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MESA 1
COORDENACAOQ: PROF. DR. LEANDRO LEONARDO BATISTA (ECA USP)
CRP - SALA 20

A CONSTRUQAO DO GENERO FEMININO E O ASPECTO CULTURAL DA
PUBLICIDADE 1153

Adriana Muniz da Cunha

Cristina Porciuncula

Universidade Catdlica de Pelotas, Pelotas, RS
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PREMIAR OU PUNIR? DIMENSOES PSICOLOGICAS NA CAMPANHA DE
REDU(;AO DE CONSUMO DE AGUA NA GRANDE SAO PAULO 1165
Diogo Rogora KAWANO

Leandro Leonardo BATISTA

Universidade de Sédo Paulo, Sdo Paulo, SP

PROPAGANDA ELEITORAL NO BRASIL: PODE-SE FALAR EM REJEIQAO
AO HGPE? 1177

Luciana Panke

Ricardo Tesseroli

Universidade Federal do Parana - UFPR

O PALAVRAO COMO RECURSO PERSUASIVO NA PUBLICIDADE:
ASPECTOS CRIATIVOS E ETICOS. 1192

Paula Renata Camargo de JESUS

Universidade Presbiteriana Mackenzie, S&do Paulo, SP e Universidade Santa Cecilia,
Santos, SP.

A MIDIATIZACAO DA OPINIAO PUBLICA E SUA INCIDENCIA NO
LETRAMENTO POLITICO 1205

Sérgio Roberto Trein

Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS)

MOBILIZAQAO E MARCHA: ESTRATEGIAS DE DIVULGA(;AO DA
MARCHA DAS VADIAS - SP 1219

Beatriz BERALDO

Escola Superior de Propaganda e Marketing, Séo Paulo, SP

GT3 - PROPAGANDA ETICA E IDEOLOGIA

MESA 2
COORDENACAOQ: PROF. DR. ROGERIO COVALESKI (UFPE)
CRP-SALA?21

“EU SOU A UNIVERSAL” EM BUSCA DE NOVOS FIEIS: LUGAR DE FALA E
ETHOS NA PUBLICIDADE DA IURD 1233

Karla Bronsztein

Adriana Freire

Marcela Patriota

Universidade Federal de Pernambuco, Recife — PE

Universidade Catolica de Pernambuco, Recife - PE

“EU SOU A UNIVERSAL”: ESTUDO SOBRE A PUBLICIZACAO DA FE

Paulo NEGRI Filho 1249
Centro Universitario Internacional Uninter, Curitiba, PR

18



LIMITE ENTRE PROGRAMA RELIGIOSO E PROPAGANDA ENGANOSA
Victor AQUINO 1265
Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, SP

PUBLICIDADE E SUSTENTABILIDADE: A PROPOSTA DO “ITAU
UNIBANCO” EM FOCO 1277

Renata M. V. Séo Leandro

Maria Ogécia Drigo

Universidade de Sorocaba (UNISO)

BERMUDA SIM! DAS REDES SOCIAIS AO RECONHECIMENTO
JURIDICO. 1292

Breno Augusto Mendes dos Santos

Luanda Dandara dos Santos Carvalho

Faculdade Estacio Seama — Macapa — Amapa, AP

GT 4- FORMACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA 1302
MESA 1 )

COORDENACAOQ: PROF. DR. FABIO HANSEN (UNIVERSIDADE FEDERAL
DO PARANA)

CRP - SALA 24

“POSSIVEL ADJACENTE” E “REDES DE CRIACAO”: UMA PROPOSTA DE
OPERACAO NO PROCESSO CRIATIVO EM PUBLICIDADE 1302
Adriana Tulio BAGGIO

Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo (PUC-SP), Séo Paulo, SP

Centro Universitario Internacional Uninter, Curitiba, PR

A CIDADE COMO SUPORTE: STREET STENCIL COMO MIDIA
ALTERNATIVA EM CAMPANHA EDUCATIVA 1314
Denise Aristimunha de LIMA

Universidade Federal de Santa Maria, Santa Maria, RS

Renata Corréa COUTINHO

Universidade Federal do Pampa, S&o Borja, RS

ENTRE TOQUES E POUSOS - UMA PAUSA PARA UMA NECESSARIA
REFLEXAO 1330

Fabio Hansen

Escola Superior de Propaganda e Marketing

Juliana Petermann

Universidade Federal de Santa Maria

Rodrigo Stéfani Correa

Universidade Federal de Pernambuco

NAO TEMOS ASSESSOR DE COMUNICAGCAO, SERVE GERENTE

DEMARKETING? AGESTAO DE COMUNICACAO EM MARKETING NO
ENSINO SUPERIOR PRIVADO EM SERGIPE 1344

19



Matheus Pereira Mattos Felizola
Universidade Federal de Sergipe, Sao Cristovao, SE

