se aproprie das ferramentas
(prosumer), a resposta da producdo a este desafio, e a consequente nova resposta do receptor,
ocorrem em momentos diferentes. Isso significa que, conforme pontuado acima, o discurso
pode ser apenas sobredeterminado, porém com o uso da internet essa sobredeterminacdo ¢ um
pouco mais flexivel, permitindo um maior grau de antecipacdo da producdo, o que nao
significa uma garantia de dialogo positivo. Assim, verificamos que o0 ato de comunicacéo se
acelera, mas ndo se abrevia, mantendo a mesma mecanica.

Fica a cargo da esfera da producéo uma espécie de pré-definicdo, ou projetacdo, de seu
publico, o que terd repercussao direta na constituicdo da Comunicacdo Publicitaria e, por
consequéncia, sobre as “maneiras discursivas” com que ela se dirige ao campo da recepgao. A
nocao de recepcdo €, assim, construida pelo campo emissor com base em certas informagdes
recebidas, mediante um processo de interacdo/afetacdo e de envios e re-envios de signos
situados num campo simbolico comum. Neste sentido, nenhuma das esferas possui um poder
superior ao da outra, para dizer melhor, pode-se considerar que ambas tém um poder, mas de
espécies e caracteristicas diferentes. Para Fausto Neto (2002), as “instrucdes” feitas pela
emissdo a recepgdo repousam no mecanismo de mutuo acordo. “Apesar de, socialmente, se
constatar a existéncia de um polo que estrutura e regula a emissdo dos discursos”, ndo quer
dizer que deva ocorrer “o desaparecimento da condicao de sujeito do discurso, algo que, alias,
estd em ambos os polos” (FAUSTO NETO, 2002, p. 198).

O contrato, da maneira como o entendemos, é um encaixe, uma negocia¢do. Para que
tal negociacdo transcorra é necessario que alguma das partes, em especial a producédo, faca
uma oferta de sentidos que opera como uma proposta para agdo conjunta. Em certa medida,
essa proposta é uma promessa que a esfera da producdo faz para o receptor, revelando aquilo
que pretende oferecer em troca de sua receptividade. Para Jost (2004), a promessa € uma
maneira que a esfera da producdo tem de captar a recepcdo, propondo-lhe, além de um
produto (mididtico), sua forma e seu contetdo, também o estabelecimento de uma relag&o.
Cabe aqui, a titulo de esclarecimento, afirmar que Jost ndo estabelece relacdo entre promessa

e contrato, pelo contrério, em seu entendimento o conceito de promessa suprime o de
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contrato. O autor compreende o contrato como algo instantaneo e sincronico, ja a promessa é
algo que ocorre em dois tempos.

Estamos cientes de que os autores Charaudeau e Jost ndo compartilham a mesma viséo
no sentido de unir seus conceitos, nem ventilam a ideia dessa aproximacao, dada a conviccao
que cada um tem em sua construgdo conceitual. Mesmo assim, entendemos que seus conceitos
ndo sdo contraditorios, mas complementares. Em nossa visdo, a promessa é uma etapa do
processo do contrato de leitura. A promessa €, portanto, 0 compromisso assumido pela esfera
da producdo no momento da oferta de sentidos para o receptor. O aceite ou a recusa se dara
em funcéo da verificacdo, ou ndo, do compromisso apresentado.

Como dito anteriormente, o contrato da Comunicagdo Publicitaria ocorre em tempos
diferentes, ou seja, ndo é instantdneo nem sincrénico, porém € bilateral. Depois da promessa
feita, o espectador, em um segundo momento, “tem o dever de verificar se a promessa foi
efetivada”, ou seja, “esse modelo exige do telespectador uma contribui¢do ativa, embora ela
ndo se dé simultaneamente a0 momento da propria promessa” (JOST, 2004, p. 19), o que
significa que um contrato deva estar ai implicito.

Sendo a promessa unilateral e o contrato bilateral (acontece em diferentes ambitos,
pois define quem entra e quem sai do discurso e suas maneiras de fazer), pensamos que
ambos podem coexistir dentro de um mesmo sistema em que a oferta de sentido ocorra
através de uma proposta. Para Castro (2010) ha, por fim, o estabelecimento de um contrato de
promessa. Neste caso, e usando suas palavras como exemplo, a “televisdo firma um contrato
(o receptor € parte integrante do acordo) de promessa (algo lhe ¢ prometido)”, ou seja, “trata-
se de firmar um pacto com o receptor, heterogéneo e distante, ao ofertar um espago para que
ele se movimente e consiga ler o universo, criando sentidos, e, a0 mesmo tempo, nessa oferta,
esta contida a promessa de um tipo de produto” (CASTRO, 2010).

Isto significa dizer que a Comunicagdo Publicitaria, operando “como um sistema de
promessa, seja essa promessa material, seja ela simbolica” (JOST, 2004, p. 19), destina um
espaco em seu discurso para que seu publico consumidor possa exercer sua opinido de forma
que esta relagéo de interacdo possa se configurar num contrato em que ambas as partes
partilhem dos mesmos interesses. Ainda nas palavras de Jost, mesmo que a base de toda
promessa possa ser entendida como manipulatéria, o espectador desempenha um papel
(JOST, 2004, p. 19). Logo, no nosso entendimento, o receptor sO efetivamente dara uma
resposta se esta promessa Ilhe tocar.

Nesta mesma perspectiva, Veron (2005) apresenta o conceito de contrato de leitura

que se refere a capacidade do dispositivo midiatico e, por consequéncia da Comunicagédo
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Publicitéria, de definir uma linha enunciativa que corresponda as expectativas do receptor. O
contrato de leitura, também chamado por Verén como dispositivo de enunciacgdo, é eficiente
quando o discurso é corretamente enviado e recebido. Para o autor o contrato é colocado em
funcionamento através de duas ordens de transmissdo da informacdo que estdo presentes na
mensagem. A primeira delas, denominada de nivel da enunciagdo, trata dos modos de dizer
(\Véron, 2004, p. 216); a segunda, denominada nivel do enunciado, procura dar conta daquilo
que é dito (\Véron, 2004, p. 216). Em outras palavras, e aplicando o conceito a Comunicacgéo
Publicitaria, podemos dizer que o conteldo, a tematica e os valores geralmente se repetem em
formatos cada vez mais variados. Ainda segundo o autor, 0s conteudos sdo geralmente muito
parecidos, e 0 que faz com que um receptor opte por esta ou aquela midia, esta ou aquela
campanha, sdo as modalidades de dizer o conteido. E assim, consequentemente, que 0
contrato de leitura é construido em fungdo de “que cria o vinculo entre o suporte e seu leitor”
(2005, p.218 e 219).

H4, neste caso em que o vinculo é estabelecido, um aceite de uma proposta (promessa)
feita pelo discurso estabelecido entre o sujeito enunciador — aquele que fala e sua relacdo com
0 que diz — e o sujeito destinatario — ao qual o discurso ¢ enderegado e que possui um “lugar
definido” pelo enunciador. Este “lugar definido” refere-se a proposta, ou seja, € 0 espaco
reservado ao destinatario, o qual podera ou nao ocupéa-lo.

Observando o fato de que a comunicacdo depende, de maneira geral, da situacdo de
troca em que ocorre, devemos considerar que ambos, enunciador e destinatario, precisam ter
conhecimento de normas e valores que regem o grupo social onde esta relacdo se da, o que
para Charaudeau (2006) representa aquilo que os filésofos chamam de ““co-intencionalidade”.
Essa intencdo compartilhada ocorre nos discursos que é, a0 mesmo tempo, restrito e
possibilitado pela situacdo de comunicacdo. Desta forma, e como dito, o necessario
reconhecimento reciproco das restricGes e possibilidades da situacdo de comunicacdo nos leva
a dizer que estes estdo ligados por uma espécie de acordo vinculado ao quadro de referéncia.

Em um ambiente complexo e com muitas ofertas de informacdo, a Comunicacao
Publicitaria precisa procurar formas de estabelecer contato com certo controle, sendo que,
para tal, & necessario que as pecas publicitarias ocupem determinados espacos de
comunicacéo e de relagdo com os receptores.

Reafirmando o que dissemos até entdo acerca da Comunicacdo Publicitaria e do
Consumo Simbolico, cabe frisar que, se h4 demanda, ha producdo, tanto de produtos quanto
de mensagens. Se o marketing trabalha o produto em detalhes, é evidente que, durante a

concepcao deste, 0 consumidor seja previsto, o que fica evidente no Marketing one-to-one que
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é personalizado e ultrassegmentado. Essa € uma maneira de observar o receptor que 0
mercado ja percebeu e que a academia esta buscando compreender. Em certa medida, algum
atraso neste entendimento se deve, talvez com a excecao de Wolton (1996), ao fato de que a
Midia e a Comunicacdo Publicitaria sempre foram reconhecidas como responsaveis pela
criacdo das necessidades de consumo. J& observamos, no entanto, que sempre ha a
necessidade de consumo, ja que o ser humano é por natureza insatisfeito, o que ndo ¢é de todo
mal, j& que a insatisfacdo faz ser criativo, competitivo, buscar o crescimento e superar
adversidades.

Desta maneira, 0 que caberia questionar aqui sdo as formulas que fazem com que
algumas campanhas resultem em lucro e outras, em fracasso. Pelo que sabemos, uma
campanha publicitaria adequada é uma campanha que funciona, ou seja, ndo importa quao
criativa ou inovadora seja, desde que traga resultados para o cliente-anunciante. A partir do
que verificamos até entdo, podemos apontar que as campanhas que geram resultados sao
aquelas que respondem a uma necessidade, real ou latente, do publico-consumidor. Este jogo
entre oferta e procura configura um dialogo, um discurso de duas vias, ou seja, ha uma
promessa e posteriormente um contrato. A promessa esta apenas no nivel do produtor
enquanto que o contrato estd tanto na esfera do consumidor, do espectador quanto do
produtor.

Partindo entdo deste entendimento de que a mensagem que a Comunicacao
Publicitaria apresenta sempre uma tentativa de convencimento, o qual s6 acontece quando ha
uma aceitacdo por parte do publico, procuraremos apontar como esta modalidade de
comunicacdo midiatica é influenciada pelo consumidor, de tal maneira que aquela organiza
suas praticas em funcao desta influéncia.

Ao tratarmos a Comunicacdo Publicitaria como uma oferta de sentidos que visa
abordar o mundo da recepcado, precisamos levar em consideracdo que estas mensagens Sao
transmitidas através de suportes e ndo pessoalmente. Estes suportes, por sua vez, possuem
uma limitacdo de tempo e espaco que faz com que as mensagens sejam limitadas, reduzidas,
objetivizadas. Isso nos remete ao conceito, ja expresso no capitulo anterior, de incompletude
(FAUSTO NETO 1994, 2005, 2006 e 2008), ou seja, sdo as sobras discursivas, os intervalos
de diferencas (ISER, 1999) entre aquilo que é dito e o que ndo é dito. Ainda em funcgéo de seu

espaco reduzido, a Comunicacdo Publicitaria estd condicionada aos efeitos de sentido de
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figuras de linguagem, como por exemplo, da metonimia™®, ja que boa parte das informages
ndo é completada por aquilo que esta ali, mas por uma gama de intertextualidades que vai
além do contexto da peca, abrindo, ou exigindo, que o espectador construa o restante da
mensagem que nao se fez presente.

Sobre os efeitos de sentido, Veron (2005, p. 216) explica que “o problema ndo ¢
simples, pois uma mensagem nunca produz automaticamente um efeito. Todo discurso
desenha, ao contrario, um campo de efeitos de sentido e ndo um unico efeito.” Por outro lado,
um discurso dado ndo produz um efeito qualquer, o que é uma questdo complexa, mas efeitos
ligados a0 mundo em que a mensagem se encontra, ou seja, um mundo que deve ser
compartilhado por ambas as esferas (producéo e recepcéo).

Logo, é preciso perceber que a informagdo emitida pela Comunicacdo Publicitaria
segue um protocolo de oferta de sentidos que dizem respeito a um publico particular, ou seja,
um segmento. Para que um segmento seja escolhido a fim de desenvolver uma campanha,
utiliza-se a estratégia de segmentacdo, que é a identificacdo e a selecdo de grupos de
consumidores relativamente homogéneos, com caracteristicas similares entre si e que reagem
as estratégias de marketing de modo distinto em relacéo a outros grupos (LIMEIRA, 2008, p.
34). No entanto o que realmente € ofertado ao consumidor é algo anterior ao préprio produto
(ou de sua materialidade), ou seja, uma expectativa acerca do que vira a ser o produto. Essa
expectativa € construida em cima de uma promessa. Essa promessa age—portante como um
mecanismo, uma ferramenta de um contrato, ou melhor, de uma estrutura simbdlica coletiva.

A Comunicacdo Publicitaria trabalha muito em funcdo da promessa de saciar uma
necessidade. Porém essa promessa sO € concebida apds uma pesquisa de demanda, ou seja,
daquilo que chamamos de prognéstico. Para Limeira, uma pesquisa progndstica serve para
prever comportamentos e acontecimentos futuros, resultante dos estimulos de marketing ou da
evolucdo dos fatores do ambiente (2008, p. 34). De posse dessas informacdes, a
agéncia/departamento de marketing trata de desenvolver uma estratégia discursiva que dé
conta dessas ‘“solicitacdes” do mercado. Independentemente do éxito dessa estratégia, O
consumidor devolvera um feedback que demonstrard a sua reacéo, definindo a continuag&o ou
a reconfiguracdo da estratégia anterior. Caso a mensagem seja recebida positivamente, seu

objetivo foi atingido; se a reagé@o for negativa, serd necessario desenvolver um diagnostico da

18 Consiste em designar um objeto por palavra designativa doutro objeto que tem com o primeiro uma relagéo de
causa e efeito (trabalho, por obra), de continente e contelido (copo, por bebida), lugar e produto (porto, por vinho
do Porto), matéria e objeto (bronze, por estatueta de bronze), abstrato e concreto (bandeira, por patria), autor e
obra (um Camdes, por um livro de Camdes), a parte pelo todo (asa, por avido), etc. (Dicionario Aurélio da
Lingua Portuguesa, 2004).
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situacdo. Para Limeira a pesquisa diagnostica serve para explicar os fatores que provocaram
comportamentos e acontecimentos (2008, p. 34), fornecendo dados para que a estratégia seja
adequada.

Com a finalidade de contribuir e tentar explicar todo o processo da Comunicagao

Publicitéaria, desenvolvemos um fluxograma que demonstre o caminho que a mensagem

percorre.
Matrizes culturais :I Recepgéao
Habitos de consumo [ (receptor projetado)
Prognostico
Organizagao
Realizagdo } Logicasde Produgéo «—

produgao
Formatos mdustnals—l_>

Promessa Feedback (+)
(acontecimento midiatico) Contrato da recepgao

<::] Recepcéo (- Recepcao (+) |
(receptor ideal # real) (receptor ideal = real)

Evaséao
. 4 Matrizes culturais
Feedback (-) Valoragao da Competéncias de
eedback (- ) - t
da recepgao Diagnostico mensagem recepgao e consumo
l Habitos de consumo

Adequacao das
estratégiase =~ ——» Producao

légicas da produgao
Corfrat Promessa
ontrato (acontecimento midiatico)

Recepcao (+) Recepcao (-
[ (receptor ideal = real) (receptor ideal # real) ':>

Evasao
Mensagem anterior
Matrizes culturais Nova valoracio
Competéncias de recepgcao e consumo da mensagem

Habitos de consumo

Figura 03 - Fluxograma da Comunicagdo Publicitaria
Adaptacéo com base nos autores VERON (2005), CHARAUDEAU (2006), MARTIN-BARBERO (2008),
LUHMANN (2005), JOST (2004) e FAUSTO NETO (2002).
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Esta proposta de fluxo da Comunicacdo Publicitaria que apresentamos aqui consiste na
reflexdo sobre as teorias expostas até entdo e que, de uma maneira ou de outra, contribuiram
para a sua formulacdo. Para explica-lo melhor, revisitaremos algumas ideias chave que nos
fizeram chegar até aqui.

Em primeiro lugar é necessario apontar que nossa leitura do ambiente em que a
Comunicacdo Publicitaria se encontra se vale, principalmente, das consideracdes de Martin-
Barbero (2008) acerca do conceito de mediages que prevé, entre outras coisas, a articulacdo
entre emisséo e recepgao.

Desta forma, explicamos.

O fluxograma®® da Comunicacdo Publicitaria se vale de uma estrutura principal
simples, mas que procura coordenar o fluxo da informagdo partindo de um receptor
projetado. Assim temos um fluxo que acompanha a seguinte trajetoria: recep¢do (receptor
projetado) =» producdo =» recepcdo (receptor real e/ou ideal) =» producdo =» recepcdo
(receptor real e/ou ideal). No decorrer deste fluxo e em todas as manifestacGes, as esferas
estéo sobre a co-acdo de forgas que fazem parte de sua constituicdo e/ou relagdo. Trataremos,
entdo, de explicar as instancias e o funcionamento do fluxo.

O receptor projetado € visualizado pela producdo através de um prognostico que
antecipa e define as estratégias iniciais deste ultimo. Este receptor inicial esta sobre a co-acéo
das matrizes culturais (reservatorio de elementos culturais) e de seus habitos de consumo
(motivages internas, conjunto de valores e aptiddes que orientam sua maneira de selecionar
matérias significantes). De posse destas informac0es, a esfera da producdo da Comunicacao
Publicitaria coloca em funcionamento as suas légicas de producéo (suas rotinas produtivas
relativas ao formato, contetdo e suporte), adequando-as as informacdes recebidas através do
prognostico. Estas logicas produtivas seguem os protocolos de organizacdo (gerenciamento
das informacdes) e realizacdo (materializacdo das estratégias), além dos formatos industriais
(sdo os discursos, géneros, programas e textos, ou seja, construcdes que procuram viabilizar a
expressdo da cultura) e orientam a constru¢do de uma mensagem tendo em vista um receptor
ideal (instancia-alvo imaginada pela instancia midiatica — “efeitos supostos™)

Ao finalizar a sua preparacdo, a esfera da producdo oferece para a recep¢do um

acontecimento midiatico (uma campanha publicitaria, ou um video, por exemplo), através de

19'Os conceitos de matrizes culturais, formatos industriais, I6gicas de produgdo e competéncias de recepgéo ou
consumo referem-se ao mapa das mediagBes proposto por MARTIN-BARBERO (2008). Ja os conceitos de
efeitos supostos, possiveis e produzidos, como também organizagdo, realizacdo e acontecimento midiatico,
provém das reflex6es de CHARAUDEAU (2006).
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uma promessa (uma oferta que pode ou ndo atingir o publico-alvo — sdo os “efeitos
possiveis”). Essa promessa chega até o receptor real (instancia-publico, é a instancia de
consumo do produto — “efeitos produzidos™), podendo ser aceita ou ndo. Essa oferta &,
portanto, valorada — valoracdo da mensagem — pela recepcdo que leva em conta as suas
matrizes culturais, 0s seus habitos de consumo e também suas competéncias de recepc¢éo e
consumo (que diferente dos hébitos de consumo, compreendem as capacidades individuais ou
coletivas de receber e interpretar a informacdo oferecida, ou seja, ndo dizem respeito apenas
aos produtos em si, mas a toda gama de orientacdes de fundo, tais como educacdo).

Caso a Comunicagdo Publicitaria tenha oferecido aquilo que o receptor real queria
(receptor real = receptor ideal), estabelece-se o contrato o qual é verificado através do
feedback positivo. Por outro lado, se a promessa ndo tocar o espectador/consumidor, este
podera simplesmente ignorar a Comunicacdo Publicitaria — evasdo — ou, na melhor das
hipdteses, responder negativamente a ela (receptor real # receptor ideal). A esfera da
producdo terd uma oportunidade de reorientar suas estratégias, valendo-se agora de um
diagnostico, que ndo contera somente 0s motivos da rejeicdo, mas também uma configuracao
mais adequada acerca de seu receptor real.

Fazendo novos encaminhamentos, a esfera da producgéo coloca em funcionamento suas
rotinas com as devidas modificagcbes — adequacéo das logicas e estratégias de producéo —
que contam com novos subsidios — feedback negativo da recep¢do. Com esta nova estratégia
definida, um novo acontecimento midiatico é efetuado através de uma nova promessa. O
receptor fard uma nova valoracdo da mensagem, levando em conta as ja citadas matrizes
culturais, habitos de consumo e competéncias de recepcdo e consumo, adicionado-as a sua
experiéncia com a mensagem anterior. Novamente o receptor terd trés caminhos a seguir:
ignorar (evasao); ou responder negativamente (feedback negativo — receptor real # receptor
ideal); ou responder positivamente (receptor real = receptor ideal), acenando com o aceite da
proposta e efetuando a fechamento do contrato. Pensamos que este fluxo, caso resulte
negativo novamente, possa ser repetido pela instancia da producdo. No entanto, a cada nova
estratégia mal desenvolvida ou pouco convincente, o receptor acabard aumentando seu
repertorio de rejeicdo, fazendo com que seja cada vez mais dificil capta-lo. Neste caso, vale a
hipdtese de que este fluxo € perpassado por outros fluxos e os resultados de outros podem
interferir no resultado deste. Isso significa que, ao efetuar uma interagdo negativa com um
produto (mididtico ou ndo) anterior, esta relacdo possa afetar sua relacdo com outros do
mesmo segmento, conteudo ou formato, piorando, € claro, quando houver uma correlagdo

mais intima de marca, fabricante ou emissora.
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Percebemos que as condi¢cdes atribuidas pela esfera da recepcdo, ou seja, suas
“clausulas contratuais” obrigam a esfera da produgdo a uma constante adaptagdo para poder
propor produtos midiaticos e campanhas que consigam estabelecer um didlogo.

Para Ries e Trout (2009) a unica realidade que conta é aquela que ja estad na mente de
seu potencial cliente. Desta forma, e para defender-se do volume atual de comunicagao, “a
mente filtra e rejeita muita informac&o que Ihe é oferecida. Em geral, ela aceita apenas aquilo
que coincide com 0 Seu conhecimento ou experiéncia anterior”. Logo o que a esfera da
producdo pode fazer é estabelecer uma abordagem (approach) que forme uma relacdo com o
mundo do receptor, ou seja, definir um posicionamento. Para os autores “a abordagem basica
do posicionamento ndo ¢ criar algo novo e diferente”, mas manejar “aquilo que ja esta dentro
da mente, reatar as conexdes que ja existem”, ja que “apenas uma minuscula fracdo do
material original acaba indo para a mente do receptor” (2009, p. 19, 20 e 21).

Nossa proposta, portanto, visa contribuir para uma metodologia de leitura de videos
publicitéarios, baseando-se nas concepcdes vistas até 0 momento. Pelo que expusemos até
entdo, verificamos que o espectador/consumidor apresenta suas condi¢des para esta relacdo da
qual deseja fazer parte. Assim, partindo dos pressupostos sobre o Consumo Simbolico e a
Comunicacdo Publicitaria, poderemos analisar que tipo de consumidor os videos publicitarios
desejam atingir e como o fazem, ja que em seu interior esta presente um receptor idealizado

que, mesmo que seja diferente do real, influencia a organizacdo e a realizacdo da mensagem.



3. AINFLUENCIA DAS LOGICAS DE CONSUMO: um estudo

comparativo

Como afirmamos, nosso objetivo neste trabalho é compreender como as estratégias da
Comunicacdo Publicitaria sdo influenciadas pelas l6gicas de consumo. Apresentamos, nesta
terceira etapa, a metodologia e os procedimentos utilizados, as analises dos objetos de
pesquisa, bem como a reflexdo acerca de cada pega.

Os objetos, alvo da analise, foram definidos em funcdo de alguns critérios que
julgamos estarem coerentes com o processo de Comunicacdo em que producdo e recepgao se
relacionam. Assim, os critérios para escolha dos videos podem ser definidos como: (1) filmes
publicitérios veiculados em televisdo aberta, ja que esse veiculo é o que soma o0 maior nimero
de investimentos publicitarios no pais. S6 no primeiro semestre de 2009, a televisdo,
mantendo a lideranca dos investimentos em midia no Brasil, alcancou os 54% em
investimentos. No mesmo periodo do ano anterior, a televisdo contava com 50%, “quando
foram registrados R$ 13,378 bilhdes. O crescimento das TVs foi de 12%” (Propmark, online,
2009); (2) duragdo de 30” (trinta segundos), por ser a média de tempo da grande maioria dos
comerciais; (3) veiculacdo em televisdo aberta no segundo semestre de 2009; (4) criacdo por
agéncias conhecidas e premiadas internacionalmente; (5) anunciantes conhecidos em todo
territorio nacional; (6) presenca de trilhas e/ou efeitos sonoros durante todo (ou grande parte)
o0 video; (7) presenca de personagens/atores que estejam falando um texto e; (8) existéncia de
textos falados que se estendam por toda (ou quase toda) a duracdo do VT.

Assim, em funcdo desses critérios, foram selecionados 0s seguintes comerciais: (1)
filme publicitario da empresa de telefonia TIM intitulado Light fall pos; (2) filme da empresa
Havaianas, chamado Pé chato e; (3) o filme da Volkswagen, Casa Ecologica.