MARKETING ESTRATEGICO E SUA UTILIZAQAO EM INSTITUIQC)ES DE
ENSINO SUPERIOR PRIVADA 1361

Sergio dos Santos CLEMENTE JUNIOR

Universidade de Sédo Paulo, Sdo Paulo, SP

CAPTAQAO VIRTUAL: PROPAGANDA, MARKETING E
RELACIONAMENTO NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS DE ALUNOS E IES.
Wesley Moreira PINHEIRO

FIAM-FAAM Centro Universitario, Sdo Paulo, SP 1375

GT 4 - FORMACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

MESA 2
COORDENACAOQ: PROF. DR. LAWRENCE KOO (PUC-SP)
CRP - SALA 30

INDEPENDENCIA CURRICULAR ESPECIFICA PARA A GRADUA(;AO DE
PUBLICIDADE E PROPAGANDA NA FAL. 1391

Lilian Pacchioni Pereira de SOUSA

Faculdades Adamantinenses Integradas, Adamantina, SP

A PEDAGOGIA UNIVERSITARIA NO CURSO DE PUBLICIDADE E
PROPAGANDA: PERCURSOS PARA UMA PESQUISA 1401
Jociene Carla Bianchini FERREIRA

Igor Aparecido Dallaqua PEDRINI

Universidade do Estado de Minas Gerais, Frutal, MG

A TRAJETORIA DOS EGRESSOS DO CURSO DE PUBLICIDADE E
PROPAGANDA DO CENTRO UNIVERSITARIO FRANCISCANO
Elisiane Rosa CARNEIRO

Francisco Horacio Ferreira Haigert

Fernanda Sagrilo ANDRES

Tais Steffenello GHISLENI

Centro Universitario Franciscano, RS 1410

OS TERMOS PUBLICIDADE E PROPAGANDA NAS PALAVRAS DE
KOTLER 1423

Roseméri LAURINDO

Sara Daniela SETTER

UNIVERSIDADE REGIONAL DE BLUMENAU (SC)

20



GT 5 - PROPAGANDA E MERCADO 1444

MESA 1
COORDENACAOQ: PROF. DRA. MARIA OGECIA DRIGO (UNISO)
SALA 202, PREDIO PRINCIPAL, 2° ANDAR

EXPOSICAO A PROPAGANDA: USOS E GRATIFICACOES 1444
Raquel M Carrico Ferreira
Universidade Federal de Sergipe

COMUNICAQAO INTERNA: RESULTADOS A PARTIR DA PERSPECTIVA
DOS COLABORADORES EM UMA COOPERATIVA DE CREDITO 1460
Christian Daniel FALASTER

Universidade Nove de Julho, Sdo Paulo, SP

Diana PIANEZZER

Universidade Regional de Blumenau, Blumenau, SC

Fabricia Durieux ZUCCO

Universidade Regional de Blumenau, Blumenau, SC e

Universidade do Vale do Itajai, Itajai, SC

O ENGAJAMENTO DOS USUARIOS DE SITES DE INTERNET E SUAS
IMPLICAQC)ES PARA A PUBLICIDADE 1476

Christian Daniel FALASTER

Universidade Nove de Julho, Sdo Paulo, SP

Giselle BAHR

Universidade Regional de Blumenau, Blumenau, SC

Clovis REIS

Universidade Regional de Blumenau, Blumenau, SC

CONQUISTAR O CIBERTORCEDOR: A IMPORTANCIA

DO MARKETINGESPORTIVO DIGITAL NO ESTIMULO AO
ENTRETENIMENTO E CONSUMO CLUBISTICO 1490
Marcella Rodrigues da SILVA

Universidade Federal de Pernambuco, Recife, PE

O CORPO E ATEOLOGIA COMO FERRAMENTA MERCADOLOGICA NOS
PROCESSOS DA COMUNICACAO INTEGRADA 1507
Simone Ribeiro de Oliveira Bambini

COMUNICACAO E MICRODISCURSO DO CONSUMO. LOGICAS DE
PRODU(;AO DOS NOMES DE MARCAS NO BRASIL 1520

Irene CARBALLIDO

ESPM - Escola Superior de Propaganda e Marketing, Sdo Paulo, SP

O QUE DIZ O VAREJO NAS REDES SOCIAIS: VISOES SOBRE AS

LINGUAGENS NO MUNDO DO CONSUMO VIRTUAL 1536
Luciana Ferreira Serenini Prado
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GT 5 - PROPAGANDA E MERCADO

MESA 2
COORDENACAOQ: PROFA. DRA. SANDRA M. R. SOUZA (ECA USP)
SALA 203, PREDIO PRINCIPAL, 2° ANDAR

MARCAS E CONSUMO COLABORATIVO: UM NOVYO MODELO DE
NEGOCI0S? 1552

Lucimara RETT

Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, RJ

MARCAS DO TEMPO E O TEMPO DAS MARCAS: A MOBILIDADE NO
CICLO DE VIDA MARCARIO 1564

Silvio Koiti SATO

Universidade de Sédo Paulo, Sdo Paulo, SP

COR, MARCA E CONSUMO: PRIMEIRAS APROXII\/IAC,‘OES SOBRE A
ESTETICA CROMATICA DAS MARCAS NO AMBIENTE DE CONSUMO
CONTEMPORANEO 1582

Flavia Igliori GONSALES

Sandra M. R. SOUZA

Escola de Comunicagéo e Artes — Universidade de Séo Paulo, Sao Paulo, SP

A INFLUENCIA DO AMBIENTE SOBRE A PERCEP(;AO DA EXPERIENCIA
DE MARCA. ESTUDO SOBRE AS MARCAS ABERCROMBIE & FITCH E
RED BULL 1598

Marcelo BARREIROS

Eric de CARVALHO

Escola de Comunicacéo e Artes - Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo, SP

A ORKUTIZACAO DAS MARCAS: DISPUTAS MIDIATIZADAS DE
DISTINCAO E PERTENCIMENTO ENTRE AS CLASSES SOCIAIS
Alhen Rubens Silveira DAMASCENO

Rafael GROHMANN

Universidade de Sédo Paulo, Sdo Paulo, SP 1612

O BRASIL CHAMA POR S1? AS DIMENSOES-CHAVE DA MARCA BRASIL
APRESENTADAS NA CAMPANHA PUBLICITARIA NO MERCADO
PORTUGUES 1628

Caroline De Franceschi BRUM

Orquidea RIBEIRO

Universidade de Trés-os-Montes e Alto Douro, UTAD; Portugal

DOODLES/GOOGLE. MARCAS MUTANTES E SEU PROCESSO CRIATIVO

Cristianne Patricia Melo AMORIM
Universidade Federal de Pernambuco, Recife, PE 1645
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POSTERES

ESCRAVOS DO BOTAO CURTIR: ANALISE DO INSTAGRAM A PARTIR DA
OBRA SIMULACROS E SIMULAQC)ES DE JEAN BAUDRILLARD. 1661
Ana Carolina BAREIROS

Ana Lidia VIEIRA

Andrezza BORGES

Manoela MOARES

Elida Fabiani Morais de Cristo

Universidade Federal do Para, Belém, PA.

O DISCURSO SOBRE A MULHER EM ANUNCIOS DE DUAS EPOCAS
DIFERENTES DA MONTADORA VOLKSWAGEN 1671

Ana Carolina BAREIROS

Andrezza BORGES

Matheus MELO

Netilia SEIXAS

Universidade Federal do Pard, Belém, PA.

CAMINHOS INVESTIGADOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA DA
UNIVALI: UM OLHAR RETROSPECTIVO DE 1998 A 2012 1681
Marcelo JUCHEM

Wiliam Jose KOESTER

UNIVALI - Universidade do Vale do Itajai, SC

PROPAGANDA E SENSUALIDADE: UM ESTUDO DE CASO DOS
COMERCIAIS DA AXE 1697

Ana Alinny Cruz REIS

Joéo Paulo Andrade de SOUZA

Carlos Alberto Alves LIMA

Raquel Marques Carrico FERREIRA

Universidade Federal de Sergipe, Sao Cristovao, SE.

A PUBLICIDADE E PROPAGANDA NA NARRATIVA TRANSMIDIA DE THE
WALKING DEAD 1713

Camila Cristina GUMS

Rafael Jose BONA

Universidade Regional de Blumenau, FURB, Blumenau, SC

A REGULAMENTA(;AO PUBLICITARIA DO TABACO E SEUS DERIVADOS
NO BRASIL E CHILE 1726

Dhione O. SANTANA

Ana Alinny Cruz REIS

Raquel Marques Carrico FERREIRA

Universidade Federal de Sergipe, Sdo Cristovao, SE

PRATICAS PUBLICITARIAS UTILIZADAS PELO CENTRO
UNIVERSITARIO FRANCISCANO NA CAMPANHA “SEJA
PROTAGONISTA” 1742

Matheus Maier KEMERICH
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Tais Steffenello GHISLENI
Centro Universitario Franciscano, Santa Maria, RS