Para viabilizar a analise, nossa unidade de exame € o plano cinematogréafico. 1sso
porque o roteiro é dividido em sequéncias ou cenas; as cenas em tomadas e as tomadas em
planos, ou seja, o plano é a menor unidade visual que pode ser isolada e definida entre o

momento em que a camera é ligada em um novo enquadramento e depois desligada. Alem
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disso, para a determinacdo da extensdo temporal dos planos, utilizaremos a definicdo da
quantidade de frames (F) (30 frames equivalem a 1), ja que boa parte dos planos segue uma
quantidade de segundos bastante fragmentada (em alguns casos duram fragdes de tempo que
teriam que ser expressas em milésimos de segundo, dificultando a marcacdo precisa de

tempo).

3.1 Metodologia

Como vimos demonstrando, as condic¢des de troca em que os discursos estdo inseridos
influenciam sua construcdo. Desta forma, essas condi¢cBes atuam como um quadro de
referéncia em que produgdo e recep¢do ancoram suas relagdes comunicativas. “A situagao de
comunicacdo é como um palco, com suas restricbes de espaco, de tempo, de relagdes, de
palavras, no qual se encenam as trocas sociais e aquilo que constitui o seu valor simbo6lico”
(CHARAUDEAU, 2006, p. 67), ou seja, é a situacdo de comunicacdo, ou instancia
comunicativa, que viabiliza, mas também condiciona a oferta de sentido. Por outro lado, 0s
dados propriamente discursivos, ou a instancia discursiva, “permitem responder a pergunta
do ‘como dizer?’”. Nessa resposta, estdo contidos “os comportamentos dos parceiros de troca,
suas maneiras de falar, os papéis linguageiros que devem assumir, as formas verbais (ou
icOnicas) que devem empregar” e esses dados “constituem as restrigdes discursivas do ato de
comunica¢do” (CHARAUDEAU, 2006, p. 70). Temos entdo um primeiro nivel de analise
dividido em duas instancias: (1) a comunicativa, caracterizada pelos dados externos e (2) a
discursiva, caracterizada pelos dados internos. S&o observadas, dentro de cada uma delas,
algumas categorias de analise, que possibilitam o reconhecimento das marcas dos seus atores
e de seus papéis.

Na instancia comunicativa, vamos analisar as esferas da producdo e de recepcdo de
cada peca publicitaria em estudo (quem sdo os envolvidos, qual o papel que assumem),
através de categorias que correspondem aos tipos de condi¢do de enunciagdo que, segundo
Charaudeau (2006, p. 68), sdo: (1) condicdo de identidade, “que requer que todo ato de
linguagem dependa dos sujeitos que ai se acham inscritos” e se define através das respostas as
perguntas: “quem troca com quem?” ou “quem fala com quem?” ou “quem se dirige a
quem?”; (2) condicao de finalidade, que “requer que todo ato de linguagem seja ordenado em
fun¢do de um objetivo” e deve permitir responder a pergunta “estamos aqui para dizer o

que?”. A resposta se da em termos de visadas, ja que, na comunicagéo, o objetivo é fazer com



87

que o outro participe da intencdo do proponente. Essas visadas podem, entre outras, ser
divididas em prescritiva (¢ o “fazer fazer”, que consiste em levar o outro a agir de
determinada maneira), informativa (consiste em “fazer saber”, através da transmissdo de um
saber a quem se presume nao o tenha), incitativa (consiste em “fazer crer”, levando o outro a
pensar que aquilo que esté sendo dito é verdadeiro), e pathos (o “fazer sentir” promovendo no
outro um estado emocional agraddvel ou desagradavel); (3) condicéo de proposito, que requer
que “todo ato de comunicagao se construa em torno de um dominio de saber, de uma maneira
de recortar o mundo” e responde a pergunta “do que se trata”, e; (4) condicdo de dispositivo,
que requer “que o ato de comunicagdo se construa de uma maneira particular” (2006, p. 68 a
70).

Ja na instancia discursiva, vamos observar 0s comportamentos especificos da
producdo através das questdes técnicas apresentadas em cada filme publicitario. Incluimos
nesta etapa ndo s6 a ficha técnica, mas também a descricdo das pecas, as andlises das
instrucGes discursivas, observando os marcadores de producdo e os de consumo, através das
categorias de (1) locucéo, espaco no qual o emissor deve mostrar e justificar por que esta
tomando a palavra a0 mesmo tempo em que se identifica e identifica seu receptor,
conquistando, assim, seu direito de uso da palavra; (2) relacdo, espaco onde o emissor
constroi a sua identidade e a do receptor. E nesse espago que sio estabelecidas as relagdes de
forca, inclusdo ou conivéncia; e (3) tematizacdo, que é o espaco em que é tratado o dominio
do saber e o tema da troca. Neste espaco, 0 emissor toma posicdo com relacdo ao tema
atribuido pelo contrato “escolhendo um modo de intervencdo (diretivo, de retomada, de
continuidade, etc.)”, como também definir “um modo de organizagéo discursiva (descritivo,

narrativo, argumentativo)” para este campo tematico (CHARAUDEAU, 2006, p. 71).

3.2 Construcao analitica

3.2.1 Procedimentos

Cada peca, seguindo de perto os pressupostos do modelo de Charaudeau (2006), vai
ser objeto de analise a partir de um roteiro assim especificado:
- Ficha técnica: apresentacdo dos dados de identificagdo do filme publicitario. Esta ficha
segue um padrdo minimo de claguete com dados sobre agéncia, cliente, titulo, duracdo,

produto/servico, produtora de video e de audio, direcéo e finalizacao;
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- Transcricdo (cenas, trilha, locucdo e falas): descricdo do conteldo da peca por frames,
detalhando os elementos de &udio e video. Essa separacdo decorre sobretudo da necessidade
de detalhar com mais clareza o contetido da peca;

- Insténcias analiticas: estudo da peca em dois diferentes eixos, do fazer e do dizer.

a) Eixo do fazer: anélise dos envolvidos no ato de comunicagdo (esfera da producgdo e
recepcédo) e do papel que assumem nessa troca, levando em conta 0s campos sociais em que
estdo inseridos e as circunstancias que envolvem a pratica comunicativa. E nesse eixo que
estdo inscritas as convencdes que ambos 0s sujeitos seguem para efetuar as relacdes de
comunicacéo, por isso, seu exame divide-se em trés categorias:

- Ambito de producdo e de recepcdo envolvidas: verificagdo dos papéis
desempenhados pelos sujeitos projetados no filme publicitario. Aqui sdo observados
0s tracos caracteristicos dos individuos (emissor e receptor) que sdo importantes para
ratificar a pertinéncia da relagdo de comunicacdo bem como o0s elementos do
patrimonio cultural que podem ser entendidos como um recorte de informagdes
culturais especificas e segmentadas e que servem de base para a compreensao mutua;

- Objetivo da peca: observacdo da finalidade do filme publicitario, ou seja,
demonstracdo das maneiras como a peca vai buscar estabelecer o didlogo entre
emissdo e recep¢do para atrair um a intencionalidade do outro. Os objetivos podem
agir de quatro formas diferentes, que ora se sobrepdem, ora se complementam: (1) o
objetivo de recomendacao é a forma com a qual um sujeito procura coordenar as a¢oes
do outro de modo que este ultimo responda de uma maneira especifica, ou seja, é a
proposta de um condicionamento; (2) o objetivo de instrucéo prevé que a informagao
seja concedida para formar conhecimento. E uma forma didatica de transmitir o
conteudo da mensagem; (3) o objetivo de aprovacdo visa conquistar a confiabilidade
acerca daquilo que é dito, ou seja, busca de alguma maneira avalizar a informacdo; (4)
0 objetivo de reacdo busca provocar uma mudancga ou variagdo no estado emocional
do sujeito;

- Dominio de saber: sdo as deliberacbes feitas com relacdo aos temas e
subtemas que fazem parte da relacio de comunicacfo. E a construcdo de um campo de
saber feito sobre recortes de outros campos, viabilizando a demonstracdo do assunto
sobre o qual os sujeitos dialogam.

b) Eixo do dizer: observacdo da maneira como o discurso é construido em funcdo das

restricbes impostas pela situacao da relagdo de comunicacao, ou seja, € onde sdo reveladas as
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limitacdes e as estratégias presentes nos discursos. Para esse exame, duas categorias estdo
assim divididas:

- Categorias de producdo: abrange a esfera da emissdo e procura verificar as
estratégias discursivas usadas para propor um dialogo com a recepcao. Dividem-se em
quatro subcategorias:

- Inovagéo da proposta: espaco em que séo expostos os diferenciais do
produto/servico ofertado. E o momento em que sdo apresentadas as
caracteristicas, qualidades e vantagens que diferenciam esse
produto/servico dos demais;

- Papel do(s) interlocutor(es): momento em que sdo visualizados
aspectos relativos ao apresentador, ator social e/ou personagem, tais
como sua identidade e trajetéria em diferentes campos. Essa
visualizacdo permite verificar os papéis por ele desempenhado no
contexto do filme publicitério;

- Recursos técnicos e audiovisuais: observacdo de recursos de
sensibilizacdo plastica como figurino do(s) interlocutor(es),
videografismos, cores, cenario e iluminacdo e de construcdo técnica
audiovisual como enquadramentos, movimentos de camera, trilha
sonora, efeitos sonoros, som ambiente e locucao;

- Recursos argumentativos e expressivos: exame dos manuseios verbais
que configuram a forma publicitaria de redagdo. Alguns recursos
apreciados séo as figuras de linguagem, aliteracdo, neologismo, cliché,
alusdes, entre outros.

- Categorias de recepcdo: abrange a esfera da recep¢do projetada no filme
publicitario. E nessa categoria que sdo observados os marcadores de consumo que
caracterizam um sujeito enunciatério especifico.

- Interpelacé@o (configuracd@o) do receptor: caracteristicas do publico-
alvo a que o filme se destina e as motivacdes de consumo implicitas na
mensagem. Esses marcadores se fazem visiveis através de dois aspectos
principais: (1) habitos de consumo através dos quais 0s sujeitos
apresentam ao mundo suas identidades, ou seja, as formas como 0s
sujeitos se autodefinem e (2) habilidades de consumo e recepgdo que
compreendem as capacidades de receber, interpretar e utilizar a

informacao.



3.2.2 — Estudo das pecas

3.2.2.1 —Peca | - Light fall P6s da TIM
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No filme publicitario Ligh Fall Pds, da empresa de telefonia TIM, o apresentador da

MTV Bento Ribeiro é garoto propaganda do Plano Infinity PGs e trata de detalhar a promogéo

para os clientes daquele servico. A campanha foi veiculada em TV aberta e também em TV

por assinatura, emissoras de radio, midia impressa, internet e midia exterior (Portal da

Propaganda, online, 2009).

a) Ficha técnica

Agéncia: McCann Erickson

Cliente: TIM

Titulo: Light fall ps

Duracgao: 30”

Produto/Servico: Plano Infinity Pos
Produtora: O2

Diregdo: Fabio Mendonga e Paulo Carusoi
Finalizacdo: Tribbo

Produtora de som: Comando S

b) Transcrigcdo

Plano e
Duragio em Video Audio
frames (F)
01 Placa luminosa com neon sobre um prédio que | - Bento Ribeiro em

possui algumas janelas com luzes acesas. O
0-55F fundo é preto (céu escuro/noite). Na placa ha o
(55 F) texto INFINITY POS em branco e azul e a
logomarca da empresa TIM em branco, azul e
vermelho.

off: Com o Infinity
Pos voce...

- Inicio de trilha
sonora (uma espécie
de pop rock) com
apenas contrabaixo e
bateria. A trilha segue
(com algumas
modificacbes) até o
final do video.

02 Apresentador Bento Ribeiro fala diretamente
com a camera com uma expressdo de certa

-  Bento Ribeiro:
...fala mais e
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56 - 119 F | satisfacdo, a qual é demonstrada pelo leve | economiza todo més.
(63 F) sorriso ao falar. Ele estd no terraco de um
prédio e 0 céu é escuro. As suas costas
aparentemente (fora de foco) estd a placa da
TIM (descrita acima) a uma longa distancia.
Existem também luzes que lembram cidade
(postes, janelas, placas)
03 Apresentador continua falando diretamente | - Bento Ribeiro: E
com a camera com a expressao satisfeita. | agora sua conta vai
120 - 164 F | Porém, quando fala a palavra conta ele vira um | ficar...
(44 F) pouco a cabeca e olha para o baldo. As luzes da
cidade agora estdo bastante desfocadas. Ao
final do plano o apresentador ergue um baléo
azul (com iluminagdo interna) com sua mé&o
esquerda (direita do video)
04 Ainda no terragco o apresentador, que tem |- Bento Ribeiro:
novamente a cidade mais nitida ao fundo, solta | ...ainda mais leve.
165-197F | o baldo (com iluminagdo interna) que sobe
(32F) voando. Sua expressdo € de satisfacdo e esta
com a cabegca um pouco voltada para cima
empinando o queixo.
05 Placa luminosa em neon com o texto DDD s6 | - Bento Ribeiro em
R$ 0,25 em branco e azul. O fundo é preto (céu | off: S6 25 centavos a
198 — 255 F | escuro/noite) e a placa esta sobre um prédio. | chamada...
(57 F) Abaixo e sobre uma tarja preta ha a inscricdo
LIGAQC)ES PARA NUMEROS TIM FEITAS | - Continua mesma
PELO 41 (caracteres em letras brancas, caixa | trilha, porém com a
alta em fonte sem serifa). insercdo de outros
instrumentos, como a
guitarra, que ddo mais
densidade & musica.
06 Apresentador fala diretamente com a cdmera e | - Bento  Ribeiro:
as luzes da cidade estdo novamente desfocadas. | ...local e DDD.
256 — 294 F | Ele tem certo sorriso no rosto ao falar além de
(38 F) erguer levemente as sobrancelhas ao falar o
texto.
07 Apresentador estd no terraco do prédio com a | - Bento Ribeiro em
cidade e o céu negro as suas costas. Ele esta | off:  Nos  planos
295-390F |calado e com uma expressdo facial de | comuns vocé paga
(95 F) tédio/decepgdo. Estd com os bracos abertos e | cada minuto e sua

erguidos. Na mdo esquerda (direita do video)
ele segura um baldo azul (com iluminacéo
interna) que infla lentamente. J& na sua méo
direita (esquerda do video) ele segura um baldo
vermelho (com iluminacdo interna) que infla
rapidamente e acaba estourando. Enquanto os
baldes enchem, ele aponta o olhar para cima e
para a esquerda sem mover a cabeca (para o
baldo vermelho). Quando o baldo vermelho
estd para estourar ele entdo move a cabeca e 0

conta fica maior.

- Efeito sonoro de
baldo estourando.




olhar para cima.

Logo acima dos balGes existem caracteres
(videografismo) com os seguintes textos:

- Sobre o baldo vermelho: CONTA, PLANOS
COMUNS.

- Sobre o baldo azul: CONTA, INFINIY POS
(os caracteres estdo em letras brancas, caixa
alta em fonte sem serifa).

08 O apresentador possui um baldo azul cheio | - Bento Ribeiro: No
(com iluminagdo interna) em sua mao esquerda | Infinity P6s vocé fala
391 -546 F | (direita do video) e ao fundo as luzes da cidade | de graca depois do
(155 F) estdo desfocadas. Ele fala de frente para a | primeiro minuto e
camera e tem um expressdo de satisfacdo e | economiza até 50%
felicidade demonstrada pelos leves sorrisos, | na sua conta.
sinais de positivo com a cabeca e movimentos
repetitivos com a sobrancelha. O rosto do
apresentador ocupa o 1/3 da esquerda do video
e 0 baldo o 1/3 da direita. Sobre a cabeca do | - Repique de bateria
apresentador, centralizado e a esquerda do | que modifica um
baldo existem os caracteres: CONTA | pouco o riff da
INFINITY POS ATE 50% MAIS ECONOMIA | guitarra, mas mantém
(caracteres em letras brancas, caixa alta em | 0 mesmo ritmo.
fonte sem serifa). Na base do video e dentro da
tarja preta, também centralizada, estdo o0s
caracteres: CONFIRA EM
WWW.TIMCOMPARE.COM.BR (caracteres
em letras brancas, caixa alta em fonte sem
serifa).
09 Vista de frente, uma pessoa sobe correndo uma | -  Sons  urbanos
escadaria com varios balGes azuis com | misturados  (carros,
547 — 568 F | iluminacédo interna nas maos. A iluminacdo do | pessoas, etc) e bales
(21 F) ambiente é minima ndo permitindo o | estourando e
reconhecimento da pessoa, nem ao menos o | raspando  uns  nos
sexo, apenas uma silhueta parcial dela e da | outros.
escada. E noite, as luzes da cidade ao fundo so
poucas e fracas.
10 Tomada de cima para baixo da escadaria | - Bento Ribeiro em
(provavelmente a mesma da anterior). Agora | off: T4 todo mundo...
569 — 589 F | algumas pessoas sobem a escada com varios
(20F) bales azuis com iluminag&o interna nas méos. | -  Sons  urbanos
As pessoas ocupam o 1/3 direito da tela. No 1/3 | misturados  (carros,
esquerdo e no centro do video aparecem as | pessoas, etc) e balbes
luzes da cidade, de uma rua e aparentemente as | estourando e
luzes de um apartamento. raspando  uns  nos
outros.
11 Apresentador esta a 1/3 direito do videocom o | - Bento  Ribeiro:
baldo azul com iluminagéo interna nas méos. | ...mudando pro
590 - 694 F | Ele esta com a fisionomia satisfeita. Ao fundo | Infinity Pos da TIM.
(104 F) luzes da cidade e noite escura.

Abaixo sobre a tarja preta uma inscricdo

- Repique de bateria
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LIGUE *144 E CADASTRE-SE CONSULTE | que introduz uma
O VALOR DE ADESAO NO SEU ESTADO | vocalizagio que
(caracteres em letras brancas, caixa alta em | acompanha a trilha,
fonte sem serifa). mas  continua O
Na mesma tomada a camera muda de plano. O | mesmo ritmo.
apresentador para de falar e fica com um
sorriso no rosto. O olhar acompanha o |-  Sons  urbanos
movimento da camera que mostra muitas | misturados  (carros,
pessoas em um terraco vizinho com muitos | pessoas, etc).
bal@es azuis com iluminagdo interna. A noite é
bem escura, algumas luzes da cidade aparecem
ao fundo um pouco mais nitidas. As inscri¢oes
na tarja continuam.
12 Aparentemente duas pessoas estdo sob uma |-  Sons  urbanos
espécie de pano ou lona azul. A iluminacdo é | misturados  (carros,
695713 F | feita nas costas das pessoas e também | pessoas, etc). O som
(18 F) diretamente na lente da camera permitindo | de pessoas
apenas a visualizacdo da silhueta destas duas | conversando é mais
pessoas. intenso.
13 Trés pessoas (percebe-se apenas as silhuetas | - Bento Ribeiro em
em funcdo da iluminacdo) estdo carregando | off: Venha vocé...
714 - 734 F | uma espécie de recipiente plastico ou de tela
(20 F) que possui em seu interior dezenas de balbes
azuis. Ao fundo, além da noite, aparecem
poucas luzes da cidade. Existem pontos de luz | -  Sons  urbanos
branca direcionadas para a cdmera dificultando | misturados  (carros,
0 reconhecimento das pessoas e do local. Na | pessoas, etc).
base e sobre a tarja preta estd a inscricdo
LIMITE MENSAL DE 10.000 MINUTOS
SEM LIMITE DE CHAMADAS POR TEMPO
INDETERMINADO (caracteres em letras
brancas, caixa alta em fonte sem serifa).
14 Inimeros balBGes azuis com iluminacdo interna | - Bento Ribeiro em
estdo soltos voando para baixo. H& o céu negro | off: ...também...
735 - 753 F | ao fundo e o vestigio de alguma estrutura atras
(18 F) dos baldes que ndo é muito visivel. Na base e
sobre a tarja preta estd a inscricdio LIMITE
MENSAL DE 10.000 MINUTOS SEM |-  Sons  urbanos
LIMITE DE CHAMADAS POR TEMPO | misturados (carros,
INDETERMINADO (caracteres em letras | pessoas, etc).
brancas, caixa alta em fonte sem serifa).
15 Os balBes azuis com iluminagéo interna estdo | - Bento Ribeiro em
caindo sobre varias pessoas gque estdo na rua, | off: ... e passe 0 ano
754 — 788 F | proxima ao prédio. Ao fundo estruturas de | no azul.
(34 F) outros prédios. As pessoas estdo com 0s bragos
erguidos e méo abertas pegando os bal6es. Nao
é possivel perceber rostos e detalhes em fungéo
da iluminagdo minima que s6 permite perceber
silhuetas. Na base e sobre a tarja preta estd a
inscricdo LIMITE MENSAL DE 10.000 |- Sons  urbanos
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MINUTOS SEM LIMITE DE CHAMADAS
POR TEMPO INDETERMINADO (caracteres
em letras brancas, caixa alta em fonte sem
serifa).

misturados  (carros,
pessoas, etc).

16

789 -812 F
(23 F)

Em destaque, na rua e no meio da multidao,
estd um homem negro com cabelos grandes em
pé e sorrindo. Ele tem um aparelho celular,
com sua luz acesa, na méo direita e essa mao
estd erguida em direcdo aos balbes. Os bal6es
azuis com iluminagéo interna continuam caindo
sobre as pessoas que também estdo de bracos
erguidos. Ao fundo, alem das pessoas,
estruturas de outros prédios proximos. A noite
é negra e a iluminagdo ndo favorece o
reconhecimento de outras pessoas, além do
homem negro. Na base e sobre a tarja preta esta
a inscricdo LIMITE MENSAL DE 10.000
MINUTOS SEM LIMITE DE CHAMADAS
POR TEMPO INDETERMINADO (caracteres
em letras brancas, caixa alta em fonte sem
serifa).

- Locutor em off:
TIM, planos...

17

813 -860 F
(47 F)

Apenas um prédio aparece na imagem. O céu é
negro e ha poucas luzes de outros prédios ao
redor. A iluminacdo principal provém das
janelas deste prédio e das centenas de baldes
azuis com iluminagdo interna que caem nas
laterais da estrutura.

- Locutor em off: ...e
promocoes que
revolu...

- Repique final de
bateria que chama o
encerramento dos
instrumentos que
param de ser tocados.

18

861 —900 F
(39F)

A assinatura do video conta com trés homens
(Blue Man Group) pintados de azul que estéo
logo atras de estruturas (tonéis) pretas com
liquido (aparentemente azul) e iluminacdo de
baixo para cima. Eles estdo batendo (com
bastbes) no liquido que salta. Sobre eles, e
centralizada, esta a marca da empresa TIM nas
cores azul, branco e vermelho. Logo abaixo
dela esté o slogan VOCE, SEM FRONTEIRAS
(caracteres italicos em letras brancas, caixa
baixa em fonte sem serifa, mas mais grossa que
as usada no miolo do video). O fundo é um
dégradeé preto nas extremidades e azul na parte
central. Na base e sobre a tarja preta hd um
texto muito pequeno e ilegivel.

- Locutor em off:
...cionam

- Vibragdo final dos
instrumentos que
finalizaram 0S
acordes no plano
anterior.
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c) Instancias analiticas

a) Eixo do fazer:

Ambito de producdo e de recepcdo envolvidas: A peca projeta um emissor
denominado empresa de telefonia TIM®, um sujeito abstrato que n&o possui uma forma fisica
que o caracterize (pode-se argumentar que a imagem da empresa, assinalada pela sua marca e
sua reputacdo, se equivale a um corpo, uma massa significante). A empresa, que oferece
“possibilidades inovadoras de conectividade”, foca nas “expectativas e necessidades
diversificadas, contribuindo como agente de evolucdo social por meio de uma gestdo
sustentavel” (Portal TIM, online, 2010).

Seu processo de internacionalizacéo teve inicio em 1998 quando comegou a operar no
mercado brasileiro. Em 2002, sua cobertura j& atingia 2.500 municipios brasileiros, o que
representava cobertura de 92,42% da area urbana do pais. Em poucos anos, a TIM se tornou
um dos maiores grupos de telefonia moével do pais, apresentando servicos diferenciados,
convergentes e inéditos. Buscando surpreender o mercado e seus clientes, a TIM, no inicio de
2009, iniciou a complementacdo de seu portifélio de planos e ofertas e, desde entdo,
apresentou os planos: Infinity Pés e Pré, com os quais os clientes falam entre si e pagam
apenas o primeiro minuto da ligacdo (os demais sdo gratuitos). Possuia, no inicio do ano de
2010, aproximadamente 40 milhdes de clientes somente no Brasil, onde é a terceira maior
operadora de telefonia mdvel do mercado. Durante alguns anos, a empresa procurou ser um
sindbnimo do seu slogan “Viver sem fronteiras”. Recentemente, a partir de 2009, a TIM
apresenta uma ampla acdo para confirmar seu posicionamento onde a tecnologia e o
pioneirismo estdo mais proximos de seus clientes, como sugere o atual slogan “Vocé, sem
fronteiras”. Como forma de personificar essa ideia, a TIM escolheu o Blue Man Group® para
estrelar suas campanhas publicitarias (Mundo das Marcas, online, 2010).

Seus modos de fazer, ou seja, sua visdo empresarial e sua atuacdo no mercado de
telefonia definem as circunstancias de comunicacdo. Desta maneira, a peca opta pela
utilizacdo de um ator social, a fim de mobilizar, com sua reputacdo no mercado, mais
credibilidade ao produto.

Ja o receptor-ideal (projetado) € um sujeito que deve reconhecer a empresa TIM e ter
entendimento sobre o valor dessa marca, além de ter conhecimento do mundo da telefonia

movel, estar em sintonia com o ambiente urbano, ter familiaridade com a trilha, sua melodia,

2 TIM (Telecom Italia Mobile) Brasil é subsidiaria do Grupo Telecom Italia (Portal TIM, online, 2010).

21 O Blue Man Group é uma organizagdo criativa dedicada & inovacdo em vérias midias. S&o popularmente
conhecidos pelas performances teatrais que combinam mdsica, comédia e multimidia em forma de
entretenimento (Blue Man, online, 2010).
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timbres e harmonia, entender a linguagem dos enquadramentos moveis, estar habituado com
iluminacdo noturna insuficiente e, em certos aspectos, peculiar a casas noturnas, ter uma
preocupacdo clara e urgente com questdes de ordem financeira, ter conhecimento, ou ao
menos procurar saber quais sdo as diferencas de preco e qualidade dos servicos das diversas
operadoras de telefonia presentes no mercado nacional, interessar-se e preocupar-se com
tecnologia em telefonia mével. Todas estas competéncias afunilam a variedade de receptores

contrastando em muito com o perfil heterogéneo e disperso do publico televisivo.

Obijetivo da pega: O objetivo central da peca é o de aprovacgdo e predomina em todo o
filme. Assim, para fazer crer, as estratégias que visam garantir veracidade a informacao estdo
presentes tanto na definicdo de um texto expresso de forma testemunhal (atraves do aval do
garoto propaganda) até a utilizacdo da trilha, cenario, figurino e elementos iconicos, como as
cores, que tratam de reforcar a argumentacdo propondo garantias acerca daquilo que é dito. A
empresa sugere que seu objetivo é fazer com que o receptor acredite na qualidade e
confiabilidade dos servigos oferecidos por ela.

Propbe-se também a reforcar e ratificar a aprovacédo através da utilizacdo de objetivos
de menor importéncia que orbitam ao redor do principal. O objetivo de recomendagdo busca
propor o argumento de que a operadora TIM pode ser considerada melhor e mais qualificada
que as demais, propondo ainda que € um bom negdcio, pois muitas pessoas ja se associaram a
ela. Possui a finalidade de levar o receptor a responder de uma maneira especifica. O reforco
ao objetivo principal ainda é possibilitado pelo objetivo de instru¢do, em que a empresa TIM
busca promover uma informacdo comparativa para quem se presume ndo possui-la. A
intencdo € sugerir que a empresa esta preocupada em resolver (ou a0 menos em apresentar
uma possibilidade de resolucdo) uma possivel preocupacédo financeira de seu receptor. Desta
forma, ela procura faz saber que possui ferramentas para ajuda-lo. No quarto objetivo, o de
reacao, o filme da TIM, também reforcando o objetivo de aprovacdo, procura fazer sentir
bem-estar, conforto, prazer e contentamento. Essa é, verdadeiramente, uma condi¢do sine qua
non, pois nela se ancoram os primeiros estagios de seducdo de uma pec¢a publicitaria: a
atencéo e o interesse?’. Como dissemos, até ent&o o propdsito de um contrato de comunicacéo
é dialogar com valores que sé@o compartilhados, mas também desenvolver estratégias, no nivel

da emissdo, que busquem apresentar o0 que o receptor tem interesse em receber, ou seja, se 0

22 Segundo Sant’Anna (2002, p. 91) para que seja possivel convencer alguém a comprar é necessario que sua
consciéncia passe por quatro estagios (AIDA): Atencéo, Interesse, Desejo e Acéo.
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sujeito enunciatario estd disposto, quando na frente do aparelho de televisdo, a apenas

entreter-se, é imperativo que a peca realmente entretenha.

Dominio de saber: A empresa TIM tem o proposito de dialogar, acerca de suas
vantagens, qualidade e diferenciais, com um receptor ideal que compartilhe da mesma
intencionalidade. Esse receptor projetado compartilha assuntos ligados as facilidades,
reputacdo e qualidades da empresa e aos aspectos financeiros que a empresa se propde a

apresentar.

b) Eixo do dizer

Categorias de producéo

Inovacéo da proposta: Este filme apresenta detalhes da promocéo para os clientes que
querem fazer parte do Infinity Pds da TIM. No video, é oferecido um plano de telefonia ao
custo de 25 centavos a chamada local e DDD em ligagBes para nimeros TIM feitas pelo 41,
pagando apenas o primeiro minuto de cada chamada. O filme traz ainda uma comparagédo
entre o valor das contas de telefone, em que TIM e as das demais operadoras sdo
confrontadas. Sao explicados ainda os beneficios da oferta, ressaltando que com o Infinity P6s
da TIM o cliente pode ter até 50% de economia (Portal da Propaganda, online, 2010). Além
disso, hd uma inovacao na proposta discursiva do filme, pois a captacdo das imagens foi feita
no terraco de um prédio a noite. A estratégia se mostra original também pelos efeitos de luz e
sombra, pelos pontos de luz inseridos dentro de balGes e pela trilha que conecta os planos com

eficiéncia.

Papel do(s) interlocutor(es): O apresentador do filme da TIM e avalista de sua
proposta é 0 ator Bento Ribeiro, atualmente VJ?* da MTV? e um dos ancoras, juntamente
com Dani Calabresa, de um telejornal irreverente denominado Furo MTV, em que o humor
define a forma de apresentacdo das noticias. Antes de trabalhar para essa emissora, ele fez
outros trabalhos na televisdo e ficou conhecido no papel do personagem Juca, par romantico
da atriz Claudia Ohana na novela da Rede Globo “A Favorita”. Bento Ribeiro tem atualmente

27 anos e é filho do escritor Jodo Ubaldo Ribeiro (Portal MTV, online, 2010). Neste filme, o

2 VJ ou video jockey é a denominacio geralmente dada aos profissionais responsaveis pela manipulagio em
tempo real de videos em eventos ao vivo ou programas de televisao.

2 MTV (Music Television) Brasil é a versdo nacional da MTV original americana e é uma rede de televisio
brasileira dedicada ao entretenimento e a misica, visando atingir um publico jovem; tem cobertura nacional por
antena parabdlica, TV a cabo e em TV aberta em algumas capitais e regifes do pais, sendo a primeira emissora
de TV segmentada no Brasil. Pertence ao Grupo Abril de Televiséo e sua sede € na cidade de S&o Paulo.



98

apresentador ndo estd atuando, ou seja, ndo interpreta um papel, pelo contrario, usa a sua
propria condicdo de ator social para promover o servico. Embora o telejornal co-apresentado
por ele seja pautado pelo humor, as informacGes transmitidas s@o provenientes de assuntos
reais e serios ligados a politica, economia, salde, educacdo e também celebridades e, é claro,
masica. No entanto esta apresentacdo bem-humorada é fruto de uma critica social muito
peculiar ao povo brasileiro, pois € na brincadeira que se falam verdades. Em funcéo disso, sua
presenca no filme da TIM, proporciona ao servico o aval de um sujeito consciente de seu

papel social.

Recursos técnicos e audiovisuais: Comecemos pelos recursos de sensibilizacdo
plastica: figurinos, iluminacdo, cores, cenario e videografismos. Na sequéncia, observamos 0s
de construcdo técnica audiovisual como enguadramentos, movimentos de camera, angulacdes,
trilha sonora, efeitos sonoros, som ambiente e locucéo.

O filme apresenta trés diferentes figurinos em trés diferentes niveis de destaque: o do
apresentador, do homem negro do plano 16 e dos trés integrantes do Blue Man Group no
plano 18. Durante todos os frames do filme em que o apresentador esta presente, a Unica parte
visivel do figurino é composta por uma espécie de camiseta/moletom com capuz na cor cinza,
uma gola em V e mangas longas e bastante folgadas. Este tipo de roupa caracteriza uma
montagem despojada, reforcada pela figura do apresentador (Bento Ribeiro) que é um icone
jovem da nova geracao de apresentadores da MTV e que faz sua participacdo no video com
uma barba rala. No plano 16, diferentemente da maioria dos demais (com exce¢do do plano
18 — que trataremos a seguir), hd a presenca de um personagem andnimo, mas marcante.
Trata-se de um homem negro, em destaque, com cabelos grandes em pé e sorrindo. Ele tem
um aparelho celular, com a luz azul acesa, na méo direita, que estd erguida na direcdo dos
baldes que caem. A Unica peca de roupa visivel deste personagem € uma espécie de casaco em
alguma cor pastel ou cinza (fica dificil reconhecer a cor real em funcdo da forte iluminacéo
imposta pelos balbes). O que € possivel constatar pelo figurino e postura é que este
personagem tem a mesma inclinacdo despojada do apresentador. O plano 18, que encerra o
video e possui a assinatura da empresa, conta com a presenga do trio Blue Man Group que
estd usando roupas inteiramente pretas (uma espécie de macacdo que cobre quase todo o
corpo, deixando apenas méaos, pescoco e cabeca de fora) e tem o corpo pintado de azul. Estes
personagens ja se tornaram recorrentes nas campanhas da TIM e estdo fazendo parte

atualmente das assinaturas dos videos da empresa.
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Quanto a iluminagdo podemos dizer que geralmente privilegia o rosto do apresentador,
ja que o fundo, predominantemente preto, conta apenas com a iluminacdo usual das ruas e
prédios para atenuar a escuriddo. Em alguns casos, a roupa e parte do rosto do apresentador
ficam com forte sombra, porém, durante o plano, sdo prontamente iluminadas pelas luzes
auxiliares proporcionadas pelos bal6es azuis com iluminacao interna. No plano 01 e no plano
05, a iluminacéo é feita pelas placas luminosas em neon azul, ou seja, estdo de frente para a
camera, disposicdo contraria a usada regularmente para posicionar luzes (de frente para o
assunto e fora do angulo de captacdo da cdmera). Nos planos 09, 10, 14 e 17, as unicas fontes
de iluminagdo provém dos balGes azuis iluminados e do fundo (dos postes das ruas e das
janelas dos prédios). Ja nos planos 11 (segunda parte apds o movimento de camera), 12, 13,
15 e 16, além da iluminacdo concedida pelos balGes azuis, também estdo presentes em cena
(novamente fora dos padrdes de iluminacao) pontos de luz branca (holofotes) que, juntamente
com a iluminacdo do fundo, compdem a luz destes planos. O plano 18 possui uma
composicao de luz diferenciada, pois o fundo conta com um esmaecimento da iluminagdo que
parte do preto, nas extremidades, para o azul, no centro da imagem. Além disso, conta com
trés fontes de iluminacdo azul, de baixo para cima, provenientes do interior de trés tonéis
pretos. O jogo entre luz e sombra ajuda a valorizar os tragos dos rostos e das silhuetas dos
corpos, sendo um recurso muito utilizado em fotografias artisticas. No filme, ajuda a reduzir
0s possiveis ruidos provenientes de informacGes ndo controlaveis (cidade ao fundo),
restringindo o ambito de atencdo para os assuntos iluminados.

A cor mais destacada em todo o video é o azul. Seja em forma de neon nas placas ou
de baldes, assinaturas ou iluminacéo, esta cor esta presente em 13 dos 18 planos. Além desta,
também podemos observar o claro destaque para o vermelho no plano 08 e do seu
aparecimento em detalhes da marca nos planos 01 e 18. Ha também um destaque para o
branco dos caracteres, seja em forma de informacges ou slogan em 09 dos 18 planos. O preto
é a cor (ou auséncia dela) constante em todos os planos, mas sua participagdo ocorre em
funcdo da escolha da locacdo noturna ao ar livre. Os prédios, assim como os figurinos do
apresentador e do personagem, destacados anteriormente, seguem tons pastéis, mostarda e de
cinza. O amarelo também se faz presente de forma sutil nos pontos de luz provenientes dos
postes e de algumas das janelas dos prédios. As cores selecionadas formam um conjunto
bastante harmonico onde as relagdes feitas por elas auxiliam na argumentagdo. O azul, o
vermelho e o branco sdo as cores da marca da empresa. Ja o cinza e os pastéis fazem parte do
ambiente urbano que se torna “invisivel” frente a tamanho contraste de iluminagao,

conseguido justamente pelo contraste proporcionado pela cor preta. Por fim, o amarelo mostra



100

a “vida” na cidade exemplificada pelas luzes das janelas, pelos far6is dos carros e pelas luzes
dos postes.

O cenério (ou locacdo) é composto por terracos e escadas externas de prédios e por
ruas, caracterizando um cenario eminentemente urbano de uma grande cidade, captada no
turno da noite. Observamos que essa escolha ajuda a dialogar com um referencial de grande
parte dos usuérios de telefonia movel: a urbanizacdo e as diversas possibilidades de arranjo
social dentro das grandes cidades.

Ja com relacdo aos caracteres, os videografismos, verificamos uma preferéncia por
fontes em branco em caixa alta e sem serifa. Em algumas palavras, é usado o bold (negrito)
para destaca-las. Em alguns casos, o texto esta sobreposto a imagem (quando reforga o texto)
e em outros estad sobre uma tarja preta na base do video (quando proporciona informacdes
adicionais). Ja a fonte do slogan, no plano 18 (Vocé, sem fronteiras), apesar de também ser
branca e estar em caixa baixa e bold, possui uma fonte sem serifa diferente da que compde o
texto do miolo do video. Em geral, as fontes com corpo largo sdo usadas como forma de
afirmacdo e garantia de qualidade e confianca. Muitas vezes sdo usadas em marcas e textos
referentes a empresas dos ramos de construcdo e seguros. Ja a questdo da auséncia da serifa
nas letras pode ser justificada pela restricdo do suporte em que, assim como na internet, a
auséncia desse detalhe nas fontes facilita a leitura de textos curtos e em corpo grande e largo
(NIEMEYER, 2006). Outro videografismo presente na peca, mais precisamente no plano 18,
é a marca da empresa TIM em suas cores azul, vermelho e branco.

Sobre a construcdo técnica audiovisual, podemos observar que, segundo Barbaro
(1965, p. 120-121), determinar a posi¢ao da camera “significa determinar o ponto de vista do
espectador, o seu campo de visdo e, consequentemente, o aspecto figurativo do quadro”,
fazendo com que o enquadramento seja a limitacdo do campo captado pela cadmera, e é a
linguagem usada pelo emissor para determinar o campo visual sobre determinado assunto que
0 receptor terd acesso. Além dos enquadramentos, os movimentos de camera também
compdem a estética do video. Para Bonasio (2002) o movimento de cadmera é indiretamente o
comportamento do espectador em relagdo ao assunto. Os movimentos observados pelo
receptor podem ser tanto épticos (como o zoom in — aproximagdo — e 0 zoom out —
afastamento) quanto com camera fixa ou movel. Enquadramentos e movimentos de camera
formam, juntamente com as angulacfes, uma espécie de tripé de escolhas e definicdes que o
emissor deve optar ao planejar sua produgéo audiovisual e dependem do posicionamento do

nivel da cdmera com relagdo ao assunto captado (BARBARO, 1965, p.124).



101

No filme Light Fall Pés da TIM, a angulagdo do enquadramento do apresentador é
quase sempre de frente, ja que encarar o espectador “olhando-0 nos olhos” deixa a mensagem
mais pessoal, além de possuir mais forca argumentativa, uma vez que reforca a atencéo para
os olhos do interlocutor. Uma Unica variacdo da angulacdo do apresentador esta no plano 02
em que o movimento de panoramica® diagonal faz com que o enquadramento comece em
plongée?. Essa angulacdo que capta o assunto de cima para baixo tem, geralmente, a intengéo
de rebaixar ou minimizar o assunto filmado. Neste caso, a angulacdo ndo permanece em
plongée por todo o plano, dando a sensacdo de que os niveis (do apresentador e do
espectador) estdo se equiparando.

Os enquadramentos mais usados no video s&o o Plano Aberto®” (06 vezes), o Close
Médio® (04 vezes) e o Close-up® (04 vezes) que, em geral, destacam o apresentador (quando
este estd presente no quadro) ou alguma informacdo especifica (placas luminosas), para que a
atencdo do receptor ndo seja dividida ou desviada para segundas informacbes ndo téo
importantes. Quanto aos movimentos de cAmera, 0s mais usados sdo a Panoramica Diagonal®®

(04 vezes) e a Panoramica Horizontal®

(04 vezes). Estas movimentacGes da camera nao sao
uniformes e apontam uma estética cinematografica moderna, denunciada pela falta de
estabilidade da imagem. De maneira geral, a movimentagéo apresentada ndo tem um motivo
maior do que dar dinamicidade ao filme, evitando, ja que o apresentador esta quase sempre
em cena e de frente para o receptor, uma sensacdo de marasmo.

A sincronia entre os planos, enquadramentos e movimentos de camera sao facilitados,
e sua harmonia € viabilizada, através da sincronia com a trilha sonora, os efeitos especiais e a
locu¢do. De uma maneira geral, o som deve ser subordinado a imagem e “o principal meio de

assegura-lo € a sincronizacao de som e imagem, que € como se cria a ilusdo de que 0 som néo

vem de um alto-falante, mas e produzido pela imagem”. Por isso a principal fungdo do som na

%> Nome dado ao percurso de 0° até aproximadamente 180°, ou ainda de 0° até aproximadamente 360° que a
camera pode fazer sobre o seu proprio eixo (BONASIO, 2002).

?® Angulagio em que a cAmera filma o objeto de cima para baixo.

2" O PA permite ver o fundo e o elemento principal em destaque (locacdo ou set). Por permitir um maior
detalhamento possibilita um envolvimento maior (BONASIO, 2002).

%8 0 CM ou Primeiro Plano (PP) sdo compativeis com a imagem fotografica em 3 x 4. Por estar bastante préximo
pode transmite emocdes com mais intensidade. E um dos mais empregados na televisdo, geralmente em
telejornais (BONASIO, 2002).

» No CU o sujeito é o foco principal e permite que este transmita 0 méaximo de emocdo e sensibilidade
(BONASIO, 2002).

% PAN D compreende o percurso da cAmera na posicdo diagonal, de baixo para cima ou de cima para baixo
(BONASIO, 2002).

%1 No PAN H a camera gira sobre o seu proprio eixo horizontalmente (tanto da direita para a esquerda quanto da
esquerda para a direita) (BONASIO, 2002).
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tela ¢ “reforcar o realismo combinado da reprodugdo fotografica e do movimento, fornecendo
peso e substancia as imagens” (ARMES, 1999, p. 184 ¢ 187).

Neste filme, os efeitos sonoros e 0 som ambiente sdo pouco usados. Ha apenas uma
ocasido em que um efeito sonoro, o de baldo estourando, é ouvido — como pode ser notado no
plano numero 07 em que o apresentador segura dois balGes de cores diferentes (vermelho e
azul), ao apresentar em off as diferengas de valores entre planos de telefonia de empresas
diferentes. O efeito sonoro de bal&o estourando ocorre no frame 386, e culmina com o final da
frase ““... vocé paga cada minuto e sua conta fica maior”. Ja o som ambiente ¢ utilizado em 07
planos em sequéncia, iniciando no plano 09 e permanecendo até o plano 15; além disso, a
Unica ocasido, entre as citadas, em que o som ambiente tem seu volume aumentado é no plano
11 (do que trataremos a seguir). Boa parte destes planos sonoros com som ambiente séo
bastante caoticos, ja que apresentam uma mescla de sons urbanos caracteristicos sobrepostos
(de transito, pessoas conversando, musica ao fundo, etc). O plano 09, além dos sons urbanos,
apresenta também o som de bal6es estourando e raspando uns nos outros. Ja no plano 12, séo
as conversas gque tém sua intensidade destacada. Voltando a questdo do plano 11, que inicia
sem som ambiente, podemos observar que a varia¢do sonora (som aumentado) se da no frame
660, exatamente apds o término da frase ““...mudando pro Infinity P6s da TIM” e juntamente
com a mudanca de plano visual que trocou o Close-up (CU) pelo Plano Extremamente Aberto
(PEA)*2. Nestes casos, 0 efeito sonoro e o som ambiente enfeitam o plano sonoro e garantem
maior veracidade ao plano visual, ou seja, ao se apresentarem, asseguram uma maior relacéo
entre os planos.

Para a observacéo da trilha sonora e da locucéo, precisaremos de uma breve leitura de
alguns subsidios tedricos basicos da musica. Segundo a teoria musical, a musica é formada
por trés elementos principais: o ritmo, a harmonia e a melodia (BENNETT, 1998). A melodia
¢ a sucessao ritmica de sons musicais, de forma suave e agradavel e se desenvolve a partir da
lingua, da acentuacdo das palavras, e forma uma sucessdo de notas caracteristica que, por
vezes, resulta num padréo ritmico e harménico reconhecivel. A harmonia é a arte de criar e
relacionar acordes, ou seja, qualquer combinagdo de duas ou mais notas musicais, que soam
simultaneamente. Por fim, o ritmo é o agrupamento dos diversos valores de tempo durante um
periodo musical, havendo uma harmoniosa correlacdo das partes, em outras palavras, € a

alternancia de sons no tempo.

%2 Também conhecido como Plano Geral — PG, permite visualizar o ambiente de forma ampla. Normalmente é
usado para localizar o espectador acerca do assunto de uma cena. Por esse motivo ndo € pessoal ja que o
envolvimento emocional é menor em fungdo da falta de detalhes (BONASIO, 2002).
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Existem também outras trés definicbes importantes, referentes as qualidades dos
instrumentos, que auxiliam nossa avaliagdo: o timbre, a altura e o volume. Segundo Bennett
(1998, p. 41), o timbre ¢ a palavra que “descreve a caracteristica ou qualidade sonora de um
instrumento ou voz”, ou seja, ¢ através do timbre que podemos reconhecer os sons dos
instrumentos, mesmo quando tocados a0 mesmo tempo. E também o timbre que permite as
diferentes alturas dos acordes. Uma confusdo feita normalmente ao se tratar de musica se da
ao utilizarmos os termos altura e volume. Usados em alguns casos como sinénimos, na
musica ndo tratam do mesmo assunto. A altura diz respeito as notas que um instrumento
alcanca, ou seja, a altura de uma nota depende da frequéncia, ou nimero, de vibragcdes por
segundo. Quanto mais alta a frequéncia, mais aguda sera a nota (BENNETT, 1998, p. 07). J&
0 volume, ou intensidade do som, depende da forca das vibragdes, chamada de amplitude. Ou
seja, mesmo que se toquem levemente ou com mais firmeza as cordas de uma guitarra, sua
altura serd a mesma, mas seu volume ndo (BENNETT, 1998, p. 08).

A trilha sonora, apresentada no video, apresenta quatro estagios, mas todos eles
mantém as caracteristicas dos ritmos rock e pop rock, e sua melodia ndo é alterada. Os
estagios ficam bem pontuados, pois sua diferenciacdo fica clara pelo acréscimo de harménicos
de instrumentos diferentes. No primeiro estagio (de 0 F até 206 F), sdo usados apenas o
contrabaixo, com notas médias e agudas, e a bateria, com timbres graves e médios. A
mudanca do primeiro para o segundo estagio da trilha ocorre com um repique de bateria e ao
término da frase “...ainda mais leve”. Neste segundo estagio (entre 207 F e 406 F), sdo
acrescidos, aos instrumentos ja utilizados, a guitarra e efeitos caracteristicos de sintetizadores
digitais. O terceiro estagio (de 407 F a 624 F), iniciado pela frase “No Infinity Pos vocé fala
de graca...”, também ¢é iniciado por um repique de bateria, mas, diferente do estagio anterior,
ndo sdo acrescentados instrumentos a harmonia. Neste caso, 0s instrumentos ja utilizados
deixam de ficar diferenciados pela variagdo de harmdnicos para se unirem em funcdo dos
mesmos acordes. No quarto estagio, iniciado pela frase “Ta todo mundo mudando..”. (625 F a
825 F), os acordes e instrumentos permanecem 0S mesmos, porém neste caso sdo somados
acordes vocalicos, introduzidos por um novo repique de bateria, que acompanham a melodia.
O final do quarto estagio, iniciado pela voz do locutor ao dizer “TIM, planos e promogoes que
revolucionam”, conclui a trilha e se da através de um novo repique de bateria que chama os
demais instrumentos para repousarem com o Ultimo acorde tocado (826 F a 900 F). A trilha
sonora é a dindmica do filme, pois é ela que conecta os planos e os torna um s6 corpo,

evitando a segmentacdo do discurso.
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Quanto a voz (locugdo) do apresentador, podemos dizer que possui um timbre médio,
muito préximo ao timbre do contrabaixo e da altura das notas usadas no primeiro estagio do
video. Em alguns trechos, acompanhando as vantagens oferecidas, a voz do apresentador
demonstra certas énfases (com pequenas pausas e silabas mais longas) e também sofre
variagdo de entonacdo que demonstra, nestes casos, maior altura e volume. Sua voz denota
animacéo e satisfacdo, ao apresentar as vantagens oferecidas pela empresa e aparentemente
sinaliza certo ar bem-humorado proveniente tanto da personalidade do interlocutor, através
tanto de seu sorriso quanto das énfases dadas e das silabas pronunciadas com entusiasmo. Ja
a voz do locutor é mais grave e, no pouco texto que fala, ndo apresenta variacdes de
entonacao, altura, volume e tampouco ritmo. E apenas um fecho do filme e que apresenta a
fala da empresa. Assim, enquanto o apresentador fala em nome da empresa, o locutor é a

empresa, ratificando o dito.