EXPERIMENTACOES AUDIOVISUAIS - REPENSANDO OS GENEROS E
FORMATOS 1756

Camila Motyczka BUBANS

Michele Kapp TREVISAN

Centro Universitario Franciscano, Santa Maria, RS

LYRIC VIDEO: A RECONFIGURACAO DA DIVULGACAO DA MUSICA
Rafael P. de JESUS

Michele Kapp TREVISAN

Centro Universitario Franciscano, Santa Maria, RS 1767

CRIACAO PUBLICITARIA: UMA ANALISE SOBRE PLAGIO DE ROTULOS,
EMBALAGENS E MARCAS DE BEBIDAS. 1780

Rodolfo Samir Jesus da SILVA

Raquel Marques Carrico FERREIRA

Universidade Federal de Sergipe

ANALISE SEMIOTICA SOBRE A LOGICA DE PRODUCAO FOTOGRAFICA
DE AUTORRETRATOS VEICULADOS NA REDE SOCIAL TINDER 1796
Silvio Nunes AUGUSTO JUNIOR

Anderson Vinicius ROMANINI

Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, SP
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APRESENTACAO

O eventoV Pro-Pesq PP - Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda, acolhido desde 2010, pelos Docentes do Programa de Pds-
Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da linha de Pesquisa Consumo e usos
midiaticos nas praticas sociais, que compdem o Departamento de Relagdes Publicas
Propaganda e Turismo (CRP), da Escola de Comunicagbes e Artes (ECA), da
Universidade de Sdo Paulo (USP), configura-se como a principal atividade dos
pesquisadores em Publicidade e Propaganda e Comunicacdo e Consumo do pais, que
acontecerd nos dias 21 a 23 de maio de 2014. O evento divido em duas partes se soma
ao conjunto de atividades referentes ao Pré-Evento que celebra o centenario da morte de
Charles Sanders Peirce e a contribui¢do da Semiotica a Publicidade e discutird caminhos
para pensar uma epistemologia do curriculo para o curso de publicidade e propaganda a
ser realizado no dia 21 de maio de 2014 na ECA/USP e ao Encontro em si que acontece
entre os dias 22 e 23/05 na ECA/USP. O evento é responsavel por aglutinar os
principais pesquisadores na tematica da publicidade, propaganda e consumo no pais
integrando minimamente 10 PPGs da area e pesquisadores da Espanha, Portugal e
Chile. O Evento desde sua primeira edi¢do teve apoio Fapesp e Fundo de Apoio a
Cultura e Extensdo da USP e apoio Capes em 2011 e 2013. O apoio Capes torna-se
fundamental para integracdo nacional entre PPGs da area, na proposta para o evento,
visto que a FAPESP financia os convidados estrangeiros.

O sucesso do primeiro | Pré-Pesq PP — Encontro Nacional de Pesquisadores
em Publicidade e Propaganda (26 e 27 de agosto de 2010) que contou com apoio
FAPESP e da Prd-Reitoria de Cultura e Extensdo da USP, mostrou-se potente,
aglutinando cerca de 170 participantes e 73 trabalhos publicados em e-book de autoria
de pesquisadores doutores nacionais e internacionais (Portugal e Espanha), doutorandos
e mestrandos na area de varias institui¢des das cinco regides do pais. Ver (TRINDADE
e PEREZ, 2010).

Ja o 1l Pr6-Pesq PP — Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda (30/06 a 01/07/2011), contou com 156 inscritos, 110 participantes das
cinco regibes do pais e com representantes internacionais do Chile, Espanha e Portugal,
0 que resultou num conjunto de 02 (duas) conferéncias principais, um painel da
pesquisa em Publicidade na Espanha, Chile, Portugal e das cinco regites do Brasil,
totalizando 08 (oito) relatos do panorama da pesquisa em comunicacdo publicitaria nos
contextos mencionados. Ver (PEREZ e TRINDADE, 2011).

Na terceira edicdo do evento realizado em 24 e 25/05/2012 tivemos 175
inscritos, 92 trabalhos publicados em E-book, que contou com 16 conferéncias
nacionais (de todas as regides do Pais) e internacionais (Portugal, Espanha, Chile) e 17
sessOes simultdneas dos Gts. Fica evidente o crescimento do evento. Ver (PEREZ e
TRINDADE, 2012).