Recursos argumentativos e expressivos: Ao analisar os textos, podemos perceber que
se trata de um discurso hibrido, tanto com relagcdo ao formato da mensagem (falada e escrita),
guanto a manifestacdo de caracteristicas motivadoras e argumentativas, peculiares aos textos
publicitarios, como a positividade, a seducdo e o hedonismo (MARTINS, 1997). A
positividade esta presente por meio da promogédo do discurso positivo em que sdo exaltadas a
alegria, o nédo-esforco, a diversdo, a abundancia e a economia. Segundo Martins (1997, p.
158), o “discurso publicitario afasta sempre a negatividade, porque esta ndo condiz com as
aspiracdes do homem moderno”. Esta positividade esta expressa em frases como: “...vocé fala
mais e economiza todo més”, “...sua conta vai ficar ainda mais leve”, “...vocé fala de graca
(...) e economiza até 50%” e “...passe 0 ano no azul”. Ja o discurso sedutor vem sempre “ao
encontro das expectativas dos consumidores, deixando-os felizes e acreditando nas
possibilidades de satisfazer seus desejos” (MARTINS, 1997, p. 160). Esta caracteristica esta
presente em trechos como “Com o Infinity P6s vocé fala mais...”, “No Infinity P6s vocé fala
de graca...”, “T4 todo mundo mudando pro Infinity Pés da TIM” e “Venha vocé também e
passe 0 ano no azul” e nos caracteres “CONTA INFINITY POS ATE 50% MAIS
ECONOMIA” e “LIMITE MENSAL DE 10.000 MINUTOS SEM LIMITE DE
CHAMADAS POR TEMPO”. Por fim, a caracteristica hedonista fica evidente na
personalizacdo do texto, ao tratar o individuo como tnico. “Isto obriga todo individuo a tomar
iniciativa de escolha de produtos, a avalid-los, a informar-se para tomar decisdes pessoais”
(MARTINS, 1997, p. 161). O hedonismo é usado na publicidade, pois busca enfatiza o prazer

como direito legitimo de realizagdo humana. Este discurso esta presente em trechos como
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“Com o Infinity P6s vocé fala mais...”, “E agora sua conta...”, “...planos comuns vocé paga
cada minuto e sua conta fica maior...”, “No Infinity P6s vocé fala de graga (...) e economiza
até 50% na sua conta” e “Venha vocé também e passe 0 ano no azul” e também nos
caracteres “VOCE, SEM FRONTEIRAS”.

Mas o uso de caracteristicas motivadoras e argumentativas ndo sao as Unicas maneiras
de utilizar a lingua como ferramenta. Segundo Martins (1997, p. 52), para “conquistar com as
palavras”, sdo necessarios alguns procedimentos expressivos destinados “a insinuar, sugerir,
provocar sensacfes ou despertar relacbes com caracteristicas do referente (produto ou
servigo)”. Assim os textos também fazem uso de alguns recursos da lingua empregados para
intensificar o ritmo e a musicalidade das frases. Em alguns momentos existe o uso sutil da
aliteracdo (CARVALHO, 2003, p. 13; MARTINS, 1997, p. 54). Usada para provocar
harmonia e facilitar a memorizacdo, a aliteracdo consiste na repeticdo de fonema(s) no inicio,
meio ou fim de vocabulos proximos em uma ou mais frases. Este recurso pode ser encontrado
nos trechos “Com o Infinity P6s vocé fala mais e economiza todo més”, “E agora sua conta

vai ficar ainda mais leve”, “Ta& todo mundo mudando pro Infinity P6s da TIM”, “Venha vocé

também e passe 0 ano no azul” e em “TIM, planos e promogdes que revolucionam”.

Outros procedimentos expressivos como 0 neologismo e 0 empréstimo e 0 uso de
cliché também podem ser observados no emprego dos termos/expressdes, respectivamete:
Infinity Pds; leve (ao tratar de conta/fatura de baixo custo), maior (ao tratar da conta/fatura
dos concorrentes que possuem custos em elevacdo) e azul (representando lucro, saldo positivo
e economia). A palavra azul também é empregada em forma de cliché (passe o ano no azul)
que subverte a metafora “tudo azul” que em muitos casos pode significar simplesmente o céu
azul, mas também o tempo bom, o mar azul, calmaria, auséncia de preocupacdes, entre outros.
Além desta, outras metaforas também estdo presentes nos caracteres VOCE, SEM
FRONTEIRAS e na utilizacdo das expressdes, que também se valem da mudanca de
significado (empréstimos), tais como: “...conta vai ficar ainda mais leve” e “...sua conta fica
maior”.

Podemos dizer que, no caso dos clichés (mesmo que reformulados), frases feitas e
alusdes, fica reservado “ao leitor a satisfagdo de um conhecimento partilhado, de algo que se
torna comum entre o autor e o leitor”. Cria-Se ai uma espécie de cumplicidade, pois, tanto na
integra quanto modificados, “esses jogos de palavras facilitam a comunicagao, estabelecendo
certa familiaridade” por ser uma espécie de legado comunitario. “O que o atual texto diz
soma-se ao que disseram o0s anteriores, desencadeando 0 automatismo da memodria e
despertando o interesse” (CARVALHO, 2003, p. 84-85).
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Jé& a elisdo, ou seja, a supressao de termos, palavras ou pontuacdo (MARTINS, 1997,
p. 52) pode ser encontrada nos trechos: a chamada (de telefone) local e DDD; Nos planos (de
telefonia) comuns...; ...depois do primeiro minuto (de ligagdo); ...mudando pro (plano de
telefonia) Infinity Pos... Nestes casos, a elisdo auxilia o fluxo do texto, valendo-se de
significados conhecidos ou oferecidos pelo texto (previamente ou através de outras linguagens
— visual ou sonora — presentes no video) e que fazem parte, ou entende-se que devam fazer
parte, do referencial do receptor. Outro recurso linguistico usado é o paralelismo que se
manifesta em expressdes com sentidos subentendidos diferentes, ou seja, possui uma
estruturacdo semelhante de oragdes ou sintagmas conhecidos previamente (MARTINS, 1997,
p. 53). No texto falado, o paralelismo esta na frase ...vocé fala mais e economiza todo més,
remetendo, ao fazer uma releitura, do conhecido cliché publicitario “leva mais e paga menos”.

A reiteracdo ou repeticdo de ideias reforca o peso dado a certo tipo de informacéo
(MARTINS, 1997, p. 53), revelando com mais clareza a tematica central que movimenta o
video: economiza todo més/sua conta vai ficar ainda mais leve/S6 25 centavos/fala de
graca/economiza até 50%/passe o0 ano no azul /Placa com o texto DDD sé R$ 0,25/CONTA
INFINITY POS ATE 50% MAIS ECONOMIA; todo mundo mudando/venha vocé também.

Por fim, outros dois procedimentos expressivos também podem ser observados. A
metonimia (CARVALHO, 2003, p. 75), figura de linguagem que consiste em designar um
objeto por palavra designativa doutro objeto que tem com o primeiro alguma relacdo, esta
presente na expressdo “planos comuns” (ao tratar todos 0s outros planos telefonicos de outras
operadoras). Por outro lado, hd também a presenca da sinédoque (CARVALHO, 2003, p. 75)
que, ao contrario da metonimia, € uma figura de linguagem que se funda na relacdo de
compreensdo e consiste no uso do todo pela parte, do plural pelo singular, do género pela
espécie, etc., e pode ser observada na expressdo “todo mundo” (ao se referir a algumas

pessoas ou a um grupo relativamente grande).

Categorias de recepgao

Interpelagdo (configuracéo) do receptor: Dentro dos habitos de consumo do emissor,
esta contida a busca pela inovacgéo, pelo hedonismo, pela positividade e pela estética moderna,
além, é claro, da busca pelo conforto financeiro. Aparentemente estes sdo habitos que
permeiam praticamente qualquer peca publicitaria e desta forma poderiam ser encontrados em
varios outros lugares. Porém o receptor pode vir a priorizar, € em muitos casos prioriza, um
aspecto em detrimento dos demais. 1sso ocorre em fungdo de vérias questdes pessoais que

influenciam a leitura da mensagem, tais como escolaridade, recursos financeiros, acesso a
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tecnologias e informagdes. Estes condicionantes séo as habilidades de consumo e recepcao
que tratam de impor restricGes ou limites ao sujeito receptor. Assim, o receptor da mensagem
veiculada pela TIM pode ser definido como sendo do sexo masculino ou feminino, das classes
A e B, pois € um plano p6s-pago, que tenha idade entre 20 e 35 anos, emprego ou renda fixa,
que tenha o habito de falar ao celular durante mais de um minuto, que goste de ambientes
noturnos como iluminagdo insuficiente como bares e boates, que tenha acesso a internet, que
seja um sujeito socidvel e que goste de compartilhar seus momentos com 0s amigos, pois a
correta leitura do filme dependerd da relacdo destas caracteristicas com as informacoes

apresentadas.

d) Interpretacdo

Para que o emissor se faca entender é necessario que ele tenha ciéncia daquilo que o
receptor conhece e como este Ultimo faz uso deste conhecimento. Esse cuidado deve ser
observado, pois 0 receptor recria e faz o uso que julga mais adequado da mensagem que
recebe. Caso 0 emissor desconheca essas regras, a Comunicacdo Publicitaria que tenta
conecta-los acaba se tornando um verdadeiro caos, por issO que muitas vezes as pecas
publicitérias trabalham o mesmo tema e/ou conceito através de formatos variados e originais,
valendo-se da informacéo produzida pelo receptor.

Para conhecer estas informac6es o emissor se vale de um prognostico de seu receptor
para, a partir deste conjunto de informacdes, construir uma rede semantica que dialogue e
transmita a mensagem com certa clareza e eficiéncia. Essa rede semantica faz com que a
mente do receptor trabalhe na selecdo de um significado, descartando os demais em funcéo
das relacdes de sentido por ele feitas no momento da leitura/observacdo da mensagem. Para
Martins (1997, p. 59) o receptor “percorre uma gama de sentidos, procurando responder
inconscientemente a possiveis questdes que lhe surgem” que, em ultima analise, é o que
permite estabelecer o sentido de um termo, uma vez que a significacdo ndo é determinada
isoladamente.

Assim, as mensagens publicitarias sdo meios fisicos (letras, sons, cores, formas), ou
seja, sdo estimulos que desencadeiam reacOes significantes no receptor e aparecem, em geral,
na forma de registro linguistico (textos, titulos, slogans, frases) e de registro iconico
(desenhos, gravuras, fotos, imagens, quadrinhos, faixas). Para Martins, também “fazem parte
do anuncio os signos ndo codificados que sdo valores referentes a ideias secundarias

(conotacdes) que despertam sentimentos” (1997, p. 147).
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Esse tipo de observacdo demonstra claramente que “a palavra tem certas
caracteristicas que devem ser levadas em consideracdo numa analise mais cuidadosa de seu
valor”. Carvalho (2003, p. 23), ao citar Matoré (1953), afirma que (1) a palavra, como nédo
funciona isoladamente, ndo pode ser dissociada do grupo (campo significativo) ao qual
pertence; (2) as palavras, no interior do grupo, ndo tém todas o mesmo valor, pois elas
constituem uma estrutura hierarquizada; (3) essa estrutura € movel: os movimentos aos quais
as palavras e os grupos de palavras obedecem ocorrem de maneira correlativa; e (4) sendo a
expressao de uma sociedade, o vocabulo tera fundamentos de natureza sociocultural. Em
nosso caso, podemos estender o significado da expressdo “palavra” por texto ou mensagem,
aqui vista como uma mensagem audiovisual.

Esta rede semantica se vale, portanto, de hipertextos®® e intertextos® que fazem parte
de um patriménio intelectual do receptor® que balizam as estratégias das légicas produtivas
empregadas. No caso de uma peca audiovisual, se comparada a uma peca gréfica, as
possibilidades associativas do receptor se multiplicam. Neste tipo de mensagem, o receptor
precisa lidar com informacdes linguisticas (textos falados e escritos), visuais e sonoras de
forma que todos os estimulos formem um sentido Unico ou principal. Para Ensenstein, ao
observarmos um video, “automaticamente combinamos os elementos justapostos e 0s
reduzimos a uma unidade”. O autor prossegue dizendo que ““a justaposi¢do de dois planos
isolados através de sua unido ndo parece a simples soma de um plano mais outro plano — mas
o produto”, ou seja, “em toda justaposi¢do deste tipo o resultado é qualitativamente diferente
de cada elemento considerado isoladamente” (1990, p. 14 — 16).

Isto significa dizer que cada fragmento ja ndo existe mais isoladamente, pois, a partir
do momento em que sdo combinados, comecam a fazer parte de uma representacdo geral de
um tema maior.

A representacdo A e a representacdo B devem ser selecionadas entre os muitos
possiveis aspectos do tema em desenvolvimento, devem ser procuradas de modo que
sua justaposicdo — isto é, a justaposicdo destes precisos elementos e ndo de

elementos alternativos — suscite na percepcdo e nos sentidos do espectador a mais
completa imagem deste tema preciso (ENSENSTEIN, 1990, p. 49)

%% Forma de apresentacdo ou organizacdo de informacBes, em que textos estdo articulados por remissdes, de
modo que, em lugar de seguir um encadeamento linear e Unico, o leitor pode formar diversas sequéncias
associativas, conforme seu interesse (Dicionario Aurélio).

% Na elaboragdo dum texto literario, a absorcdo e transformacdo de uma multiplicidade de outros textos
(Dicionario Aurélio).

% Permite o estabelecimento do sentido de um termo, uma vez que a significagdo ndo é determinada
isoladamente. Palavras e expressdes lingiisticas entram em muitas espécies de relagdes: similaridade, incluséo,
superacdo, contraste, sinbnimos, anténimos (CARVALHO, 2003, p. 19).
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Assim, se por um lado a inclinagdo do receptor por interpretar e preencher as lacunas
da mensagem é um desafio real, ao emissor, por outro, 0 manuseio de diferentes estratégias
trata de tentar reduzir a fuga e orientar o entendimento da mensagem na direcdo proposta.

Em nosso objeto, a tematica central gira em torno da ideia de economia e das
vantagens obtidas pela participacdo na promocao oferecida pela empresa TIM, o que é
reforcado em varios trechos do video, e 0 que veremos a seguir. Esse reforco é obtido através
da utilizacdo de uma rede semantica circular que busca estreitar as interpretacdes possiveis.

De uma maneira geral, o filme aponta para uma valorizacdo do bem-estar, do conforto,
do prazer e da satisfacdo (LOCKE, 1997), através da mobilizacdo de informacgdes que
apontam para uma atividade honorifica (facanha, poder, proeza), ligada a conquista e ao
desbravamento, em que o troféu de propriedade € a ostentacdo da aquisi¢do frente ao grupo
social ao qual pertence (VEBLEN, 1988). Essa conquista nada mais é do que a demonstracao
de um sujeito bem-sucedido, astuto, inteligente e moderno, corporificado pelo cenario e pelo
apresentador e seu figurino.

Além disso, 0 emprego bastante evidente da palavra azul (falada) e da cor azul em
pontos e elementos estratégicos do video parece-nos algo de muita importancia. Na visao de
alguns autores (SANT’ANNA, 2002; FARINA, 2006), o azul esta relacionado com variados
estimulos, ndo tendo um significado Unico ou padrdo. Tanto pode significar melancolia, frio e
noite, quanto sobriedade, seriedade, credibilidade, tranquilidade e afeto. Por fim, o que vai
restringir ou definir o significado da cor é o conjunto da mensagem e ndo ela isoladamente.
Procuraremos entdo percorrer este trajeto semantico que visa apontar um significado
uniforme.

A Ultima frase dita pelo apresentador, “venha vocé também e passe o ano no azul”, é
bastante pontual, uma vez que resume a abordagem utilizada na peca, ou seja, demonstra e
estabelece o posicionamento da empresa frente aos consumidores dos seus servigcos. O
posicionamento € uma estratégia para remanejar ou manusear as informacdes que o
consumidor ja possui de forma que o produto/servico complemente um sentido ja existente
(RIES e TROUT, 2009). Alguns manuseios sdo feitos dentro da peca, organizando um
pensamento légico que justifique este desfecho. Neste ponto em especifico, a palavra azul faz
referéncia a, no minimo, dois significados: ao saldo financeiro positivo e a empresa TIM. Mas
como esse raciocinio logico que operamos, enquanto consumidores, ao observar esta peca nos
leva a compreensdo? Para responder a este questionamento, traremos subsidios teoricos

apontados neste trabalho.
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Observamos que o homem se relaciona com o ambiente de uma maneira particular,
propria de sua natureza. Sua racionalidade — mas também sua emocdo — trata de estabelecer
uma valoracdo, gradacdo de importancia, conexdes de sentido, entre outros aspectos, que
acabam determinando sua forma de ver o mundo e sua maneira de pensar e agir. E importante
lembrar que esta condicdo reflexiva acompanha a histéria do homem ha milhares de anos. Dar
valor e representar os simbolos (incluindo produtos, servi¢cos e mensagens publicitarias) é
uma forma de se apropriar e de ter controle sobre o ambiente (BURNS, 1996), ja que sao
nossos mapas mentais de solucbes ou indicios de solugbes que nos guiam para longe de
situacBes indesejadas. Praticas repetidas através dos tempos apontam igualmente nesta
direcéo.

Birket-Smith (1965) e Miller (2006) nos mostraram que a seguranca trazida pela
fartura de alimento e a colaboragédo entre os membros de uma sociedade foram decisivas para
a sobrevivéncia. Neste primeiro video, existem trechos em que a mensagem faz um chamado
para este tipo de comportamento. Nos trechos “...economiza todo més”, “...conta fica mais
leve” e “...economiza até 50% ", hd um apelo econémico para o resguardo financeiro e pela
“estocagem” de recursos. Ja os trechos “Td fodo mundo mudando...” € “Venha vocé
também...” recorrem ao espirito da coletividade. E neste sentido que pensamos a importancia
do resgate historico e das bases da formagdo de uma memdria comportamental, quer sejam
transmitidas através de arquétipos, mitos, atitudes ou ainda puramente da repeticdo das
formulas que deram certo.

Além da busca e controle do excedente e da mitua coopera¢do do grupo, a inovacgao —
e por consequéncia a busca pela novidade — também é uma caracteristica importante do
desenvolvimento humano, pois garantiram o aprimoramento de utensilios (tecnologia,
materiais, equipamentos) e a melhora de suas performances (inovacdo) (RIBEIRO e VAN
VELTHEM, 1992). Neste caso, a TIM faz com que vocé viva “sem fronteiras” através de
“planos e promogoes que revolucionam”. Acaba sendo um tipo de mensagem que alcanca
relagdo com aquilo que o consumidor possui de bagagem de conhecimento, ou seja, dialoga
com uma intencionalidade propria do ser humano. Para alguns, este tipo de raciocinio pode
parecer um pensamento ingénuo ou uma resposta simplista demais.

Para tentar nos fazer compreender, retornaremos ao conceito freudiano de pulséo,
perfeitamente explicado e explorado por Aumont (1995) e tratado no Capitulo 1. Segundo
este autor, a nogdo de pulsdo aparece como uma remodelagem da nogéo de instinto. Ainda
para Aumont, este conceito exposto por Freud esta ligado ao signo da genitalidade e é um

julgamento, visto por alguns como problematico e mal concebido, 0 que acaba produzindo



111

opinides ndo muito favordveis. Em nossa tarefa, conhecer exatamente a fonte da pulsdo (seja
ela genital, psiquica, genética, etc.) ndo é prioridade, j& que este ndo é o foco do trabalho,
porém é um conceito importante, pois demonstra que a pulsdo €, antes de qualquer coisa,
interna.

N&o parece crivel que, em pelo século XXI, em funcdo de todos os avangos, ainda
possamos ser influenciados (pelo menos em certa medida) pelas pulsdes. Nossa civilidade
tratou de entrincheirar nossos instintos ao tacha-los de forma negativa, afinal, se somos seres
racionais, ndo podemos nos deixar levar pelos impulsos. Porém, em alguns momentos, 0s
nossos instintos afloram, a cortina da razdo cai e acabamos agindo impulsivamente.
Percebemos isso da maneira mais cruel ao ver noticiada a violéncia cometida pela raiva e pela
falta de compreensdo, crimes passionais, pela disputa violenta por comida em situacdes de
catastrofes ambientais, entre outros acontecimentos que acabam chocando. Assim, se SOmos
civilizados, se temos um controle racional das nossas atitudes, como podemos nos deixar
levar e cometer atos de aparente “descontrole”? Para nds a resposta esta na luta didria que
travamos internamente. Precisamos dosar aquilo que queremos com aquilo que podemos,
aquilo que é permitido com aquilo que é proibido, com o certo e o errado, com o feio e 0
bonito e também precisamos medir nossas intengdes, como nos diz Locke (1997), entre o
prazer e a dor.

E neste caso que a coletividade se torna uma entidade importante. E valido lembrar,
como dissemos no Capitulo 1, que a coletividade é a soma de nucleos individuais que
partilham de determinadas preferéncias ou valores. Assim os clubes, as reunifes de pessoas,
0S grupos, as associagdes, entre outros, sdo os coletivos modernos de cooperacédo tal qual
foram no passado. Porém esta coletividade ndo absorve o individuo, pelo contréario, é na
coletividade que certos aspectos da individualidade emergem, seja pela sensacdo de seguranca
ou pela soma de capacidades.

E, portanto, no interior do individuo que o sentido se organiza e, em funcdo das
brechas do ambiente, toma forma e se faz visivel (RUBIA, 2006). Estas brechas podem ser
vistas também como condicionantes nos casos em que restringem a pulsdo, ou seja, quando
inibe a fonte, veste o impulso com cores aceitas socialmente.

Assim a estocagem de recursos, a colabora¢do mutua, o aprimoramento dos utensilios
e a inovacdo dos equipamentos fazem parte de uma gama ainda maior de impulsos humanos
pela satisfacéo e fuga dos perigos da falta de controle.

Essa capacidade de articulacdo entre os impulsos e suas manifestacoes fica visivel na

relagdo do homem com seus objetos. Aquilo que se pretende adquirir responde a um impulso
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onde o bem/servigo, alvo do desejo, completa o sentido da acdo ou, ao menos, serve de
paliativo. Desta forma, com a saciedade alcangada, o sujeito trata de elaborar estratégias para
suprir outras (que ainda ndo haviam sido saciadas) ou novas (que surgiram da auséncia ou da
satisfacdo da anterior que fora suprida) pulsdes. E ai que se encontra o nicleo gerador da
eterna insatisfacéo e da frustracdo com o que se tem, fazendo o consumidor sair em busca de
algo novo, ou seja, ao contrario do que aponta Bauman (2008), a obsolescéncia programada
ndo é causada pela propaganda, mas muitas vezes € utilizada por ela como argumento.

Com este ponto melhor esclarecido, voltemos a analise de outras questdes presentes na
peca.

Como dito no Capitulo 2, a comunicacdo acontece através de trocas que sao
assimétricas, porque 0s homens organizam seus interessem em funcdo de articulacdes
préprias. Assim, como sempre ha uma diferenca entre o todo possivel de ser dito, o todo dito,
0 todo recebido e o todo compreendido (MARTIN-BARBERO, 2008; LUHMANN, 2005;
ISER, 1999; FAUSTO NETO, 1994, 2005, 2006 e 2008), a Comunicac¢do Publicitaria precisa
reforcar a ideia incessantemente para reduzir as fugas dos sentidos. Para tal a Comunicacédo
Publicitaria faz uma bricolagem, ja que utiliza elementos de outras areas para montar as suas
estratégias e os seus discursos (ROCHA, 1995, p. 54), ou seja, através de elementos de outras
areas e campos constroi-se uma mensagem que busca uma maior identificacdo com seu
publico-alvo.

A peca da empresa TIM demonstra esta “colcha de retalhos” de maneira harmdnica e
funcional. Além de apresentar caracteristicas motivadoras e argumentativas, como a
positividade, a seducdo e o hedonismo (MARTINS, 1997), também faz uso de procedimentos
expressivos, conhecimentos sobre cores, formas, composicdo fotografica, masica e uma
variedade de outros recursos estéticos e plasticos.

Usaremos alguns planos para exemplificar.

Segundo Aumont (1995, p. 153), o enquadramento é um processo mental e material
pelo qual “se chega a uma imagem que contém determinado campo visto sob determinado
angulo e com determinados limites exatos”. Essa escolha é chamada de ponto de vista (local
de instalagdo da camera em relacdo ao objeto/assunto) e restringe o sentido da mensagem ao
todo exposto, poréem ndo evita correlacbes com 0 mundo externo ao quadro. Para Aumont
(1995, p. 156), o ponto de vista pode designar: (1) um local, real ou imaginario, a partir do
gual uma cena ¢ olhada; (2) o modo particular como uma questdo pode ser considerada; (3)
enfim, uma opinido, um sentimento com respeito a um fendmeno ou a um acontecimento.

Assim o ponto de vista ¢ “tudo o que faz com que um enquadramento traduza um julgamento
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sobre o que é representado, ao valoriza-lo, desvaloriza-lo, ao atrair a atencdo para um detalhe
no primeiro plano, etc”. Sdo, portanto, para estas escolhas de enquadramento que voltaremos
nossos olhares neste momento.

O plano 04 (que compreende o intervalo entre os frames 165 e 197) mostra claramente
a bricolagem como forma de ancoragem de sentido. Neste plano, o apresentador, que ap6s
uma panordmica horizontal, é enquadrado em Close Médio (ou primeiro plano), esta

finalizando a frase “E agora sua conta vai ficar ainda mais leve”, a0 mesmo tempo em que

joga para cima um baldo azul com iluminacdo interna. Ao término desta frase, ha como
recurso sonoro (além da voz do apresentador) uma clara mudanca na trilha. E neste momento
que ocorre a transi¢do da trilha do primeiro para o segundo estagio em que, com um repique
de bateria, sdo acrescidos aos instrumentos ja utilizados a guitarra e 0s sons caracteristicos de

sintetizadores digitais.

Figura 04 - Filme Ligh Fall P6s TIM. Plano 04 (165 - 197 F)

O que podemos observar, neste plano, € a ocorréncia da positividade como
caracteristica motivadora e argumentativa pela exaltacdo do ndo-esforco e da economia. A
essa caracteristica sdo somadas a metafora e a reiteragdo, ao utilizar a expressdo “mais leve”,
que trabalha com a fantasia de uma reducéo fisica de carga proporcionada pela diminui¢éo do
valor da conta telefonica, o que ao mesmo tempo ajuda a reiterar as informacdes relativas a
economia, transmitidas durante todo o video. O movimento panoramico da camera somado ao
enquadramento final trata de deixar o apresentador em destaque durante todo o plano, para
garantir veracidade e credibilidade ao seu texto, evitando ruidos provenientes de outras fontes
de informacéo visual. O cenario é o mais simples possivel, mostrando apenas uma pequena
parte do prédio e uma cidade desfocada em segundo plano. O figurino segue a mesma

estratégia do cenario, ou seja, simplicidade e invisibilidade. Tanto segue a estratégia como
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ambos, cenario e figurino, acabam se fundindo numa mensagem urbana sem muito destaque,
estando ali apenas para composi¢do de cena. O grande destaque é o baldo azul que, somado a
pouca iluminacdo aplicada ao apresentador, ganha uma importancia ainda maior ao
representar a metafora apontada pelo texto. Assim o baldo azul iluminado, leve como uma
pluma, repleto de ar em seu interior, concede a cena uma atmosfera sadia, calma e simples,
mas também representa a liberdade e o conforto de conservar recursos para justamente nao ter
que se preocupar com isto. A insercdo de instrumentos e o incremento de timbres na harmonia
da trilha fazem um fecho triunfal deste trecho.

Neste exemplo, a rede semantica é ancorada por uma série de elementos que visam
limitar o sentido da interpretacdo, ou seja, a leveza, a oportunidade de despreocupar-se com
questdes financeiras proporcionada pela empresa TIM. Essa é a garantia apresentada pelo
video, pautada pelas angulacdes béasicas da competitividade comercial (demonstracdo das
vantagens, beneficios, atributos e qualidades) e da forca simbdlica (conferir sentidos possiveis
a coisa referida) (CASTRO, 2007 e 2008).

Outro plano interessante de ser observado é o de nimero 07 (entre os frames 295 e
390), pois também possui uma simbologia importante para a compreensdo do video. Neste
plano, o apresentador esta no terraco do prédio com a cidade e o céu negro as suas costas. Ele
estd com os bracos aberto e erguidos e esta calado (sua voz é ouvida em locucéo em off*®) e
sua expressao facial denuncia um sentimento de tédio ou decepcdo. Na méo esquerda (direita
do video), ele segura um baldo azul (com iluminacao interna) que infla lentamente; ja, na mao
direita (esquerda do video), ele segura um baldo vermelho (com iluminacdo interna) que infla
rapidamente e acaba estourando (neste caso, a Unica utilizacdo de efeito sonoro, reforca a
faléncia do baldo). Enquanto os baldes enchem, ele aponta o olhar para cima e para a
esquerda, sem mover a cabeca, no entanto, quando o baldo vermelho esta para estourar, ele
entdo move a cabeca para cima. Sobre os baldes existem caracteres (videografismo) com os
seguintes textos em letras brancas, caixa alta, sem serifa: (1) sobre o baldo vermelho: CONTA
e PLANOS COMUNS ¢; (2) sobre o baldo azul: CONTA e INFINIY POS.

% Locucao ou texto em off diz respeito a utilizagdo do recurso da edigdo onde a voz é inserida posteriormente e
comumente ndo reproduz nem segue a expressao labial do ator/personagem presente na cena.
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CONTA CONTA
INFINITY POS

PLANOS COMUNS
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Figura 05 - Filme Ligh Fall Pés TIM. Plano 07 (295 — 390 F)

Aqui a fungéo de ancoragem se vale de remissivas que nos levam a buscar explicagdes
entre mitos e arquétipos, j& que neste plano existem intertextos de base que regem a
interpretacdo. A oposicdo entre os baldes se da em diferentes angulaces, entre elas as cores
(azul e vermelho), a posicdo no video (esquerda e direita), a velocidade diferente em que séo
inflados e a fisionomia e o interesse do apresentador. Em uma primeira analise, poderiamos
dizer que a cor azul do baldo representa a empresa TIM e o vermelho, a concorréncia; versao
que é ratificada pelo texto que vai do plano 07 até o plano 08 (No Infinity Pos, vocé fala de
graca depois do primeiro minuto e economiza até 50% na sua conta). Existe também a
possibilidade de interpretar o baldo vermelho como representacdo de um concorrente em

especifico: a empresa Claro cuja marca € composta por um circulo vermelho.

Figura 06 - Logomarca da empresa de telefonia Claro.

Mas, podemos ir além. As cores dos baldes remetem a informagfes presentes em um
inconsciente coletivo que aponta para questdes relativas ao bem e ao mal e ao céu e ao

inferno. Somado ao movimento de inflar dos baldes e ao colapso demonstrado pelo estouro do
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baldo, fica claro que o baldo vermelho representa o caos e o descontrole, a falta de conforto e
tranquilidade, ou seja, demonstra instabilidade. Ao olhar o baldo vermelho com uma
fisionomia insatisfeita, o apresentador testemunha o texto narrado e o texto iconico
apresentado pelo plano. Neste caso, a rede semantica, apesar de fazer uso de remissivas de
maior profundidade, também reforca o sentido do video através da redundancia e da
reiteragdo. Pontua mais uma vez a tematica do filme e a garantia do servico.

No caso de uma recepcdo positiva da parte do consumidor — ou seja, que este
corrobore a versdo do filme observando que os concorrentes sdo realmente pouco confiaveis —
formaliza-se o contrato de leitura. Isso porque, como falamos, o contrato € um encaixe, uma
negociacéo.

O plano 16 (789 — 812 F) resume e concentra significados que também estdo expressos
nas mensagens dos planos 11, 12, 13, 14 e 15. Isso significa dizer que, no plano 16, culmina a
estratégia discursiva — que vem sendo trabalhada nos planos imediatamente anteriores — que
posiciona o consumidor como o apice do filme, ou seja, demonstra claramente que o
consumidor do servi¢o TIM é o grande beneficiado e a razdo de ser da empresa. Neste caso, 0
filme se vale de uma rede semantica que trata de aproximar o consumidor e a empresa, numa
unicidade de interesses tanto econdémico quanto de satisfagéo e conforto.

Neste plano (16), captado em PA (plano aberto), percebe-se em destaque um homem
negro com cabelos grandes, em pé e sorrindo. Ele tem um aparelho celular, que estd com a luz
acesa, na médo direita, a qual esta erguida em direcdo aos balGes azuis com iluminacéo interna
gue caem sobre as pessoas, que também estdo de bracos erguidos. Ao fundo, além das
pessoas, podem-se observar estruturas de outros prédios proximos. Como o enquadramento e
o desfoque ndo favorecem a observacao clara do restante do plano ndo é possivel reconhecer

as outras pessoas.

Figura 07 - Filme Ligh Fall P6s TIM. Plano 16 (789 — 812 F)
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A estratégia apresentada neste ponto reforca a fala de Brandini (2007), quando diz que
0 individuo consome os significados sociais do produto/servico e ndo apenas a sua
materialidade. Desta forma, ao se relacionar com a mensagem, 0 consumidor torna sua
identidade publica (ARENDT, 1997), para que assim seja legitimada e para que possa ser
possivel estabelecer um lugar social para o individuo. Se, em termos gerais, 0 consumo parece
ser uma forma moderna de felicidade instantanea, que em muitos casos responde a questdes
imediatas impostas pelo cotidiano, é valido ratificar a hipotese de que a estratégia deste filme,
representado aqui por este plano, dialoga com esta expectativa do consumidor. Esta
observacao é reforcada pelo texto falado pelo apresentador e pelo locutor, que inicia no plano
11, e que trata de aproxima emissor e receptor: “Ta todo mundo mudando pro Infinity Pds da
TIM. Venha vocé também e passe o ano no azul. TIM, planos e promocGes que
revolucionam”. Outro reforco discursivo vem da dimensdo sonora, também pontuada na
metade do plano 11, quando inicia o quarto estagio da trilha (adi¢do das vocalizacdes).

A somatoria dos discursos (planos 11 ao 15), que culminam no plano 16, posicionam a
marca da empresa TIM como uma potencial fornecedora de economia e bem estar, ou seja, a
tdo sonhada felicidade e estabilidade, reducdo de esforgo, participacdo em um coletivo bem-
sucedido. Assim, caso o consumidor queira fazer parte deste mundo, € necessario que aceite o
convite e deixe a sua habitual fornecedora de servicos telefénicos e mude para a TIM. Porém
este convite ndo é feito apenas através dos textos e da modificacdo da trilha citados acima ja
gue sdo somados a eles a simbologia presentes nos planos visuais.

O baldo solitario — azul, representando a marca da empresa, 0 céu, o bem e a
estabilidade — usado pelo apresentador nos planos iniciais do video, agora é multiplicado
gradativamente, em ritmo de festa, pelas maos de anénimos, chegando ao efeito maximo do
plano 16 onde toda esta “satisfacdo cai do céu”, espalhando-se e oferecendo-se a quem quiser
obté-la. E, portanto, uma estratégia discursiva bem-sucedida, no que diz respeito a sua
construcdo, pois consegue reunir em poucos segundos toda a atmosfera fantastica que
evidentemente era a proposta da esfera da producdo. E neste trecho que as caracteristicas
motivadoras e argumentativas da seducdo e do hedonismo ficam mais evidentes, pois fazem
uso dos procedimentos expressivos da reiteracdo, elisdo, sinédoque e da metafora que
conduzem o espectador através de um vortice de significados que acaba oferecendo uma
mensagem Unica, simples e de facil compreenséo.

O curioso, nesta constru¢do simbdlica, é justamente a simplicidade na qual se

apresenta, mas que, a0 mesmo tempo, em seu interior, dialoga com valores tdo antigos quanto
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a propria humanidade. Podemos perceber que, neste video, também esta implicita a vontade
de poténcia nietzscheana na busca pelo triunfo e pela vitéria como forma de escapar das
mazelas da vida.

Se, como nos diz Aumont, citando Gombrich, ver é comparar, ¢ porque a “percepgao
visual € um processo quase experimental, que implica um sistema de expectativas, com base
nas quais sdo emitidas hipoteses, as quais sdo em seguida verificadas ou anuladas”. Desta
forma s6 podemos comparar nossa expectativa com aquilo que nossos sentidos recebem,
implicando em uma interpretacdo e uma valoracdo acerca daquilo que é recebido (1995, p.
86). Isso abre espago para que o receptor preencha as lacunas que, porventura, ndo venham a
ser supridas pela mensagem ofertada. Esse raciocinio é compartilnado por Armes (1999, p.
186) que explica que, ao juntarmos o video, incluimos os elementos que ndo foram vistos e
ouvidos explicitamente, ou seja, utilizamos informacdes de nossa prépria mente. Nao se trata
apenas do que é realmente visto e ouvido, mas também do espacgo ausente, implicito.

Segundo Ensenstein (1990, p. 28), o receptor também cria o filme no momento de sua
relagdo com este. Para o autor o espectador ¢ levado para o ato criativo “no qual sua
individualidade nédo esta subordinada & individualidade do autor, mas se manifesta através do
processo de fusdo com a intengdo do autor”. De fato, o receptor, de acordo com sua
individualidade, sua personalidade e sua prépria experiéncia (influenciadas pelas premissas do
seu carater, habitos e condigdo social), “cria uma imagem de acordo com a orientagdo plastica
sugerida pelo autor, levando-o a entender e sentir o tema do autor”.

Se demonstramos nossa identidade na relacdo que buscamos com o0s produtos
(CAMPBELL, 2006), € necessario que o emissor tenha conhecimento de determinados
valores para que o contrato de leitura seja efetivado, que o didlogo seja estabelecido e que a
intencdo de compra seja incitada. Assim, o video s tera um resultado positivo e satisfatdrio
se realmente seu consumidor real for muito proximo ao ideal projetado e esteja disposto a
interpretar todas as informac6es fornecidas pela peca em apenas trinta segundos, disponiveis
em um intervalo dentro da programacdo de uma televisdo aberta de nivel nacional. O que
estamos dizendo é que os filmes publicitarios, incluindo este da TIM, sdo influenciados pelos
valores e capacidades interpretativas do consumidor. Isto porque a mensagem, pelo pouco
tempo em que a relacdo entre emissor e receptor ocorre, precisa ser clara e objetiva, mas
também dbvia no contetdo. Esta obviedade sO é possivel se a esfera da producdo tiver
conhecimento, através de um prognostico, das caracteristicas especificas de seu receptor.

Exporemos mais sobre esta questdo nas interpretagfes dos outros dois filmes analisados aqui.
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3.2.2.2 — Pega Il — Pé chato das Havaianas

Em “P¢é chato”, filme publicitario das sandalias Havaianas Slim, um casal escolhe os
produtos numa loja conceito da empresa a0 mesmo tempo em que a modelo e apresentadora

Fernanda Lima (Portal da Propaganda, online, 2009).

a) Ficha técnica

Agéncia: AlmapBBDO

Cliente: S&o Paulo Alpargatas
Titulo: Pé chato

Duracao: 30”

Produto/Servigo: Havaianas Slim
Produtora: Cine

Diregdo: Clovis Mello
Finalizacdo: Digital 21

Produtora de som: Play It Again

b) Transcricdo

Plano e
Duragio em Video Audio
frames (F)
01 Frente de uma loja Havaianas onde é possivel | - Bateria e teclado
visualizar uma vitrine e o letreiro “Havaianas” | num tipo de marcagéo
0-29F em vermelho. O lado externo da loja € escuro | sonora que da inicio
(29 F) deixando a vitrine em um tipo aparente de | ao video.

moldura. O interior da loja é branco e possui
varios pontos de iluminacdo, o que ajuda a
fazer o efeito do quadro. No interior da loja
percebem-se cinco pessoas. Duas estdo
conversando, duas estdo caminhando e uma
estd sentada. Ainda no interior percebe-se a
presenca de plantas e mdveis, no entanto ndo
h& nenhum produto a mostra.

Neste momento inicia
a trilha que segue até
o frame 19. A trilha
possui uma mesma
melodia, porém oscila
entre trechos mais
rapidos, outros mais
lentos e algumas
pausas. Os
instrumentos mais
utilizados sdo o
contrabaixo, o teclado
e a bateria.

O tom da trilha é de
humor lembrando
comédias e desenhos




animados.

- Em todo o video
pode-se ouvir, com
pouco destaque, 0s
sons ambiente do
interior da loja
(pessoas caminhando,
conversando, etc.)

02

30—-75F
(45F)

Uma mulher branca de cabelos castanhos
escuros e de vestido azul escuro de manga curta
e gola redonda fechada est4d segurando e
mostrando para 0 homem um par de chinelos
laranja estampado com flores e com as tiras
douradas. Sua expressdo € de satisfacdo e
felicidade. As suas costas estdo expostos
dezenas de outros chinelos de modelos
diferentes (sem estampas e com as tiras da cor
do solado). H& uma mulher de cabelo preto,
rabo de cavalo, com bolsa e sacola a tiracolo
usando bermuda jeans, e regata escura. Ela esta
escolhendo chinelos na exposigao ao fundo.

- Mulher: Amor?
- Homem: Oi?

- Mulher: Olha essa
que linda!

03

76 -116 F
(40 F)

O homem branco, de cabelos pretos mal
arrumados e barba rala estd sentado com
sacolas no colo e usando uma camisa branca. A
expressdo dele é de certo desinteresse pelo
assunto abordado pela mulher. A camera se
posiciona as costas da mulher demonstrando
gue ambos estdo conversando. Ao fundo, atras
do homem, a imagem estd desfocada, mas
podem ser percebidos mdveis e pessoas em
outra parte da loja. Neste momento uma mulher
de vestido listado preto e branco passa atras do
homem.

- Mulher: Da vontade
de levar todas.

04

117 -145F
(28 F)

Este plano é mais aberto e capta o0 homem de
costas e a mulher de frente. Neste plano €
possivel observar que 0 homem esta segurando
varias sacolas nas duas maos e esta usando uma
calca jeans azul claro. Ele esta sentado sobre
um banco redondo de madeira clara sem
encosto e no chao, entre as suas pernas, ha uma
sacola rosa. A mulher esta em pé, a direita do
homem, e sua expressdo é de mais satisfacdo
que o plano anterior, demonstrado pelo
movimento do corpo e pelo sorriso. Na frente
dela estdo expostos, em uma espécie de tablado
branco com varios niveis, outros chinelos do
mesmo modelo do laranja que ela segura nas
méos. Nas costas dela ainda se percebe a
mulher que esta escolhendo chinelos na

- Mulher: D& uma
olhada.

- Trilha faz uma
pausa pontuada por
um feito sonoro
(whoa parecido com
um prato que ao cair
demora em parar de
girar).

120
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exposicao.

05

146 - 201 F
(55 F)

O plano é fechado no homem sendo que apenas
uma parte do corpo e da cabeca da mulher esta
desfocada na direita do video. O homem
comeca o plano olhando para os chinelos
apontados pela mulher e sua expressdo é ainda
de desinteresse. Logo ap0s responder para a
mulher o homem vira a cabeca para frente e
visivelmente volta a prestar atencdo no assunto
que Ihe interessa mais.

- Homem: E, sdo
lindas mesmo. Leval

06

202 -236 F
(34 F)

A camera esta nas costas do homem, captando
apenas parte sua cabeca que esta fora de foco.
Esta tomada mostra seu ponto de vista e
apresenta o assunto de interesse do homem, a
modelo e apresentadora Fernanda Lima que
estd de vestido listado preto e branco, sem
mangas e com alcas, com a parte inferior na
altura acima do joelho e leva no ombro uma
sacola amarela grande. Por este plano podes-se
perceber que ela é a mulher que entrava no
plano 03. A apresentadora esta escolhendo
bolsas/sacolas, de vérias cores e modelos, em
um espaco proximo de onde esta o casal.

- Homem: ... Amor?

- Mulher: Uhm?

07

237-311F
(74 F)

O enquadramento deste plano é igual ao do
plano 05. Porém, neste a expressdo do homem
é de satisfacdo, diferente do anterior.

- Homem: Lembra
qguando eu falei da
Fernanda Lima pra
VOCE?

- Mulher: Ah, claro!

08

312-349F
(37F)

Enquadramento parecido com o do plano 02. A
diferenca estd no fato de que agora parte das
costas e da nuca do homem esta em quadro a
1/3 na esquerda do video. Neste plano a mulher
responde ao homem sem fazer contato visual,
ja que ela mantém o interesse nos produtos.
Além disso, a mulher que estava fazendo
compras ao fundo ja ndo esta mais presente em
cena.

- Mulher: Todo
empolgadinho.

09

350-412 F
(62 F)

Enquadramento igual aos dos planos 05 e 07 ja
que este plano da seguimento ao discurso
destes dois outros planos anteriores. Neste
plano o homem tem uma expressdo de breve
indignacao que logo volta a ser de satisfagao.

- Homem: Eh, todo
empolgadinho. Vocé
lembra o que vocé
respondeu?

10

413 ~ 545 F
(132 F)

Mesmo enquadramento do plano 08. Neste a
mulher estd de frente para o homem. Ela
responde a pergunta dele gesticulando bastante,
quase num tipo de danca promovida pelo
embalo do texto. Em alguns momentos, ao falar
as caracteristicas da modelo, a mulher olha para
cima. Quase no final do plano ela toca no

- Mulher: Aquilo que
eu falo sempre né:
bonita, famosa, um
corpao! Deve ter pé
chato. Foi isso, ndo
foi?
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homem com a ponta do dedo chamado sua
atencdo para a pergunta que ela acabou de Ihe
fazer.

11 Mesmo enquadramento dos planos 05, 07 e 09. | - Homem: Foi!
A expressao dele é de satisfacdo. Ao dizer “ela | Entdo, ela ta ali!
546 —577F | td ali!” ele movimenta a cabega para cima e
(31F) com a ponta do nariz aponta para frente | - Efeito sonoro de
sinalizando uma direcdo que a mulher deveria | chocalho
olhar.
12 Novamente enquadramento igual aos planos 08
e 10. Neste, o sorrido da mulher ¢ “sem graca”
577 —-607 F | ao virar 0 rosto para a direita (esquerda do
(30F) video) e olhar para a dire¢cdo apontada pelo
homem. A mulher ainda estd com chinelo
laranja nas méaos, porém neste caso ela segura
de uma forma um pouco timida, proxima ao
corpo.
13 E o ponto de vista do casal (que aparece no
quadro de costas e desfocado) ao olhar a
608 — 637 F | modelo Fernanda Lima que esta escolhendo as
(29 F) bolsas. Neste plano é possivel perceber que a
modelo usa um chinelo laranja muito parecido
com o que a mulher tem nas maos. Ainda neste
plano é possivel perceber que o casal, fora de
foco e em primeiro plano, faz uma espécie de
moldura onde a modelo estd centralizada e
dividindo a imagem e o casal.
14 Plano em close no rosto da modelo
demonstrando que realmente ela € a pessoa de
638 -670 F | quem se fala. A expressdo dela é alheia a
(32F) discussdo e sua atencdo esta voltada para 0s
produtos que escolhe. Seu rosto esta a 1/3 da
direita do video. A esquerda e fora de foco
estdo algumas bolsas/sacolas penduradas.
15 Repete 0 enquadramento dos planos 08, 10 e | - Mulher: Dai?
12. Neste, a mulher estd com o corpo postado
671 —-710F | de frente para o homem, mas com o rosto | - Efeito de batidas de
(39F) virado para sua direita. Ela d& de ombros ao | percusséo.
falar a0 mesmo tempo em que faz uma
expressao facial de pouco-caso com relagdo a
modelo.
16 Mais uma vez o mesmo enquadramento dos | - Homem: Ah, e dai
planos 05, 07, 09 e 11. Aqui o0 homem troca 0 | que vocé acertou
711-749 F | olhar constantemente, dividindo seu foco de | quase tudo né.
(38 F) atencdo entre a mulher e a modelo.
17 Repete o enquadramento dos planos 08, 10, 12
e 15. A mulher tem uma expressdo tristonha e
750 - 770 F | desapontada e seu olhar é de desconfianca.
(20F) Diferentemente  dos demais planos a

musicalidade dos gestos dela € suprimida.
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18 Outra vez o enquadramento feito nos planos 05, | - Homem: Sé errou
07, 09, 11 e 16. Neste o0 homem olha apenas a | no pé chato.
771 —-797 F | modelo e faz comentarios. Ao falar ele ergue as

(86 F) sobrancelhas e balanga a cabeca lateralmente
ao contrariar o exposto pela mulher.
19 Repete o enquadramento feito no plano 04. | - Som do chinelo

Neste plano pode-se perceber que a outra | batendo na cabeca do
798 — 827 F | mulher, a que escolhe chinelos na exposi¢do ao | homem.

(29 F) fundo, ainda esta la, porém um pouco mais para
a esquerda do video em comparagdo com 0s
planos anteriores. Aqui e home continua
olhando para frente quando a mulher bate na
cabeca dele com o chinelo que tem nas maos.
Ela tem uma expressdo braveza e indignacdo e
seu movimento é rapido e impulsivo. O homem
encolhe 0 pescoco e abaixa a cabeca, acusando
0 golpe.

20 Assinatura do video. O fundo possui uma | - Locugdo musicada
nuance arredondada de cor partindo de preto | (assinatura sonora da
828 —900 F | nas extremidades para um num tom de verde | empresa): Havaianas,
(72 F) azulado no miolo. No canto superior esquerdo | havaianas, hava...
do video esté escrito HAVAIANAS (conforme
a marca da empresa) SLIM (em letras menores
e conforme a marca do produto especifico) em
branco. No canto inferior direito esta o
endereco eletrénica da empresa em caixa baixa,
em brando e sem serifa.
No centro do video ha uma videomontagem
onde seis modelos de chinelos sdo apresentados
(um apds o outro) de maneira circular.