E na edicdo anterior em 2013 (22 a 24 de maio), no IV Pro-Pesq PP, o evento
obteve o reconhecimento institucional com financiamento do CAPES, da FAPESP e da
Pro-Reitoria de Cultura e Extensdo da USP, mostrando-se forte e demarcando no campo
comunicacional do Brasil o seu espaco como lugar privilegiado das reflexdes acerca da
comunicacdo publicitaria, propaganda, midias e consumo, atraindo a presenca de
pesquisadores doutores de todas as regibes do pais. O evento ainda contou com
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representantes da Espanha, Portugal, Chile, Colébmbia e Argentina. Foram 153 inscritos
de todas as regides do Pais. Os Estados representados foram: PA, CE, RN, PE, GO, DF,
MG, ES, RJ, SP, PR, SC, RS. Entre autores e coautores dos trabalhos, ndo
necessariamente inscritos no evento, registramos: 141 autores ou coautores
(doutorandos, mestres, mestrandos, especialistas, graduados e graduandos) e 92
trabalhos com autores ou coautores doutores. 1sso institui o carater de encontro que
valoriza a pesquisa na rea. A publicagdo em e-book conta com 149 trabalhos. Trata-se
da maior publicagdo nacional de trabalhos na area publicitaria. Ver (PEREZ e
TRINDADE, 2013).

Entre os principais objetivos alcancados com a realizacdo das quatro edi¢des do
evento registramos:

O fato de o que o encontro contribui para a consolidacdo da Associagédo
Brasileira de Pesquisadores em Publicidade (ABP2), registrando 153 associados de
todas as regifes do pais; Colocou a ECA/USP como instituicdo aglutinadora de
pesquisadores de referéncia na area da Comunicacdo em Propaganda e Publicidade:
mercado e consumo; Discute a formacdo de pesquisadores e 0s campos de atuagédo
desses profissionais no cenario académico Brasileiro; Valoriza institucionalmente as
acOes de pesquisa na area da Comunicacdo em Propaganda e Publicidade, mercado e
consumo; Promove a discussdo cientifica em torno da Comunicagdo em Propaganda e
Publicidade, mercado e consumo;

Discutiu-se e ficou decido em Reunido Anual da ABP2 de 2012 a construcéo de
um formato de evento que possibilitasse o encontro e o dialogo entre os pesquisadores
(Doutores e Pos-graduandos) da area, para que estes ndo ficassem espalhados em varias
sessOes simultaneas, bem como também favorecesse o espaco especifico de producédo
cientifica de discentes de graduacdo da area de publicidade, propaganda e consumo. O
formato foi implementado com sucesso em 2013 e mantera a mesma estrutura em 2014.

O evento conquistou regularidade e periodicidade definida em suas realizacdes,
bem como teve apoio Fapesp em todas as suas edi¢Oes e apoio Capes em 2011 e 2013.
Desse modo, acreditamos ter dado conta de todos os objetivos previstos para o Pro-
Pesq PP - Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda.

O evento, agora na sua quinta edi¢do, tem correspondido a um desejo coletivo de
seus participantes que consiste na criagdo e consolidacdo da ABP2. Pode-se afirmar que
esta iniciativa foi um marco na histéria do campo comunicacional, com foco nos
estudos da publicidade, da propaganda e da midiatizagcdo do consumo, pois demarcou a
maturidade e capacidade de organizacdo dos pesquisadores desta area de interesse.

E na busca de atender as decisdes das reunies dos socios da ABP2 em 2012 e
2013, o Evento V Pro-Pesq PP traz novidades nos seu formato, pois antes havia as
conferéncias e os trabalhos de comunicacgdes dos GTs em sessdes simultaneas. Agora,
havera quatro conferéncias com convidados internacionais, desta vez, oriundos da
América do Norte (Estados Unidos e Canadda), e o Il Coloquio de pesquisadores em
Publicidade e Propaganda que compreendera cinco mesas redondas com pesquisadores
de notoriedade da area e de varios PPGs em Comunicacdo do Pais e pesquisadores do
Chile, Espanha, Portugal (duas delas na segunda parte da tarde do dia 22/05 e trés mesas
na manhd do dia 23/05), totalizando cerca de 26 trabalhos e ainda 10 sessOes
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simultaneas dos GTs na tarde de 24/05 para apresentacdo de trabalhos, totalizando 70
apresentacdes. Essa delimitagdo visa conquistar uma estabilizagdo das dimensdes do
evento e garantir a qualidade na selecdo dos trabalhos. Trabalhos com alunos de
graduacdo serdo destinados as sessdo de péster, com capacidade para aceitar até 50
trabalhos. Todos os trabalhos de GTs, Posteres e conferéncias serdo publicados na
integra no e-book do evento.

Por fim, cabe destacar o papel da ABP2 neste processo. Criada em 2010 com
seu registro legal consolidado em 2012, a ABP2 visa a realizacdo de suas atividades no
campo da comunicacdo e encontra abrigo novamente na instituicdo que foi pioneira na
pesquisa e na formacdo qualificada de pesquisadores na area de publicidade e
Propaganda, que pela quarta vez recebe nomes importantes na pesquisa desta area.