¢) Instancias analiticas

a) Eixo do fazer:

Ambito de producéo e de recepcio envolvidas: O emissor da peca é a empresa de
sandalias Havaianas cujos produtos sdo apreciados tanto no Brasil quanto no exterior. A
empresa produz variados modelos do produto e tem como diferencial e posicionamento a
simplicidade e a beleza, sendo que as famosas sandalias de borracha sdo sua maior marca. A
empresa Havaianas, subsidiaria da Alpargatas S&o Paulo, manufatura sandalias que séo
vendidas no Brasil e no exterior, atingindo um puablico variado com seus produtos. Mulheres
ricas e famosas, aléem de celebridades da cena politica, usam esse cal¢ado que cal¢a também
0s pés dos sem-terra, demonstrando sua polivaléncia. Feitas de borracha, as sandalias estdo ha
quase 50 anos (desde 1962) no mercado nacional, agregando alguns aprimoramentos durante
esse periodo. Para defender seu mercado da concorréncia, as Havaianas langaram slogans

como “as legitimas, recuse imitagdes” e “ndo deformam, ndo tém cheiro e ndao soltam as
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tiras”, porém, até 1994, as Havaianas ainda eram vistas como um “chinelo de pobre”. E desse
periodo que datam as versdes monocromaticas, conhecidas como Havaianas Top, com cores
fortes e ligeiramente mais altas no calcanhar do que o modelo original. A partir desse
lancamento, a empresa buscou um posicionamento ligado @ moda e ao mundo das
celebridades, colocando-as em seus comerciais com diversas formas de testemunho. Depois
que esse posicionamento comegou a ganhar mais abertura, as sandalias tornaram-se objeto de
desejo de milhares de brasileiros. Hoje a marca € reconhecida mundialmente e produz uma
média anual de 162 milhdes de pares (Mundo das Marcas, online, 2010).

Neste filme, o fazer envolve a definicdo de uma situacdo cOmica baseada no
comportamento e nos habitos deste publico. Assim, definiu-se pela utilizacdo de um ator
social, em funcéo do aval concedido pela sua reputacdo, como alvo de discussdo e argumento
entre personagens que interpretam papéis de cidaddos ordinarios. Este ator social ndo
desempenha argumentacdo verbal, jA que ndo desenvolve nenhum tipo de dialogo com o
receptor. Sua presenca em cena serve para avalizar a qualidade do produto apenas pela sua
figura famosa. A intencdo neste caso é que o produto sirva de elo entre as pessoas comuns e 0
mundo das celebridades, colocando-os em um mesmo, ou equivalente, patamar de
importancia.

O receptor projetado precisa ser conhecedor do produto e de suas vantagens e
qualidades, além de possuir em seu imaginario o conhecimento prévio acerca da marca e de
sua histéria. Também precisa saber quem €é o ator social que faz uso do produto e sua
relevancia social. Além disso, deve estar familiarizado com situacdes cdmicas do cotidiano,
conhecer nuances de som e trilha sonora que possuam linguagem caricata, ter entendimento
basico sobre moda de calgados, roupas e acessorios, saber diferenciar o produto oferecido dos
demais similares disponiveis no mercado, estar familiarizado com ambientes decorados e
organizados com certo apuro e simplicidade e ter o costume de reconhecer detalhes pouco

aparentes.

Objetivo da peca: O objetivo de reacéo, que busca provocar uma mudanca ou variagao
no estado emocional do sujeito, é o eixo central da proposta do filme, j& que os demais
objetivos figuram timidamente ou sequer aparecem. Neste caso, a proposta feita sobre este
objetivo (de reacdo) procura transportar o receptor para dentro de uma situacdo engracada em
que o produto é, aparentemente, um mero coadjuvante. Assim, a mudanca de estado
emocional é a finalidade projetada através de vérios fatores — composicdo de cena (cores,

cenario, figurino, moveis e objetos), trilha, gestos, falas e expressdes faciais dos intérpretes
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que personificam pessoas comuns — que fazem um recorte da realidade cotidiana, na medida
em que trabalham com questdes diretamente ligadas ao senso comum. O objetivo de instrucao
ndo é trabalhado, pois ndo héa intencdo de fazer demonstracdo de uso do produto para formar
conhecimento, assim como ndo ha interesse em oferecer uma informacédo diferente sobre o
produto para quem n&o tenha. A recomendagdo e a aprovagdo sdo trabalhadas
implicitamente. O primeiro é proposto por meio do aval cedido pelo ator social, através de sua
presenca na loja e do uso que faz do produto. Ja o segundo é sugerido através de uma rede de
significados (interior da loja, exposicdo de inumeros produtos de varios modelos, entre
outros) que demonstram e justificam o crédito cedido ao produto pelo ator social e pelos

personagens comuns.

Dominio de saber: O conceito geral da peca é abordar a variedade de modelos e cores
que as sandalias Havaianas possuem, além de salientar que estes modelos estdo acessiveis a
todos os publicos, desde celebridades até pessoas comuns. Para isso emissor e receptor
precisam compartilhar de um grupo de saberes que envolve apuro estético, conhecimento de
tendéncias de moda e combinacdes de roupas e acessorios, qualidade das sandalias, pois o
filme ndo salienta as caracteristicas do produto, conhecimento acerca da celebridade, de seu

papel social e sua reputagéo.

b) Eixo do dizer:

Categorias de producéo:

Inovacdo da proposta: O grande recurso do filme é fazer valer-se do conhecimento
do publico acerca do produto, pois, durante o video, ndo ha uma demonstracéo clara de seu
funcionamento, formas de uso, combinacgdes e recursos estéticos. Todos estes conceitos ficam
subentendidos na atuacdo da modelo e apresentadora Fernanda Lima que empresta sua
reputacdo ao usar os produtos (sacola e sandalia) e visitar a loja. Além disso, a proposta inova
na forma de aproximar as esferas publica e privada, dos famosos e dos cidaddos comuns, ao
colocé-los em igualdade de importancia, através da ambientacdo de ambos no mesmo espaco

fisico e do mesmo patamar de relagdo com o produto.

Papel do(s) interlocutor(es): No filme, existem trés interlocutores bastante
representativos. Dois deles sdo atores discursivos que interpretam papéis de cidaddos comuns
que visitam uma loja de calcados para escolher e comprar algum modelo. Os personagens

representados por Ana Carolina Portes e Bruno Autran, formam um casal que possui um
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relacionamento cujo nivel ndo fica explicito (Portal da Propaganda, online, 2009). Porém, a
forma como se relacionam deixa marcas para possiveis especulacdes: a mulher ndo estd
usando alianca nem anel de compromisso e as mdos do homem néo estdo visiveis, 0 que deixa
margem para a interpretacdo de que nao sdo casados nem estdo noivos; por outro lado, a
quantidade de pacotes sobre o colo do homem, a forma como dialogam, utilizando palavras
carinhosas e recorrendo a um historico de conversas passadas, trata de indicar que o
relacionamento é de longa duracdo, porém ndo oficializado, situacdo bastante comum
atualmente.

O outro interlocutor € um ator social desempenhando exatamente o seu papel na
sociedade e valendo-se de sua caracteristica de celebridade. O ator social selecionado para
avalizar a mensagem é a modelo e apresentadora Fernanda Lima que, na época da gravacao
do video, apresentava o programa Amor e Sexo exibido nas noites de sextas-feiras pela Rede
Globo (Portal da Propaganda, online, 2009). Com um vestido curto e listrado, valorizando
seus atributos fisicos, ela desempenha apenas seu papel como celebridade, caminhando pela
loja com uma sandélia Havaianas laranja e seguindo até uma exposicdo de sacolas da mesma
marca. Neste caso, como ndo possui falas nem contracena com 0s personagens, pode-se
perceber que sua atuacdo é figurativa, mas de extrema importancia, ja que passa a ser o centro
de todas as aten¢des: usa o calcado, visita e passeia pela loja, é pauta da conversa entre o casal

e peca chave da situagdo comica.

Recursos técnicos e audiovisuais: Este filme apresenta destaque para trés figurinos. A
roupa da mulher é um vestido longo (a0 menos até a altura abaixo do joelho) de um tom de
azul escuro muito parecido com roxo. E uma peca Unica que conta com pregas na parte da
frente e nas mangas que sdo curtas. O modelo do vestido, com pregas e fechado até o pescoco,
demonstra uma inclinacdo conservadora e de resguardo das formas femininas. A cor valoriza
0 tom de pele e os cabelos da atriz, que sdo ondulados e na altura do pescogo e estdo bem
penteados e com brilho, mas também produz um contraste de qualidade com o fundo repleto
de sandalias em tons vivos que estdo em exposicdo. E também a cor que, juntamente com o
tom do cabelo e maneira de se expressar, quebra a seriedade da roupa, concedendo-lhe
movimento e bom humor.

A roupa do homem é composta por uma camisa branca de gola, que estd desabotoada
no pescocgo e amassada nas costas e uma calga jeans azul claro. O cabelo dele € preto e esta
um pouco desalinhado e, juntamente com a barba rala e a camisa amassada, garante um ar de

despreocupacéo, ao mesmo tempo em que demonstra sinais de cansaco. Seu perfil € um pouco
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mais despojado e contrasta com o da sua companheira, 0 que ndo chega a ser um problema
sério, mas que demonstra certa diferenga de valores.

Um vestido com alcas, curto, listrado de preto e branco, um par de Havaianas laranja,
uma sacola amarela no ombro direito e um reldgio prateado no braco esquerdo compGe o
figurino da modelo Fernanda Lima. Ela tem o cabelo loiro de varios tons e usa um batom rosa
claro. Como sua atuacdo no video é apenas pontual, ndo envolvendo didlogos nem
gesticulacdo, é possivel observar que seu figurino denota certa despreocupacdo, ou seja, a
intencdo e valer-se da casualidade da situacdo em que uma pessoa famosa vai as compras da
mesma maneira como qualquer outra, o que justifica a pouca maquiagem e o uso das
sandalias. Embora o vestido seja curto e com al¢a e o texto enfatize, em alguns momentos, 0s
atributos fisicos da modelo, nenhum enquadramento se vale da sensualidade. Isso demonstra
gue o motivo do ciime ndo é aquilo que se vé, mas aquilo que se esconde.

A iluminagéo do filme “P¢ chato” segue os padroes defendidos pelos manuais, ou seja,
os pontos de luz estdo “invisiveis” aos olhos do espectador, seja pelo seu posicionamento nas
costas ou fora do angulo de visdo da camera, seja pela utilizacdo e/ou posicionamento das
luzes nos locais destinados as fontes de iluminacdo dentro do ambiente, 0 que possibilita e
justifica que os feixes luminosos venham de todas as direcGes. O cenério, portanto, é bastante
iluminado e faz um uso timido do efeito luz e sombra, o que confere a sensacdo de um local
limpo, quase asséptico. Ha também em cena uma forte tendéncia a iluminar os produtos que,
como em sua maioria sdo de cores vivas, acabam saltando aos olhos, garantindo-lhes uma
atmosfera saudavel tanto na exposicao de sandalias quanto no quiosque de sacolas.

Neste video, diferentemente do anterior, ndo h4 um destaque claro para nenhuma cor
em especial, pelo contrério, o filme faz uso de vérias cores em diferentes tonalidades. Essa
linguagem multicolorida é muito comum em filmes, seriados, sitcoms, e desenhos animados
do género comédia ou de variacdes dele. Alem disso, essa jovialidade e alegria reforcam o
conceito de diversidade de modelos e estampas oferecidas pela empresa aos seus
consumidores. Porém, mesmo ndo estando destacadas, algumas cores aparecem repetidas
vezes em diferentes momentos, seja como forma de melhor refletir a luz, seja como
composicéo de cena. E o caso do branco, que esta nos moveis, paredes, divisorias, armagéo do
quiosque, camisa do homem e num modelo de sandalia exposto na parede e que pode ser visto
no plano 17; do amarelo, que estd na sacola da modelo, em sandalias na exposicéo, em bolsas
e toalhas no quiosque; e do laranja que estad presente na sandalia que a mulher segura nas
maos e também na que a modelo estd usando, nos modelos em exposi¢do e em sacolas e

bolsas no quiosque.
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O cenério é uma loja conceito da Havaianas que esta localizada no bairro Jardins em
Sdo Paulo e que havia sido inaugurada pouco antes da realizagdo do filme (Portal da
Propaganda, online, 2009). De maneira geral, e para o consumidor que ndo possui esta
informacdo, o cenario acaba transmitindo a mesma informacéo: a de que o cenario é de uma
loja exclusiva Havaianas. Como dito nos itens iluminacéo e cor, o cenério & muito bem
iluminado e é composto por cores claras, principalmente branco encontrado nas paredes e nos
moveis, uma grande vitrine que permite observar todo o interior da loja, plantas ornamentais,
um letreiro grande e em alto relevo da marca Havaianas e alguns méveis em madeira. A
distribuicdo dos elementos do cenério garante a interpretacdo de que se trata de um ambiente
espacoso, mas que ndo € vazio, pelo contrario, é vasto e repleto de uma imensa variedade de
produtos.

Este filme faz pouco uso dos videografismos, ja que, como pudemos observar, foi
concedida uma énfase maior ao conteddo cémico, o que poderia ser mal assimilado, se
houvesse uma disputa por atencdo com os efeitos visuais. O Unico momento em que estes
efeitos sdo utilizados ocorre no ultimo plano do video, o 20, em que é apresentada a assinatura
do video. O fundo do plano possui uma nuance arredondada de cor, partindo de preto nas
extremidades para um tom verde azulado no miolo. No canto superior esquerdo do video, esta
escrito HAVAIANAS (conforme a marca da empresa) e logo baixo esta a palavra SLIM (em
letras menores e conforme a marca deste produto especifico) em branco. No canto inferior
direito, estd o endereco eletrénico da empresa em caixa baixa, em branco e sem serifa. Ha
também, no centro do video, uma videomontagem onde seis modelos de chinelos sédo
apresentados (um apds o outro) de maneira circular. De fato esta construgdo final apresenta o
minimo necessario para o reconhecimento da empresa pelo consumidor e para mais uma
demonstracdo da variedade de modelos oferecidos.

Voltando ao miolo do filme, como a iluminacdo € praticamente homogénea, a saida
para destacar um assunto ou outro € viabilizada pelos enquadramentos e pelo efeito
desfocado. Aqui a limitacdo imposta pelo enquadramento ao receptor é observada de duas
maneiras diferentes. Em alguns planos, o enquadramento € feito em funcdo de uma escolha
discursiva onde 0s personagens sdo Vistos por um terceiro, 0 que seria equivalente a um
narrador (planos 02, 04, 14 e 19). A situacéo é diferente quando o enquadramento apresentado
sugere o ponto de vista do homem (planos 06, 08, 10, 12, 15 e 17), da mulher (planos 03, 05,
07,09, 11, 16 e 18) e do casal (plano 13). Estas varia¢Oes servem para reforcar o didlogo entre

0S personagens, 0 que garante dinamicidade ao filme — oferecendo uma informagéo nova a
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cada instante —, a0 mesmo tempo em que busca prender a atengdo do espectador com a énfase
dada as reacdes dos personagens.

Os enquadramentos mais usados no video sdo o Plano Médio®” (09 vezes) quando
destaca cada um dos personagens separadamente, o Plano Americano®® (04 vezes), que
também destaca os personagens em separado, porém divide mais a aten¢do com o fundo, e o
Plano Aberto (04 vezes) que, em geral, é usado para filmar o casal junto ou o ponto de vista
deles com relacdo a modelo. Praticamente todos os planos possuem algum tipo de movimento
de camera, porém nenhum deles se configura como panoramica. O que ocorre é a constante
adequacdo da cdmera com relagdo ao posicionamento dos personagens que, como gesticulam,
falando muito com o corpo, acabariam escapando de um enquadramento fixo. A angulacéo
varia constantemente entre plogée e contra-plongée®, que séo utilizados de forma muito sutil.
As angulacdes respondem a um discurso especifico e segue o posicionamento dos
personagens. Assim, quando a camera capta a mulher que estad em pé, o faz em contra-plogée
e, quando capta 0 homem que esta sentado, faz uso do plongée.

Neste filme, a trilha sonora ndo desempenha unicamente a funcdo de ligacdo dos
diferentes planos visuais, ja que possui um papel importante no género cémico apresentado.
Por possuir uma melodia constante, porém entrecortada por vérias pausas, sua funcdo é a de
reforcar os discursos verbais e visuais, restringindo (verticalmente) e ampliando
(horizontalmente) os efeitos de sentido propostos. A oscilacdo da trilha, entre trechos mais
rapidos, mais lentos e algumas pausas, destaca o carater bem humorado do video que lembra
filmes, seriados e desenhos animados do género cdmico. Ha, neste caso, uma intima relacédo
entre a trilha e os efeitos sonoros os quais se complementam pelo uso de elementos parecidos.
Nos planos 03, 04 e 10, a trilha sofre oscilagdes ndo somente para acompanhar os textos “Da
vontade de levar todas. Da uma olhada!” e “Aquilo que eu falo sempre né: bonita, famosa,
um corpdo! Deve ter pé chato. Foi isso, ndo foi?”, mas, e principalmente, para reforgar o
movimento feito pela mulher ao conversar gesticulando. J& os planos 11, 12 e 15, apresentam
efeitos sonoros pontuais. Nos dois primeiros, é possivel ouvir um som de chocalho e, no
terceiro, uma percussao simples. O objetivo destes efeitos é destacar a rea¢do da mulher ao ser
informada da presenca da modelo no mesmo ambiente. Apresenta o lado engracado da

frustracdo demonstrada pelo personagem. Ha ainda, nos planos 01 e 20, marcacGes sonoras

¥ No PM ¢é possivel observar a expressdo da figura do primeiro plano com mais detalhes, porém ndo tio
destacado ja que o sujeito divide com o a importancia na dimensao do video. O enquadramento é feito da cintura
para cima. (BONASIO, 2002).

*¥ No PAm o enquadramento é feito abaixo da linha da cintura proximo ao joelho. E um dos planos mais usados
no cinema, em razdo de sua abrangéncia. (BONASIO, 2002).

% Angulag&o em que a cAmera filma o objeto de baixo para cima.
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caracteristicas. No 01, o som funciona como uma abertura, uma chamada sonora, €, no 20, é
apresentada a assinatura sonora vocalizada que é caracteristica dos videos da empresa.

As conversas e 0s sons promovidos pela movimentacdo das outras pessoas presentes
na loja formam o som ambiente, que neste filme apenas serve como complemento,
“encorpando” o plano sonoro.

Quanto as vozes (locucdo) dos personagens, podemos dizer que possuem uma
tendéncia a timbres médio-agudos. Tanto o0 homem como a mulher apresentam variagdo no
timbre ao seguir as orientacdes de texto, gestos e expressdes faciais. H& também uma
musicalidade, principalmente na fala da mulher, quando apresenta as caracteristicas da
modelo. Todo esse grupo de variaveis reforca, somado a outros elementos ja vistos, o carater

alegre, jovial e comico proposto pelo filme.

Recursos argumentativos e expressivos: Dentre as caracteristicas motivadoras e
argumentativas presentes do texto, podemos reconhecer o uso da positividade através do
discurso otimista, alegre, divertido ¢ cOmico e estd presente nos adjetivos “linda”,
“empolgadinho”, “bonita, famosa, um corpdo” e “pé chato”. Ja os discursos sedutor e
hedonista aparecem de forma implicita, pois a satisfacdo dos desejos no primeiro caso e a
busca pelo prazer individual, no segundo, sdo trabalhados fora da esfera de relacdo direta
entre produto e consumidor, ou seja, 0 receptor precisa colocar-se dentro do discurso que ndo
fala com ele, mas que é observado por ele. A seducdo e 0 hedonismo estdo implicitos nos
trechos “Da vontade de levar todas!” ¢ “Leva!”.

Quanto as modalidades dos procedimentos expressivos, podemos destacar o uso da
aliteracao, contribuindo para a musicalidade do texto, nos trechos “Olha essa que linda! D&
vontade de levar todas. D4 uma olhada”, “E, sdo lindas mesmo. Leva!” ¢ em “Lembra

quando eu falei da Fernanda Lima pra vocé?”. O cliché modificado esta em “Da vontade de

levar todas” e a metafora, no adjetivo “corpdo”, referindo-se aos atributos fisicos
relacionados a sensualidade e ndo ao tamanho do corpo.

Jé& a elisdo, ou seja, a supressdo de termos, palavras ou pontuacdo pode ser encontrada
nos trechos “Olha essa (sandalia) que linda! D& vontade de levar todas (as sandalias)”, “E,
(as sandélias) sdo lindas mesmo” e em “... (ela &) bonita, famosa, (e tem) um corpéo! (Ela)
Deve ter pe chato...”. Nos casos onde as palavras sandalia e ela sdo suprimidas existe o
preenchimento do sentido feito pela informacéo visual que est4 ou j& esteve presente no video.

A reiteracdo ou repeticdo de ideias, usadas para reforgar o peso da informagdo € um recurso
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pouco explorado e aparecem timidamente nos trechos “Olha essa que linda! D& vontade de
levar todas. D4 uma olhada” e “E, sdo lindas mesmo. Leva!”.

Todos estes recursos citados acima demonstram a intencdo do emissor em desenvolver
um discurso centrado na situacdo comica e ndo no produto, propondo uma importancia maior

para o entretenimento do que para o discurso mercadoldgico.

Categorias de recepgao:

Interpelacdo (configuracdo) do receptor: De uma maneira geral, o receptor desta
peca tem as caracteristicas da mulher urbana, conectada com o bom gosto e a diversidade de
escolhas. E uma pessoa sensivel e bem-humorada, mas também critica e impulsiva ao tratar
de assuntos relacionados aos seus sentimentos. Dentro dos habitos de consumo e habilidades
de consumo e recepcdo podemos destacar 0 apuro estético, a busca pela positividade, o
conhecimento sobre tendéncias de moda e a valorizagdo do bom humor. Desta forma o
publico receptor se configura como sendo composto principalmente por mulheres, das classes
A e B, que conhecam as sutilezas da moda, que tenham sensibilidade apurada e compartilhem
dos valores estéticos demonstrados pela modelo, ou seja, padrdo de beleza ligado ao cuidado
com o corpo através de exercicios e da alimentacdo. Sdo mulheres que transitam entre o
moderno e o conservador, combinando-os quando possivel, além de terem uma tendéncia a

constituir um relacionamento estavel, mas relativamente livre.

d) Interpretacdo

A interpretacdo deste filme é feita de forma mais sucinta do que a anterior (TIM),
porém precisamos destacar que a teorizacdo exposta naquela serve como base para o
entendimento deste e também do proximo filme (Volkswagen).

fcone da moda simples e despojada, a sandalia de borracha conhecida
internacionalmente, ja calgcou pessoas de todas as classes sociais. Com base neste pressuposto,
o filme abre méo da venda efetiva do produto, por meio de um discurso que demonstre
vantagens e caracteristicas, optando por promover uma situacdo divertida que, como ja
dissemos, ¢ reforcada pelas cores, gestos, iluminacdo e textos presentes na peca. Como ha a
presenca marcante de produtos de variadas cores, mesmo em planos mais fechados, o
destaque dado aos personagens foi feito através do contraste cromatico e do desfoque do

fundo, escolha que demonstra claramente a estratégia discursiva.
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Figura 08 - Filme Pé chato da Havaianas. Plano 04 (117 — 145 F)

Como houve a opgdo por trabalhar a situagdo comica como foco principal, a presenca
do produto acabou sendo definida como constituinte de um contexto, o0 que é proposto pela
onipresenca dos proprios produtos em exposicdo e pelo ambiente da loja onde a acdo se
desenrola. Porém, mesmo sem abordar explicitamente os diferenciais do produto, o filme
promove a sandalia. Essa promocéo é feita tacitamente em varios momentos, sendo que 0
mais claro € o que ocorre entre os planos 02, 03, 04 e 05 quando os personagens dialogam
sobre a estética do produto. Destes, o plano 02 é onde o produto possui algum destaque visual
e verbal mais evidente, porém sua presenca no video dura cerca de 41 frames (entre os frames
34 e 75), ou seja, pouco mais de um segundo. Nos demais planos, a sandalia também se faz
presente, mas, como o dialogo, os gestos e 0 enquadramento estdo direcionados para outro

proposito, esta visualizagdo fica em segundo plano.
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Figura 09 - Filme Pé chato da Havaianas. Plano 10 (413 — 545 F)

O argumento de venda, que acaba permeando todo o filme implicitamente, se vale
constantemente das remissivas que apontam tanto para dentro quanto para fora da peca. A
movimentacdo de compradores e vendedoras na loja e a exibicdo dos variados modelos,
estampas e cores na parede e nos expositores horizontais, somados a presenca da modelo
Fernanda Lima que visita a loja usando um modelo de sandalia laranja, endossam este
argumento sem tocar no assunto. E, portanto, uma estratégia inteligente, pois faz do pouco
tempo destinado ao filme (30 segundos) um espaco para veicular ndo um, mas dois discursos.
E claro que este tipo de estratégia s é viavel para um produto que ja seja conhecido pelo
publico e que ndo tenha a pretensao de informar algo novo relacionado a alguma campanha de
promocdo de vendas, gratuidade, desconto, sorteio ou lancamento. Desta forma, os
argumentos apresentados aqui apenas servem como reforco de marca, fazendo com que o
nome Havaianas seja rememorado, evitando a perda de mercado para possiveis concorrentes.

Aqui o produto também ultrapassa a barreira do utilitarismo e representa mais do que a
sua materialidade (BRANDINI, 2007), porque a rede semantica mobilizada pelo discurso
dialoga com o patriménio intelectual do receptor. Esta soma de elementos que possibilitam a
interpretacdo e, portanto, criam um terceiro significado (ENSENSTEIN, 1990) precisam ser
condicionados para que os sentidos ndo se percam. Desta forma, e como o filme aponta para
uma valorizagdo do bom-humor, todos os elementos trabalham de forma harménica. A posse
do produto garante um troféu de propriedade e a ostentacdo da aquisicdo frente ao grupo
social ao qual pertence (VEBLEN, 1988), pois € possivel alcancar os bens que uma pessoa
com uma atividade honorifica possui. E sobre este conceito que repousa o posicionamento da

marca neste video, utilizando uma abordagem indireta.
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Figura 10 - Filme Pé chato da Havaianas. Planol13 (608 — 637 F)

O consumidor precisa compartilhar estes valores e simbolos que devem estar
hierarquizados em mapas mentais que fazem relacdo com o produto. No entanto, como a
estratégia discursiva é pensada anteriormente a sua producao e veiculacdo, 0 emissor precisa,
através de um progndstico, reconhecer estas marcas, as quais influenciam a mensagem. Assim
as mensagens expressas no filme sdo estimulos que dialogam com os valores e simbolos
presentes nos referidos mapas mentais do receptor. Os planos 10, 13 e 15 auxiliam nesta
explicacdo, pois conseguem resumir os diferentes estagios da situacdo comica apresentada.

O plano 10, captado em Plano Médio sob o ponto de vista do homem, é 0 momento
em que a mulher enumera as qualidades da modelo. Para que o receptor entenda a mensagem
expressa no plano é necessario que ele tenha conhecimento de determinados elementos: o
sujeito receptor precisa saber o que significam os adjetivos “bonita”, “famosa”, “um corpao”
e “pé chato”, que aparentemente sdo palavras de uso comum, mas que no contexto do filme
relacionam-se, como dissemos, com valores dentro de uma rede de significados. Assim,
somados ao nome e a figura da modelo, estes adjetivos servem como condicionantes para as
remissivas que se iniciam. Os adjetivos bonita e corpdo referem-se aos padrbes de beleza
aceitos socialmente, que neste caso possuem uma personificacdo. Caso 0 receptor nao
compartilhe ou ndo concorde com estes conceitos, ele estara quebrando o contrato e a
mensagem nao surtira efeito, ja que as remissivas feitas na mente deste consumidor especifico
tratam de buscar apoio em outros valores que ndo aqueles inicialmente propostos pelo filme,
ocorrendo, portanto, a fuga ou evasdo. A mesma situacdo ocorre com o adjetivo famosa que,
ligado diretamente a atividade honorifica, trata de dar uma condi¢cdo de maior importancia

para o sujeito adjetivado, ou seja, o compartilhamento deste valor é o que vai garantir que a
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mensagem seja interpretada da maneira que se propde. No caso do adjetivo pé chato, mesmo
que o receptor desconheca especificamente como se manifesta esta enfermidade, ele é capaz
de entender que se trata de um contraponto com os outros adjetivos citados pela mulher, como
uma forma de desmerecer ou desmontar a qualidade de celebridade perfeita. Ainda neste
plano, e referindo-se as dimensdes visual e sonora, observamos que, ao citar as qualidades da
modelo, a mulher, a0 mesmo tempo em que fala, também gesticula com um ar irénico e com
certa despreocupacdo com a repercussdo de seu discurso. Seu olhar aponta para cima e sua
expressao e de tédio ao citar os adjetivos positivos, porém, ao falar da suposta enfermidade,
sua expressdo muda e ela entdo faz contato visual com o homem, a0 mesmo tempo em que
sorri e 0 toca no ombro. O seu comportamento denota claramente cilme e aborrecimento ao
ter que, além de enumerar as qualidades, fazé-lo novamente. Junto com a fala e os gestos da
mulher, a trilha sonora sofre uma pausa e em seu lugar um efeito sonoro € inserido, pontuando
ainda mais a situacdo. Neste caso, a rede semantica é bastante evidente, pois resulta de um
didlogo com um grupo de valores préprios do sexo feminino relacionados & autoestima e a
valorizacdo dos relacionamentos. Portanto, o desconforto da situacdo, potencializado pelo
plano seguinte — onde o homem afirma que a modelo esta no mesmo ambiente —refere-se ao
conceito proposto por Locke (1997) e compartilhado por todos os seres humanos.

No plano 13, captado em Plano Aberto e a partir do ponto de vista do casal, a modelo
Fernanda Lima aparece de corpo inteiro escolhendo sacolas dentro da loja. Aqui se concretiza
0 que a mulher expunha acima, pois € nesse plano que os motivos do cilme e preocupacdo da
mulher sdo materializados. Ja no plano 15, feito em Plano Médio, a mulher esta olhado para a
sua direita, na direcdo de onde a modelo se encontrava. Aqui ela da de ombros, que somado a

sua fisionomia, demonstra o seu desdém acerca daquilo que Ihe foi informado.

Figura 11 - Filme Pé chato da Havaianas. Plano 15 (671 — 710 F)
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O que se pode perceber, neste estudo em especifico, € que o filme ndo propde nenhum
valor novo ou que possa ser entendido como diferente daquilo que o receptor ja tem como
bagagem. Saber estas indicacbes com antecedéncia pode decretar o sucesso da abordagem
transmitida pelo filme. Como a intengdo é fazer rir e rememorar a marca, a estratégia baseou-
se em um sistema de significacbes simples e corriqueiras ligadas a sentimentos basicos
provenientes da relacdo entre tentagdo X cilme e esperteza X desconforto. Essa caracteristica
que apresenta inovacdo no formato, mas conservadorismo no conteldo é extremamente
comum entre os filmes publicitarios, justamente pelo fato de que a mensagem ja estd pronta

na mente do consumidor, restando para a producao apenas incita-la para que venha a tona.

3.2.2.3 —Peca 11 — Casa ecoldgica da Volkswagen

Em nosso terceiro objeto de estudo, “Casa Ecologica”, filme do Polo, veiculo da
Volkswagen com a nova tecnologia Blue Motion, um homem apresenta a sua casa para um
visitante, apontando as providéncias que tomou para fazer dela uma constru¢do dentro dos
principios da sustentabilidade. A campanha foi veiculada, além da TV aberta, também em
revistas e na internet (Portal da Propaganda, online, 2009).

a) Ficha técnica

Agéncia: AlmapBBDO

Cliente: Volkswagen

Titulo: Casa Ecoldgica

Duracgao: 30”

Produto/Servigo: Polo BlueMotion
Produtora: Cine

Direcédo: Clovis Mello

Finalizacdo: Digital 21

Produtora de som: Raw Produtora de Audio
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Plano e
Duragio em Video Audio
frames (F)
01 Dois homens brancos de cabelos curtos e | - Inicio da trilha
escuros estdo entrando em uma sala branca e | sonora instrumental
0-74F grande. E possivel ver que as aberturas e as | apenas com um riff
(74 F) escadas sdo de madeira clara. Um dos homens, | simples de violdo. A
0 proprietério, que esta ligando o interruptor da | trilha se estende até
luz estd usando camisa branca. JA o outro, o | quase o final do
visitante, estd com uma camisa pélo na cor | filme, encerrando
cinza e uma sacola posicionada | antes da assinatura da
transversalmente em seu dorso. Ainda na sala € | empresa, ou seja, no
possivel observar uma espécie de mezanino | plano 16.
com laterais e vidro. Ap6s um pequeno
movimento panoramico horizontal, percebe-se | - Proprietario: Viu
um lustre de bom tamanho, e do qual o | aqui?
proprietario acende a luz, estd posicionado
acima de um arranjo de flores. - Efeito sonoro de
interruptor de luz
sendo acionado.
- Proprietario:
Energia solar!
02 Os dois homens estdo caminhando e de costas | - Proprietario: Janela
para a camera que acompanha o trajeto deles. O | de super...
75-117 F | proprietario aponta para frente e gesticula ao
(42 F) falar salientando algum detalhe. Ao fundo uma
luminéaria parecida com a do plano anterior
além de uma presenca marcante de vegetacao
fora de foco.
03 Plano aberto onde € possivel ver que o |- Proprietario:
proprietario esta de calga cargo marrom e 0 | ...insolagédo
118 - 151 F | visitante estd usando uma cal¢a jeans cinza
(33F) escuro. Aqui se percebe que a vegetacdo, | - Visitante: hein?!
arvores que lembram uma mata, esta do lado de
fora de uma janela bastante grande. O plano
capta outro angulo da sala onde se vé moveis
em branco com o acabamento de madeira, um
abajur em branco e bege, objetos de decoragéo
marrom e bege. Ao fundo hd uma mesa e acima
dela a luminéria do plano anterior. Do lado de
fora da janela podem ser vistas duas cadeiras de
madeira e trés latas de lixo com cores
diferentes (azul, amarelo e marrom).
04 Neste plano a casa é vista de fora. A camera | - Proprietario: Entra
que esta posicionada por entre a vegetacdo faz | muita luz e eu
152 -215F | um movimento de aproximagdo em direcdo a | economizo energia.
(63 F) casa. Em primeiro plano, além da vegetacéo,

estdo equipamentos de captacdo de energia

- Som ambiente de
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solar sobre uma espécie de muro baixo na cor
terra. Ao fundo, e dentro da casa estdo os dois
homens que conversam. Pode-se perceber que a
sala onde estdo (e estavam nos planos
anteriores) possui grandes janelas nos lados
opostos. A janela onde eles conversam esta
aberta. Existem ainda, no lado de fora da casa,
muitos vasos terra com plantas verdes.

vento e canto de
passaros.

05

216 - 264 F
(48 F)

Plano parecido com o anterior, porém mais
proximo, captando os dois  homens
conversando de um angulo mais proximo. O
proprietario aponta para frente e comeca a
caminhar e € logo seguido pelo visitante. Eles
caminham em direcdo as lixeiras. Proximo as
lixeiras existem vasos na cor terra com plantas
verdes. Por este angulo percebe-se claramente a
luminaria, a mesa e o arranjo de flores
parcialmente visiveis nos planos anteriores.
Neste plano a camera faz um movimento
panoramico vertical.

- Proprietario: Aqui!
Coleta seletiva.

- Som ambiente de
vento e canto de
passaros.

- Insercao de
harmdnicos de sinos
acompanhando a
melodia da trilha.

06

265—-322 F
(57 F)

Os dois homens caminham para frente, mas
estdo de costas para a cAmera. Num movimento
panoramico vertical a camera, que estava
captando até parte das costas, desce
rapidamente captando pernas e pés dos
homens. E o contra-plano do plano anterior e
mostra que 0s homens estdo caminhando em
direcdo as lixeiras completando o discurso dos
planos anteriores.

- Proprietéario: O lixo
organico vira
adubo...

- Som ambiente de
vento e canto de
passaros.

07

323 -356 F
(33F)

Num movimento panordmico horizontal &
possivel perceber uma pequena horta com
verduras e temperos de cor verde que estdo
plantadas em um canteiro cercado por um
pequeno muro na cor terra. Ao fundo, e fora de
foco, estdo os homens e as cadeiras de madeira.

- Proprietério: ...e eu
uso na horta.

- Som ambiente de
vento e canto de
passaros.

08

357 -385F
(28 F)

Repeticdo do enquadramento do plano 05. Aqui
0 proprietario continua a explicar o
funcionamento das lixeiras ao gesticular
apontando para elas. O proprietario olha para o
visitante e da-lhe um tapinha nas costas em
sinal de expectativa por uma resposta.

- Proprietario: Ta
vendo? Uma coisa
ajuda a outra!

- Som ambiente de
vento e canto de
passaros.

09

386 —-426 F
(40F)

Angulo diagonal do lado de fora da casa. Nesta
tomada o0s homens estdo se virando e
caminhando para dentro da casa. A camera faz
um movimento lateral possibilitando a
visualizacdo do jardim, da horta, das janelas,
das cadeiras, dos vasos com plantas e do
interior da casa.

- Proprietario: O, toda
a....

- Som ambiente de
vento e canto de
passaros.

10

Plano parecido com o de numero 02, porém

- Proprietario:
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427 — 459 F
(32 F)

neste 0os homens estdo caminhando de frente e
em direcdo a cdmera. O proprietario vem
caminhando na frente. Ele fala e gesticula. O
visitante vem logo atras ouvindo e observando
o0s detalhes apresentados a ele.

...pintura da casa

11

460 — 557 F
(97 F)

A camera estd do lado de fora da casa que,
aparentemente, esta sendo captada do lado
oposto aos planos anteriores. Neste 0os homens
caminham muito proximos. O proprietario fala
e gesticula a0 mesmo tempo em que mostra
mais detalhes. Em primeiro plano estdo alguns
galhos de arvore fora de foco. E possivel
perceber que as janelas estdo fechadas porque
ha reflexo de vegetacdo e também de parte de
um automovel nos vidros.

- Proprietario: é &
base de agua. Esse
aqui € o meu carro

- Som ambiente de
vento e canto de
passaros.

- Um toque mais forte

de um sino destacada
uma pausa na trilha.

12

558 - 619 F
(61F)

Mesmo angulo que o plano anterior, porém
mais afastado. Aqui se observa um automdvel
Polo prata estacionado o lado da casa e num
nivel mais baixo do que o dos homens, o que
fica destacado pela presenca de escadas de
madeira que dao acesso a casa. O proprietario
continua  conversando, caminhando e
gesticulando, porém o visitante ndo esta mais
prestando atencdo. Agora ele estd parado com
as méos na cintura observando o carro. Sobre
uma tarja preto na base do video surge a
inscricdo em fonte em caixa baixa, na cor
branca e sem serifa: Emite até 15% menos de
CO..

- Proprietéario: Até
meu jardim...

- Locutor: Polo Blue
Motion.

- Trilha retorna.

- Som ambiente de
vento e canto de
passaros.

- Locutor: Até 15%...

- Proprietéario
(sobreposto pela
locucdo): ...tem
energia solar.

13

620 - 667 F
(47F)

Tomada de cima e por tras dos homens. O
proprietario esta saindo de quadro enquanto o
visitante opta por chegar mais perto do vidro
para observar melhor o carro. Neste plano o
carro é filmando por tras. Ele esta estacionado
sobre um piso de paralelepipedos que estdo
bem conservados e colocados. Entre eles ha um
pouco de vegetacao rasteira. Ainda sobre a tarja
preta na base do video esta a inscrigdo em fonte
em caixa baixa, na cor branca e sem serifa:
Emite até 15% menos de CO..

- Locutor: ...a menos
de consumo e
emissao...

14

668 — 697 F
(29F)

Breve plano feito com um movimento
panoramico horizontal. Aqui é captada apenas
a dianteira do veiculo. Ficam em destaque a
marca e os fardis. Ha a presenca de uma placa
no automovel com as inscrigdes: Sdo Paulo —

- Locutor: ...de CO2.

- Proprietario: Eu te
falei que a gente...
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SP/VWB - 1234. Ainda sobre a tarja preta na
base do video estd a inscrigdo em fonte em
caixa baixa, na cor branca e sem serifa: Emite
até 15% menos de CO,.

15 Exatamente 0 mesmo enquadramento do plano | - Proprietéario:

12. Aqui o proprietario percebe que o visitante | ...reaproveita a agua
698 — 789 F | ndo esta mais prestando atencdo, por isso ele | da chuva? Ei?!

91 F) volta o olhar para o segundo pedindo-lhe
atencdo e é prontamente atendido pelo visitante | - Locutor: Parece
que volta o olhar para o proprietario. Sobre a | pouco, mas faz...
tarja preta na base do video esta a inscricdo em
fonte em caixa baixa, na cor branca e sem | - Som ambiente de

serifa: Saiba mais: vw.com.br/bluemotion. vento e canto de
passaros.
16 Videografismo com a marca da tecnologia Blue | - Locutor: ...muita

Motion. O fundo do plano é preto e a marca | diferenca.
790 — 852 F | estd em tons de azul, chumbo e branco. Na base

(62 F) do video continua a inscricio em fonte em | - Som ambiente de
caixa baixa, na cor branca e sem serifa: Saiba | vento e canto de
mais: vw.com.br/bluemotion. passaros.

- Encerramento da
trilha sonora.
17 Marca da VVolkswagen sobre fundo preto. - Batida martelo.

853 -900 F
(47 F)

c) Insténcias analiticas

a) Eixo do fazer:

Ambito de producao e de recepcéo envolvidas: A montadora Volkswagen é o emissor
projetado que, através do automdvel Polo com tecnologia Blue Motion, quer fazer saber que
possui uma preocupacdo com questdes ligadas a sustentabilidade ambiental. A marca
Volkswagen é mundialmente conhecida pela qualidade dos veiculos e o arrojo tecnolégico, é
também a empresa que produziu o carro que mais cativou as pessoas em grande parte do
mundo: o Fusca. No Brasil, a empresa fabrica e comercializa automdveis desde 1953. No
cenario mundial, a partir da década de 80, a montadora comegou um processo de aquisicdes
de outras marcas como a espanhola SEAT (1986), a Skoda (1990), a inglesa Bentley (1998),
as italianas Bugatti (1998) e Lamborghini (1998) e, em 2008, a Volkswagen comprou a
montadora sueca de caminhdes Scania (Mundo das Marcas, online, 2010).

Neste video, a proposta consiste em desenvolver um discurso em que o automdvel
possa ser encaixado num contexto de cuidados ambientais. Para a Volkswagen “a tecnologia

BlueMotion ultrapassa a concepgao e a construgdo de carros”, pois “esta presente em todos os
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momentos em que a Volkswagen manifesta sua preocupacdo com a preservacdo do meio
ambiente no Brasil ¢ no mundo”. A referida tecnologia é um programa da empresa que
procura reduzir o impacto causado pelos carros no meio ambiente, através do
desenvolvimento de produtos que oferecem menor consumo de combustivel e menor emissédo
de CO,, caso do automdvel Polo que alcanca um indice de 15% de reducdo nestes quesitos
(Portal Volkswagen, online, 2010). E sugerido que este discurso seja proferido por uma
pessoa comum, inserindo o veiculo no contexto da preservacdo de uma maneira que esteja
mais proximo do receptor.

O aquecimento global, os elevados niveis de poluentes na atmosfera e o desmatamento
promovido pelo consumo intenso dos recursos naturais do planeta, somado ao conhecimento
prévio da marca, seus produtos e diferenciais, sdo caracteristicas do receptor projetado que
guia a organizacdo do discurso. Apesar de ser um universo eminentemente masculino, este
receptor proposto é sensivel e preocupado com as questdes do ambiente que o cerca,
ultrapassando as preocupacdes habituais com o desempenho, qualidade e poténcia do veiculo.
Sua preocupacdo com a reducdo do consumo ndo deve ser de fundo financeiro, mas de base

ecologica.

Objetivo da pecga: O objetivo de aprovacdo, que visa conquistar a confiabilidade
acerca do que € dito, é a finalidade maior proposta na peca, a ser reforcada, em varios
aspectos, pelos objetivos de recomendacdo e instrucdo. A correlacdo entre estes objetivos €
proposta pela busca em apontar o veiculo como um colaborador para a preservacao ambiental.
Desta forma, procuram-se projetar situacfes que sinalizem possiveis solugdes préaticas para

cuidados ambientais em que o veiculo possa ser incluido.

Dominio de saber: Aqui o conceito principal da peca sugere um mundo de
conhecimentos ambientais e de sustentabilidade que servem como base para organizacao de
subtemas. Estes subtemas formam nucleos menores que sdo subdivisbes do conceito
principal. Assim, emissor e receptor projetados devem compartilhar de um conjunto de
saberes que abrange aproveitamento da agua da chuva, energia solar, plantio utilizando
técnicas de reaproveitamento, separacdo do lixo e utilizagdo de técnicas, equipamentos e

insumo que ndo agridam o meio ambiente.
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b) Eixo do dizer:

Categorias de producéo

Inovacéo da proposta: A inovacdo desta proposta repousa no ineditismo presente na
correlacdo entre queima de combustiveis e a preservacdo do meio ambiente. Esta inovacédo é
apresentada através de um discurso que procura aproximar a funcionalidade dos bens (moveis
e imoveis) com a sustentabilidade ambiental. A procura por uma relagcdo mais saudavel com o
meio ambiente ¢ demonstrada pela “casa ecoldgica” e suas formas de utilizagdo consciente
dos recursos naturais. Assim, o proprietario, ao demonstrar que € um cidaddo consciente,

acaba avalizando a compra do veiculo com 0 mesmo direcionamento sustentavel.

Papel do(s) interlocutor(es): Diferentemente dos outros dois, o filme “Casa
Ecoldgica” ndo faz uso de atores sociais para endossar seu discurso. Seu argumento ¢
defendido pela presenca de dois personagens que personificam 0s papéis de proprietario e
visitante. O primeiro é um sujeito falante que apresenta as caracteristicas inovadoras de sua
casa consciente, ja o segundo permanece calado durante todo o filme, acompanhando as
explicacbes com aparente admiracdo e interesse. Essa grande diferenca na participacdo dos
personagens lembra em muito os discursos de conscientizagdo onde uma instancia fala e
oferece argumentos e a outra apenas ouve. Este formato de discurso, onde a discussdo é feita
em dois patamares, que nem sempre chegam a um consenso, apresenta com clareza a diviséo
entre 0s sujeitos preocupados com o ambiente e 0s pouco interessados com estas questdes. No
decorrer do filme, no entanto, a falta de interesse é camuflada pelo siléncio e é pontuada com
mais énfase no plano 12 (visitante fixa o olhar no carro) no qual a presenca de um argumento
diferente desvia a atencdo do ouvinte. Sao papéis que representam sujeitos comuns em nossa

sociedade, onde alguns estdo interessados e outros ainda precisam aprender.

Recursos técnicos e audiovisuais: S&o dois os figurinos presentes em cena. O
proprietério esta usando camisa branca de mangas longas, que estdo dobradas até a metade do
antebraco, e calga cargo marrom claro com bolsos nas laterais, préximos a altura do joelho. J&
0 visitante estd com uma camisa p6lo de mangas curtas e na cor cinza, uma bolsa/sacola preta
posicionada transversalmente em seu dorso e uma calga jeans tradicional cinza escuro. Ambos
os figurinos podem ser classificados como informais e despojados, embora 0 ambiente denote
gue o proprietario é alguém de posses e que, também pelo seu discurso, poderia estar usando
algo mais formal. Essa desconstrugdo da formalidade ajuda a aproximar o conceito ao

receptor, porque ndo cria barreiras através de uma possivel diferenca de estilo. O que causa
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desconforto é a sacola que o visitante leva para todo lado dentro da casa. Aparentemente, e
pela forma como o proprietario lIhe dirige a palavra, o visitante parece representar um
jornalista de arquitetura ou alguém curioso em saber detalhes deste tipo de construcéo para,
qguem sabe, aplicar em sua residéncia. Assim, como ndo ha uma indicacdo mais clara, a fungéo
deste ultimo limita-se ao conceito de ouvinte.

A iluminagdo deste filme é feita mesclando as luzes ambiente, solar e artificial de
estudio, e 0s pontos ndo estdo visiveis para o espectador, garantindo o carater de
invisibilidade da fonte luminosa. O cenério € iluminado satisfatoriamente, respeitando a
restricdo feita pelo ambiente, ou seja, embora exista 0 jogo entre luz e sombra, este se limita a
peculiaridade da luz solar, que é a mais importante quando utilizada em conjunto com outras
fontes. Esse respeito a luz solar € imperativo para que todas as sombras sejam justificaveis. A
iluminacdo, no entanto, ndo € usada para destacar nenhum elemento, sendo que, em funcgéo
deste critério, todos 0s assuntos tém a mesma relevancia.

Aqui as cores branco, verde e marrom, juntamente com suas variagfes de tom,
predominam nos planos. O branco esta presente na edificacdo, suas divisérias e detalhes, no
lustre que é ligado no plano 01, na camisa do proprietario, nas flores sobre a mesa e nos sofés.
Essa cor confere uma caracteristica de limpeza e amplitude a locacdo, além de ser
ambientalmente correta, uma vez que reflete bem a luz solar. J& o verde e 0 marrom estéo
presentes nas plantas, vasos de flores, mdveis, aberturas e espacos de madeira do lado de fora
da casa. Estas cores representam a natureza e vida que se renova e reforcam o argumento da
sustentabilidade.

O cenario € uma edificacdo que fica localizada em meio a um bosque ou mata, possuli
janelas muito grandes dos dois lados da construgdo, poucas divisorias que permitem que a luz
percorra todo o interior e um apuro arquitetbnico e urbanista tanto nos espacos internos
guanto externos. A quietude, o som dos passaros, das arvores e do vento garante um ar de
frescor, boa ventilacdo, isolamento e fuga dos grandes centros. Aparentemente ndo € uma casa
de projeto simples nem mesmo barato e seus recursos ecoldgicos apontam para um custo
ainda maior. Evidentemente todas estas marcas sdo provenientes do publico consumidor do
automovel que também é um artigo de valor elevado.

Assim como o filme anterior, este faz pouco uso dos videografismos, concedendo
maior destaque para o discurso do texto e do video. Os planos 12, 13, 14 e 15 apresentam
caracteres na base do video sobre uma tarja preta. Os textos sdo escritos em caixa baixa, sem
serifa e da cor branca e apresentam dois tipos de informac&o. Nos planos 12, 13 e 14, o texto

escrito complementa e reforca o texto falado pelo locutor. Ja no plano 15 (e que persiste até o
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plano 16), a informacéo apresentada é adicional, pois indica o site especifico da tecnologia
apresentada. O plano 16 tem o fundo preto e apresenta a marca da tecnologia Blue Motion que
é composta por um retangulo cinza claro e pelas cores azul (na palavra Blue) e cinza chumbo
(na palavra Motion) e, logo abaixo do retangulo, existe a inscrigdo “— Technologies - num
tom de cinza intermediario. J& o plano 17 apresenta a marca da Volkswagen sobe um fundo
preto.