Assim, a ABP2 e a Escola de Comunicagdes e Artes da USP consideram a
continuidade da organizacdo de um evento anual que valoriza os pesquisadores da area
de comunicagdo que percebem as potencialidades da propaganda, publicidade e da
midiatizagdo do consumo, como objetos privilegiados nas Ciéncias da Comunicagéo
para a compreensdo dos sentidos da vida contemporanea.

Tal iniciativa pode ser vista na perspectiva de Campo cientifico dada por Pierre
Bourdieu (1983, p. 137), como uma iniciativa de difusdo da inovacgdo, que busca a
afirmacdo de um tipo de producdo do conhecimento no campo interdisciplinar da
comunicagdo sobre os fendmenos da publicidade e das comunicagfes para o0
consumo. A partir de Everett Rogers (1962, p.5) a difusdo de inovagdo pode ser
entendida como “Diffusion is the process in which an innovation is communicated
through certain channels over time among the members of a social system”.

Assim, a realizacdo deste evento busca dar continuidade a um processo ja
iniciado e que, aos poucos, tem suprido uma lacuna no campo da pesquisa sobre a
comunicagdo publicitaria, almejando se consolidar como um espago de circulacdo de
ideias inovadoras que aglutine os pesquisadores desta area de interesse especifica na
comunicagédo, com a finalidade delinearmos os contornos e avangos dados no campo a
partir de seus fendmenos.

Manifestamos, por fim, que os apoios CAPES e FAPESP sdo fundamentais para
a realizacdo desta empreitada em 2014, ao mesmo tempo, que indicam a valorizagdo da
pesquisa em publicidade e propaganda nacional. Com este relato, esperamos construir
uma relacdo de confianca e credibilidade junto ao CAPES e FAPESP o que permitira
continuidade do nosso trabalho.

Os organizadores.
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PROGRAMACAO

V PRO-PESQ PP | 21, 22 e 23 de Maio de 2014

21/05/2014 (Pré-Evento) 11 Coloquio de Graduacéo em Publicidade: dilemas e
perspectivas

As 9h

Por uma epistemologia do Curriculo em Publicidade e Propaganda
Sergio Annibal UNESP

Bruno Pompeu Marques Filho IED

Féabio Hansen UFPR

Dirceu Tavares Carvalho Lima Filho UFPE

Mediagdo Leandro Batista USP

As 14h

Centenario da Morte de Charles Sanders Peirce: a semidtica e suas possibilidades
a investigacdo da Comunicacao Publicitaria

Ldcia Santaella PUC-SP

Julio Pinto PUC-MG

Maria Ogécia Drigo UNISO

Mediacgéo Clotilde Perez USP

16h Coffee Break

Dia 22/05/2014
V Pro6-Pesq PP Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda

8h Credenciamento
9h Abertura

9h30 Publicidade e Consumo no contexto canadense: aspectos empiricos e a pesquisa
Prof. Dr. Benoit Cordelier (Université Québec a Montreal, Canada)

10h30 Cooffe Break e lancamento de livros dos sécios da ABP2

Comunicacao politica no espaco urbano.

Autor: Sérgio Roberto Trein

Editora: Armazém Digital

(In)verdades sobre os profissionais de cria¢do: poder, desejo, imaginacao e
autoria.

Autor: Fabio Hansen

Editora: Entremeios

Idiossincrasias publicitarias.

Autor: Rogério Covaleski
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Editora: Maxi

10 perguntas para a produc¢ao do conhecimento em comunicacao;

Autor: Org: José Luiz Braga, Jairo Ferreira, Antonio Fausto Neto e Pedro Gilberto
Gomes.Editora: Unisinos.

Universo Signico da Pirataria. Falso? Verdadeiro!

Organizadores: Clotilde Perez, Eneus Trindade, Leandro Batista, José Fogaca (orgs.)
Editora Inmod.

Novos horizontes do Marketing

Organizadores: Paulo Lencastre e Carlos Brito (orgs.)

Editora: D. Quixote

11h Debates
12h Almoco

14h A influéncia das causas sociais na intencado de compra dos consumidores
Prof. Dra Suzana Costa e Silva (Universidade Catolica Portuguesa-PT)

15h Debates
15h30 Coffee Break
16h Mesas 1 e 2 simultaneas 11 Col6quio de Pesquisadores em Publicidade

Mesa 1 — Marcas em multiplas perspectivas

Da problemética do territorio de marca: das principais e habituais flexGes teéricas
de um conceito ainda pouco preciso a uma proposta analitica atual

Prof. Dr. Jean Charles J. Zozzoli (Universidade Federal de Alagoas)

Um, dois, trés: um modelo de andlise da resposta a marca a partir dos
interpretantes peircianos

Prof. Dr. Paulo de Lencastre

Profa. Dra. Ana Corte-Real (Universidade Catélica do Portuguesa-PT)

Comunicacao de marca e entretenimento: narrativas hibridas

Prof. Dr. Rogério Covaleski (UFPE)

Ecosofia das marcas: um breve olhar sobre as trés ecologias através da publicidade
Prof. Dr. Fred Tavares (UFRJ)

Embalagens, marcas e economia da atencéo.