Os enquadramentos utilizados neste filme procuram constantemente correlacionar
fundo, personagens e assuntos pertinentes. Por utilizar movimento de caAmera em 12 dos 17
planos, a estratégia discursiva é claramente pautada pelo cuidado em estabelecer harmonia.
Assim, mesmo com o uso recorrente do Plano Médio (06 vezes), os movimentos de camera —
sendo 07 Panoramicas Horizontais, 03 Verticais*® e 02 Diagonais — reforcados por 03 Planos
Abertos e 04 Planos Extremamente Abertos*, permitem estabelecer esta relagdo entre
ambiente e personagens de forma satisfatoria.

A trilha sonora € instrumental, composta por um riff simples de viol&o. Ela se estende
até quase o final do filme, encerrando antes da assinatura da empresa, no plano 16. No plano
05, é feita a insercdo de harmdnicos de sinos que encorpam e ddo um carater mais celestial
para a musica. Entre os planos 11 e 12, ha uma pausa iniciada logo ap6s o término da frase
“Esse aqui € o meu carro”. O som ambiente de vento e do canto dos passaros reforca o
argumento ambiental promovido pelas imagens. Quanto aos efeitos sonoros, podemos
observar duas ocorréncias: no plano 01, quando ha um som de interruptor sendo ligado e, no
plano 17, em que um som de martelo é ouvido. No primeiro caso, o efeito sonoro apenas
reforca o argumento do video, pois é neste momento que o proprietario efetivamente liga a luz
do lustre. No entanto o martelo do plano 17 aponta para um fechamento, uma definigéo feita
com seriedade, pois o som utilizado lembra o de um martelo de madeira usado em
julgamentos, ou seja, representa a questdo encerrada sobre a qual a Volkswagen apresentou
seus argumentos.

Neste filme, a locucdo € composta por duas vozes: a do proprietario e do locutor. O
primeiro fala durante quase todo o filme e seu tom é didatico e ao mesmo tempo orgulhoso.
Seu timbre é de médio para grave e praticamente ndo tem oscilagdo no volume, ja que a

énfase feita em algumas palavras € sutil, o que denota serenidade, calma e, por que néo,

0 Na PAN V a cAmera gira sobre o seu préprio eixo verticalmente (tanto de cima para a baixo quanto de baixo
para cima) (BONASIO, 2002).

* No PEA, também conhecido como Plano Geral (PG) a cAmera capta todo 0 ambiente em que a cena esta sendo
desenvolvida sem destacar nenhum elemento em especial (BONASIO, 2002).
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tempo livre. A voz do locutor € grave e suas énfases ndo sdo percebidas no volume, mas na

extensdo dada a determinadas silabas, como em “Parece pouco, mas faz muita diferenga”.

Recursos argumentativos e expressivos: O discurso de positividade, entre as
caracteristicas motivadoras e argumentativas, esta presente na promog¢do da economia, da
sustentabilidade e da preservacdo ambiental. J& os discursos sedutor e hedonista estdo
presentes de forma sutil e em alguns casos, subentendidos, quando o proprietario demonstra
que seu estilo de vida é extremamente satisfatorio e que o seu carro, assim como a sua casa,
séo bens que ajudam a viabilizar esta satisfagéo.

Com relacdo aos principais procedimentos expressivos e recursos da lingua
empregados no filme, podemos destacar o neologismo em “Polo Blue Motion”, os clichés,
usuais ou modificados, em “Uma coisa ajuda a outra!” e em “Parece pouco, mas faz muita
diferenga”, a elisdo em “Viu aqui (no sistema elétrico)?Energia solar!”, “Entra muita luz
(pela janela) e eu economizo energia (na conta)”, “...toda a pintura da casa € (feita com tinta)
a base de agua” e em “(Esta redugao) Parece pouco, mas faz muita diferenca”.

A reiteracdo ou repeticdo de ideias é verificada por toda a extensdo do texto do
personagem, uma Vvez que seus argumentos, embora se diferenciem na forma, sé&o
redundantes, remetendo sempre a forma sustentdvel com que sua casa é gerenciada. Isto pode
ser observado, por exemplo, nos trechos “Energia solar!”, “Janela de super insola¢éo”,
“Entra muita luz e eu economizo energia”, entre outros.

No texto, também podem ser observada a metonimia em “Aqui, coleta seletiva” ao
concentrar em uma expressao todo um conjunto de técnicas e conhecimentos necessarios para

efetuar a correta separagédo do lixo.

Categorias de recepgao:

Interpelacdo (configuragéo) do receptor: Entre os habitos de consumo e habilidades
de consumo e recepcdo, podemos observar a preocupacdo com questdes ambientais. Além
disso, ha também uma tendéncia para um cuidado arquitetdnico com relacdo ao espaco fisico
e de conhecimentos mecanicos referentes ao consumo e a queima de combustivel, conforto,
poténcia e design relacionados ao veiculo. Assim o publico receptor € composto
principalmente por homens, da classe A, que tenham renda suficiente para arcar com 0S
custos deste estilo de vida e que tenham uma profissdo que lhes permitam desfrutar de
momentos de ociosidade. S&o pessoas bem-sucedidas e que estdo num patamar mais elevado

com relagdo as suas necessidades, ultrapassando as questdes ligadas a alimentacédo, seguranca
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e afeto e alcangcando um nivel em que o sujeito pode ocupar-se com questdes de &mbito social

e ambiental.

d) Interpretacdo

Como dissemos, a proposta deste filme é inovadora — mas também pode ser vista
como polémica —, ao colocar num mesmo discurso preservagdo ambiental e queima de
combustiveis. Diferentemente de boa parte dos filmes de veiculos, este ndo traz o automovel
como principal foco discursivo, faz do conceito de sustentabilidade o seu maior argumento.
Porém, embora o carro esteja num patamar discursivo inferior, se relacionado com a
importancia dada para a casa, por exemplo, sua aparicao é pontual e, reforcada pela pausa da
trilha, a fala do locutor e as assinaturas da tecnologia e da empresa convertem toda a
informacdo dita como adjetivos para o veiculo. Esta transposicdo de significados é operada
pelo personagem proprietario que faz a ligacdo entre a casa e o carro. Sua fun¢do, portanto,
ndo é unicamente a de apresentar as caracteristicas da casa, mas fazer saber que estas sdo as
suas preferéncias e inclinacbes e que o carro faz parte deste seu mundo de preocupacgdes. O
personagem faz uma funcdo de ancoragem de sentidos e é o responsavel pelo manuseio da
rede semantica, evitando que a compreensdo do receptor seja perdida em conceitos e ideias

que possa ir além do proposto.

Figura 12 - Filme Casa Ecoldgica da Volkswagen. Plano 03 (118 — 151 F)

Com relacdo a escolha dos sujeitos, este filme é diferente dos dois analisados
anteriormente, pois este ndo possui a presenca de atores sociais como avalistas de sua

proposta, apenas personagens que a apresentam. Aqui 0s enquadramentos valorizam muito o
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ambiente (casa e seus diferenciais e 0 bosque, suas arvores e plantas) através da utilizacéo de
planos abertos e de movimentos de cAmera nos planos médios. Esta escolha de argumento
visual acontece porgue o protagonista do filme é a casa, deixando 0s personagens e 0 carro em
segundo e terceiro niveis de importancia. Talvez este seja 0 motivo de ndo haver atores

sociais.

Figura 14 - Filme Casa Ecol6gica da VVolkswagen. Plano 09 (386 — 426 F)

O filme utiliza as informagGes sobre preservacdo, consumo consciente e
sustentabilidade que sdo as basicas e conhecidas por todos, ndo havendo novidade no
conteudo, apenas na forma como é apresentado e relacionado com o veiculo. Novamente, e a
exemplo dos outros objetos deste estudo, o filme ndo prop&e informagdes ou conceitos novos,

apenas apresenta, movimenta, incita e endossa aquilo que o receptor possui como referencial.
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No filme da Volkswagen, fica ainda mais evidente que, se o receptor ndo compartilhar desta
preocupacdo ambiental, todo o argumento sustentavel do veiculo seré perdido. Sabemos que
este € um terreno um pouco menos perigoso do que 0 campo minado dos argumentos raciais,
sexuais e comportamentais que a publicidade procura evitar. Salvo em midias direcionadas e
em algumas excecdes que, geralmente, sdo alvo de criticas, sdo poucas as campanhas ou pegas
publicitaria que abordam temas como homossexualidade e unido entre pessoas do mesmo
sexo, casais separados, filhos de mées solteiras, disparidade de oportunidades entre homens e
mulheres no mercado de trabalho e o racismo velado nos comportamentos, por exemplo.
Assim, 0 negro € o operario e responsavel por atividades vis ou ligadas ao esporte; a mulher é
a dona de casa preocupada com a limpeza e o cuidado com os filhos; e o homossexual é o
sujeito alegre e bem-humorado, porém assexuado. Curiosamente, ou ndo, estas situaces sdo
observadas diariamente fora da esfera midiatica, ganhando notoriedade nas ruas, nos lares e
no discurso dissimulado pela gestualidade e feicGes no dia-a-dia das relagcdes sociais
brasileiras.

Neste caso, a mesma formula é seguida. O filme ndo questiona os habitos de cuidados
ambientais dos receptores nem indica quais sdo 0s caminhos a serem seguidos, embora sejam
mostrados exemplos. Isto se deve ao fato de que a publicidade parece ndo ser (ou ndo pode
ser) o melhor lugar para discursos de conscientizacdo (onde é este lugar em nossa sociedade,
ja que as campanhas com esse cunho ndo tém atingido resultados significativos?), pois é
entendida, por muitos receptores, como um engodo, indigna de confianca, o que faz com que
sua credibilidade seja questionavel. Desta forma, o filme mobiliza o conteido da maneira
como a recepcdo espera que se faca: alguém, que ndo o sujeito receptor, esta fazendo algo
pelo meio ambiente, pois é isso que se quer, ou seja, 0s problemas precisam ser resolvidos por
guem os criou, pelos empresarios capitalistas e pelos ricos sem consciéncia, enfim, por todos
aqueles (que ndo se sabe efetivamente quem sdo) nomeados como “o sistema” do qual o
receptor, e boa parte dos individuos da nossa sociedade, se entende vitima.

O curioso, nesta questdo, é que a mobilizacdo dos conceitos de prazer e dor e de
vontade de poténcia estdo deslocados do local em que se acredita que deveriam estar. Espera-
se gue o sujeito tenha consciéncia de seus atos e preocupe-se com questdes coletivas, porém,
ao fazer isso, ele acaba se anulando, ja que seus desejos e individualidades ficam suspensos.
O que queremos dizer € que € mais vantajoso para alguns individuos deixar os acontecimentos
seguirem seu curso, permanecendo na inércia, e apontando 0s outros como responsaveis pela

situacdo que ai se encontra, do que se engajarem na solugéo do problema.
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Figura 15 - Filme Casa Ecoldgica da Volkswagen. Plano 12 (558 — 619 F)

Isto é perceptivel neste filme e personificado pelo personagem visitante que — nao
temos certeza de que esta tenha sido a estratégia do filme, apontando para a falta de foco na
preservacao — deixa de ouvir o proprietario para prestar atencéo no carro. Esta simples atitude
tem um conceito importante, resumido em seu simbolismo: como apontamos no final do
primeiro capitulo, quando afirmamos que o consumo € uma forma de projecédo da identidade,
o capitalismo é capaz de possibilitar tendéncias até entdo escondidas. Isso significa dizer que
0 poder sobre o seu livre-arbitrio, concedido pela liberdade de expresséo, pela livre iniciativa
comercial e pela independéncia financeira tratam de atomizar o individuo o qual expfe sem
embaraco todos os seus prazeres fazendo do egoismo*? a tdnica de suas atitudes. E evidente
que ndo procuramos fazer um julgamento desta questdo, pois este tipo de discussao possui
argumentos que podem defender seus prés e contras com muita propriedade. Ou onde o ser
humano estaria hoje (tendo a tecnologia, por um lado, e as questdes humanas, de outro), se
ndo estivesse sujeito a esta caracteristica Unica? Temos consciéncia de que esta pergunta tem
duas respostas.

Voltando ao que o receptor espera, percebemos que, como 0 assunto sugere seriedade,
o filme usa pouco ou nenhum subsidio de humor. A Unica situacdo esta, obviamente, implicita

no momento em que o proprietario chama a atencdo do visitante, quando este ultimo deixa de

*2 Conforme conceito que trabalhamos no capitulo 1.
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prestar atencdo naquele. Porém, ndo chega a ser um momento cémico, apenas sinaliza para o
receptor um pouco de bom-humor, pois o personagem estd em uma situagao desconfortavel.

Diferentemente do filme da Havaianas, este, apesar de apresentar o produto préximo
ao final do filme (somente no plano 12), faz uma proposta direta e explicita de venda ao
apresentar as caracteristicas diferenciais do produto anunciado (até 15% menos de CO,).
Outra curiosidade do filme é que, como dissemos, a ideia de conscientizacdo permeia todo o
texto, embora este ndo interpele o receptor de forma direta e explicita com intencdo de mudar
seu comportamento ou de ensina-lo.

O automovel Polo é apresentado aqui, assim como a casa, como um troféu de
propriedade e de resultado de uma atividade honorifica. Os bens funcionam como forma de
ostentacao frente ao grupo social do qual o personagem e o receptor pertencem.

Por fim, tendo em vista a tendéncia do receptor a projetar-se na mensagem a sua
maneira, é possivel que a casa chame mais atencdo pela sua arquitetura e conforto do que
pelos seus diferenciais sustentaveis. Isto porque, resumindo, o problema ambiental ainda ndo
é uma questdo que afeta diretamente a vida das pessoas, ao contréario da falta de conforto e
bem-estar que afetam diretamente a parte fisica, e por isso sdo eminentemente mais urgentes
quando ligada a vontade de poténcia, fazendo com que a solucéo deste problema fisico tenha

maior atencao.



CONSIDERACOES FINAIS

Chegar a parte final de um trabalho requer ter em maos algumas pistas que possam nos
indicar respostas para 0s questionamentos apresentados em sua estrutura. Como dissemos na
introducdo, as verdades s&o momentaneas e, por isso, esta etapa conclusiva ndo tem nada de
definitivo, pelo contrario, aponta apenas para a possibilidade de ver, de modo diferente, a
relacdo entre o0 Consumo e a Comunicacao Publicitaria.

Ao longo deste trabalho, percebemos algumas questdes importantes. A primeira delas
diz respeito a maneira como o individuo percebe sua funcdo dentro do sistema chamado
Sociedade de Consumo, pois € nesse ambiente que o sujeito encontra a liberdade de expresséo
e de escolha que sempre buscou. Sabemos que as restricdes sempre existiram, mas nao
conseguiram segurar o impeto do ser humano por encontrar uma solucdo melhor para os
problemas apresentados.

Em nosso breve resgate historico-antropolégico, observamos que j&, ha milhares de
anos, o ser humano possui uma forma muito peculiar de se relacionar com os bens e o
ambiente em que vive. Com o passar do tempo, essas relacdes tomaram novas formas e novos
sentidos, apresentando ao homem oportunidades nunca antes vivenciadas. A valorizacdo da
propriedade, do controle sobre o ambiente, do conforto, assim como 0 6cio e 0S recursos
excedentes ganharam cada vez mais espaco até culminar em uma Revolucdo do Consumo que
deu origem a Revolucdo Industrial. De |& para c4, o homem fez com que essa relagdo com os
bens ganhasse tamanho grau de institucionalizacdo que acabou assegurando a ela um carater
central no mundo moderno. Assim, a Sociedade de Consumo passou a ser um culto a
individualidade e os habitos de consumo, uma confisséo de fé.

Como notamos, essas engrenagens ndo se movimentam em fungéo de forgas externas,
mas pela propria energia por elas produzida. Isto significa dizer, que, ao agir no sistema
atraveés da compra, o individuo esta sujeito as possibilidades e as limitacdes da sociedade, mas
também ratifica essas mesmas possibilidades e limitagdes. O individuo assimila as regras do

grupo, pois a isso deve a sua seguranga e conforto, porém, ao fazé-lo, parece reforcar o
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modelo. O que queremos dizer é que, ao agir, 0 sujeito aplica suas condi¢des individuais,
expondo sua identidade, uma vez que é através das relacbes que os valores se manifestam.

Se, através da relacdo que tem com os bens, ele demonstra sua identidade, é porque o
faz de uma maneira Unica, sendo que essa condicdo de exclusividade € o que proporciona o
estabelecimento de um lugar para o sujeito dentro do grupo. Desta maneira, apenas o sistema
capitalista, que orienta a Sociedade de Consumo, é capaz de proporcionar espagos para que 0
individuo “passe a existir’” como tal, ou melhor, da maneira como ele cré que deva ser.

O Consumo possibilita que a vontade de poténcia seja expressa com mais vigor, ao
descortinar os desejos que estavam escondidos sob a forca das limitacBes tecnoldgicas,
financeiras, ético-morais, governamentais e religiosas que ndo mais conseguem controlar a
forca da individualidade. A forma como o sujeito se relaciona com os bens mostra que a busca
pelo autoconhecimento é feita, atualmente, atraves das relagdes de consumo, apontando para a
incapacidade humana de satisfazer-se, uma vez que, de posse de tamanha liberdade, 0 homem
se perde sem saber como melhor utiliza-la. Esse conflito entre querer ser e querer ter encontra
no Consumo uma resposta satisfatoriamente momentanea, operando como a porta por onde as
identidades sdo expostas ao mundo.

Tudo isto mostra, entdo, que a Sociedade de Consumo é fomentada pelo somatério das
acOes de cada individuo que, ao encontrar-se em sociedade, assume 0s padrfes expostos para
que suas intencdes sejam validadas pelos outros, assim como estes validam as a¢des daqueles.
Isto mostra também que, se esse sistema nédo fosse criado e alimentado internamente pela acéo
do individuo, sua estrutura ruiria, ja que a engrenagem s tem validade enquanto representa
algo para os que participam dela. Nesta etapa concluimos que o Consumo é uma forma de
demonstrar a individualidade do sujeito. Em funcéo disso, ele opera as escolhas que melhor
respondem a suas expectativas, incluindo a ratificacdo de um sistema que ele mesmo julga
deficitario e imperfeito. Por fim, para o conforto de sua consciéncia e para justificar suas
atitudes, o sujeito assume a ldgica de desculpabilizacdo, acreditando e fazendo crer que é
“agido” pelo sistema. Doce ilusao.

No capitulo sobre a Comunicagéo Publicitaria, ao tratarmos das esferas da producéo e
recepcdo da mensagem, foi possivel verificar como essa relacdes de poder e controle operam.
A Comunicacéo Publicitaria possui condigdes restritas de producdo — muito embora a critica
Ihe conceda poderes extraordinarios —, uma vez que suas ferramentas sdo influenciadas por
um objetivo mercadoldgico, por um consumidor cada dia mais exigente e segmentado, pelas
condicBes de concorréncia e também pelo conflito de mensagens numa Babel de andncios.

Pelo que observamos, a esfera da producdo precisa usar a redundancia para poder defender
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seu argumento em poucos segundos, de forma que a interpretacdo do receptor ndo seja
facilmente perdida para um estimulo mais interessante. O que ocorre é a exaustiva repeticdo
de conteidos que sdo expressos, com muito custo, em formatos interessantes e inovadores,
mas poucas vezes realmente surpreendentes. Isto porque a esfera da recepcéo tem um duplo
papel nesse esquema: (1) serve de base de informagfes para a criagdo da mensagem que (2) €
para ele enderecada. Esse cuidado com as preferéncias do consumidor obtém maior atengéo
em funcdo da diversidade de escolhas que o receptor tem em méos, na hora de decidir o que
comprar. Como esse sujeito se move em funcdo de seus anseios, produzindo e oferecendo
significados a sociedade, a Comunicagdo Publicitaria precisa observa-lo para conseguir
dialogar com ele. Ao apresentarmos o fluxograma da Comunicacdo Publicitaria, buscamos
fundamentar nosso posicionamento acerca dessa tendéncia.

A estrutura principal que parte de um receptor projetado parece ser a observacdo mais
adequada de que a mensagem realmente parte de um conjunto de informacdes oferecidas por
essa esfera. A trajetdria que segue o caminho recep¢do (receptor projetado) =» producdo =
recepcdo (receptor real e/ou ideal) =» producdo =» recepcdo (receptor real e/ou ideal)
evidencia que sempre ha uma negocia¢do, uma demonstracdo, de ambos os lados, de
intencionalidades que buscam criar condicdes para expressar-se.

O progndstico das preferéncias do receptor projetado parece conceder a Comunicagao
Publicitaria varios subsidios para a construgdo da mensagem. Porém, essa ferramenta pode
apresentar duas situacfes, responsaveis pela geracdo de serios problemas de foco: (1) as
informac@es sobre esse receptor podem ser mal interpretadas e, (2) na pior das hipéteses, esse
receptor projetado ndo tem interesse no produto, ou seja, a projecao de um receptor especifico
foi feita de forma equivocada. Logo, independentemente de as informagdes obtidas serem
corretas ou ndo, a mensagem € desenvolvida levando em consideracao outros elementos como
0 ambiente, a concorréncia, a economia, entre outros. A partir dos recursos obtidos, a esfera
da producdo propde um didlogo com base em contrato, que pode ou ndo ser aceito. Como
dissemos, e como visto nas andlises e interpretacdes dos filmes publicitarios, o consumidor
previsto esta no interior da peca e, mesmo que seja diferente do real, influencia a organizacéo
e a realizagcdo da mensagem.

O primeiro filme analisado, Light Fall P6s da TIM, apontou que, mesmo que a peca
seja veiculada em um meio tdo heterogéneo e dispersivo como a televisao, ha nele inscrito um
receptor idealizado especifico que serviu de modelo para a criacdo da mensagem. Os valores
propostos pela pega ndo sdo inovadores nem diferentes daqueles que se presume que o

provavel receptor possua. Apesar do formato inovador, as caracteristicas internas da
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mensagem, ou seja, o conteldo, sdo, de certa forma, conservadoras. Esse modelo € seguido
pelos outros filmes, Pé Chato e Casa Ecoldgica, que dialogam com valores que o consumidor
ja possui, pois nenhuma mudanca de atitude € proposta.

Essa aparente falta de contetdo diferenciado, imposta a Comunicacgéo Publicitaria, ndo
deve ser vista de forma negativa, ja que sua funcdo ndo estd ancorada na mudanca de
comportamentos, mas na mobilizagdo de sentimentos existentes de forma manifesta ou
latente. Isso significa dizer, que, como acreditamos ter sido mostrado, o poder dela esta na
capacidade de transmitir mensagens segmentadas de forma eficiente e oferecer ao consumidor
uma variedade de informagGes sobre produtos e servigcos. Queremos também deixar claro que
pensamos a Comunicacdo Publicitaria como um lugar eficiente em que podem ser buscados
subsidios para a compreensao das relacfes sociais — em que o consumidor vé refletido seus
desejos e necessidades (e onde ndo sdo expostos preconceitos, medos e problemas sociais) —
que se encontram no auge da utilizacdo da sua cortina de falsa moralidade, em que o discurso
assistencialista, de preocupacGes ambientais, sociais e de direitos humanos, ndo passa de um
paliativo para acalmar as consciéncias pesadas, fruto dos excessos e da falta de autocontrole e
autoconhecimento.

No inicio de nosso trabalho, perguntdvamos se de fato, os meios de comunicacéo, em
especial a publicidade, ou, de uma maneira geral, a midia, ndo sdo influenciados pelas
preferéncias dos consumidores. Naquele momento, queriamos saber se a midia e a
publicidade ndo seriam mais influenciadas do que influenciadoras. N&o estaria a sociedade
enganada em apontar a publicidade pela criacdo e propagacdo de conceitos, estereétipos e
valores que parecem nao pertencer a sociedade, mas que, na verdade, partem dela? E se
aquilo que se acredita como modelos e valores ndo salutares ndo deveriam ser repelidos pela
sociedade, ao invés de assimilados novamente, constituindo um ciclo vicioso? Ao chegarmos
neste estagio, percebemos que parece ser possivel acreditar que, sim, ha uma grande
influéncia social sobre a publicidade; que a sociedade pode estar enganada em apontar a
publicidade como criadora de necessidades e esteredtipos. Na realidade, queremos crer que 0s
valores realmente partem do seio da sociedade, através da atuagdo de cada individuo ao
ratifica-los.

Neste momento, acreditamos que foi possivel responder as perguntas mobilizadoras
deste trabalho, pois junto a elas estdo também ligadas as marcas do consumidor presentes nos
videos publicitarios. Concluimos, por fim, que a Comunicacdo Publicitaria é influenciada, por

tudo o que dissemos, pelo Consumidor, alvo de seus esforcos.
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Queremos deixar aqui expressa a intencdo de ampliar esta pesquisa de maneira que
seja possivel acompanhar todo o fluxo da Comunicacdo Publicitaria, a fim de encontrar mais
respostas que possam apontar mais argumentos para essa questdo, ou seja, pensamos ser
necessario conhecer cada etapa do fluxo na pratica.

Por fim, um desabafo: que sociedade é esta em que qualquer pessoa de distinta &rea ou
nivel de conhecimento analisa e critica a publicidade, mas que ndo confere ao publicitario o
direito de pensar e questionar os padrBes sociais? Acreditamos que a resposta a esta questao

estd espalhada ao longo deste trabalho.
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ANEXO A — CD com os filmes publicitarios analisados