Prof. Dr. Aryovaldo de Castro Azevedo Junior

Wendell Pereira da Silva (Universidade Federal do Parana)

Mesa 2 — Publicidade, representacfes e consumo

Pensando as representagdes sociais na publicidade: notas tedricas para uma
pratica de pesquisa.

Profa. Dra. Claudia Pereira (PUC-RJ)

O corpo tatuado que coleciona sonhos e imagens da induastria cultural

Profa. Dra. Maria Angela Pavan (UFRN)

La publicidad inmobiliaria en Espafia durante la época de la burbuja

Prof. Dr. Pedro Hellin (Univ. Murcia-ES)

Prof. Antonio Radl Fernandez Rincon (Univ. Murcia-ES)

Las representaciones de la vivienda en Chile
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Profa. Dra. Paulina Gémez e Prof. Claudio Racciatti
Pontificia Universidad Catolica de Chile

18h Reunido Anual da ABP2

Dia 23/05/2014
Exibicao de posteres (todo o dia) no Prédio 3 CRP/ECA/USP USP (Entrega do
poster durante credenciamento dia 21 e 22/05/2014)

9h as 12h mesas 3,4, 5 simultaneas 11 Coloquio de Pesquisadores em Publicidade
10h30 Coffee Break
11h mesas 3,4, 5 simultaneas - 11 Coléquio de Pesquisadores em Publicidade

Mesa 3 — Publicidade, criatividade e inovacéo

A propaganda no papel de difusdo de inovagao

Prof. Dr. Gino Giacomini Filho (USCS e ECA/USP)

Desafios criativos: um retrato da préxis pedagdgica no ensino da Criacéo
Publicitaria

Prof. Dr. Rodrigo Stéfani Corréa (UFPE)

Um experimento no ensino de criagcdo em comunicacgao e publicidade

Asdrubal Borges Formiga Sobrinho (UNB)

O fluxo publicitario em tempos de convergéncia

Profa. Dra. Elisa Reinhardt Piedras (UFRGS)

Os sentidos da criatividade brasileira: inovagdo, empreendedorismo e identidade
nacional

Profa. Dra. Clotilde Perez (USP)

A comunicacao das embalagens retratadas nas marcas dos encontros PRO-PESQ
PP.

Prof. Dr. Luiz (LZ)Cezar da Silva Santos (UFPA)

Mesa 4: Publicidade, o digital e as a¢c6es de publicizacdo

A sociedade brifada: interagdo e coenuncia¢do na Ciberpublicidade

Prof. Dr. Guilherme Nery Atem (UFF)

A Publicidade Multiplataforma — praticas que caracterizam o campo da
publicidade brasileira na fase contemporanea.

Prof. Dr. André Iribure Rodrigues

Prof. Dr. Mariangela Machado Toaldo (UFRGS)

Metapubliciza¢éo de um novo (mesmo) mundo: empreendedorismo social, entre a
utopia e a forma mercadoria

Prof. Dr. Vander Casaqui (PPGCOM ESPM)

Producdo televisiva de carater promocional: papel das relagdes extra, inter e
intratextuais

Profa. Dra. Maria Lilia Dias de Castro -

Poéticas da Publicidade e novas sensibilidades do fazer publicitario
contemporaneo

Prof. Dr. Goiamérico Felicio Carneiro dos Santos (UFG)

A poética do discurso publicitario

Prof. Dr. Jodo Anzanello Carrascoza e Profa. Dra. Tania Hoff - ESPM
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Mesa 5: Publicidade e interfaces socio-politicas e éticas

O poder das manifestacdes de rua, uma releitura sobre a cobertura em jornais e
revistas em junho de 2013 no Brasil

Prof. Dr. Adolpho Queiroz (Univ. Presbiteriana Mackenzie)

O que indicavam as pesquisas para o governo do Rio Grande do Sul em 19827
Relatorios e confidéncias da MPM

Profa. Dra. Maria Berenice da Costa Machado (UFRGS)

O rolezinho e a poética do Facebook

Prof. Dr. Celso Figueiredo Neto — Universidade Presbiteriana Mackenzie

Profa. Dra. Maria de Lourdes Bacha — Universidade Presbiteriana Mackenzie

Usos e apropriagdes das campanhas midiaticas de prevencao das DST/Aids entre
adolescentes e jovens do bairro de Méae Luiza, Natal-RN

Prof. Dr. Juciano Lacerda (UFRN)

O uso do rastreador de olhos (eye-tracker) na avaliagdo da atencédo de adolescentes
aos alertas contidos em propagandas de bebidas alcodlicas.

Prof. Dr. Leandro Batista (USP)

Introducédo a problemética da midiatizagdo e da mediacédo das marcas de alimentos
na vida cotidiana

Prof. Dr. Eneus Trindade (USP)

12h30 Almoco
Apresentacgéo dos trabalhos em GTs 10 sessdes simulténeas

17h30 Encerramento
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Il COLOQUIO DE GRADUACAO EM
PUBLICIDADE: DILEMAS E
PERSPECTIVAS

A URGENCIA DE SE PENSAR A EPISTEMOLOGIA
DOS CURRICULOS DE PUBLICIDADE!

Bruno POMPEU?
Istituto Europeo di Design, S&o Paulo, SP

RESUMO

Uma coincidéncia entre a evolucdo do pensamento comunicacional e 0 momento de
formacdo dos cursos de comunicagdo no Brasil seja talvez a causa para uma
recalcitrante tendéncia ideoldgica de se pensar o ensino da comunicacdo a partir de um
viés critico. E o ensino da publicidade faz parte disso. Até hoje, século XXI, contexto
geral absolutamente diferente daquele, quer-se continuar pensando na formacdo dos
futuros profissionais da propaganda como que lhes incentivando uma dita “postura
critica”. SO que, sendo critico (muitas vezes sem sequer sé-lo, todo mundo sabe),
deixam-se pelo caminho as chances de se ser também interpretativo, reflexivo, talentoso
e sensivel. Os tempos s&o outros, o cenario dos meios de comunicagdo é completamente
novo — s6 ndo muda a cabeca dos que h& quarenta anos sdo responsaveis pelos
curriculos de publicidade no Brasil. Por uma nova epistemologia desses curriculos ja!
Menos retrograda, menos maniqueista, menos alinhada a correntes politicas igualmente
desgastadas e questionaveis. Mais livre, mais semiotica, mais adequada ao contexto
contemporaneo.

PALAVRAS-CHAVE: curriculo; epistemologia; publicidade; semidtica;
sensibilidade.

Introducéo

Estudar as questdes que envolvem o ensino da Publicidade pode ser um dos
maiores desafios que um pesquisador pode enfrentar. Trata-se de terreno instavel,
caudaloso, cheio de armadilhas, labirintico, em que é mais facil se perder, se afogar ou

morrer do que encontrar a luz das descobertas cientificas. O tema em si ja é algo

! Trabalho apresentado no V Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda. De 21 a 23/05/2014. CRP/ECA/USP.

> Doutor em Ciéncias da Comunicacdo, pela Universidade de S&o Paulo (PPGCOM-USP).
Professor do Istituto Europeo di Design (IED-SP). Membro do GESC3 — Grupo de Estudos
Semioticos em Comunicagao, Cultura e Consumo. E-mail: brupompeu@gmail.com.
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complicado, pois que se desdobra em inimeras possibilidades teméaticas menores. E 0
préprio objeto de estudo, pensado assim superficialmente, encontra-se também nebuloso
e fugidio, sendo portanto dificil de atingir ou fisgar.

Pode-se estudar o ensino da publicidade por diferentes pontos de vista. Pode-se
estudar o ensino da publicidade por distintos objetos. Este trabalho aqui apresentado é
fruto direto da pesquisa de doutorado deste autor, defendida no final do ano passado na
Escola de Comunicacdes e Artes — 0 primeiro doutorado depois do redesenho por que
passou 0 PPGCOM-USP -, dentro da linha de pesquisa Consumo e usos midiaticos nas
praticas sociais. Deixando de lado pontos de vista e objetos de estudo ligados a
formacdo em Publicidade igualmente relevantes, pertinentes e interessantes — como a
formacdo docente, a préatica didatica ou mesmo as questdes politicas envolvidas na
criagédo e na gestdo dos cursos superiores de Publicidade —, a pesquisa de que se
desdobra este texto teve por objetivo aprofundar-se nos curriculos dos cursos de
Publicidade do pais.

O resultado dessa investigacdo longa e desafiadora acabou se desviando do
percurso mais 6bvio, o de se chegar a proposta de uma novo curriculo para o curso em
questdo. Resistindo a tentacdo de se propor autoritariamente um “caminho correto” ou
um “curriculo ideal”, a pesquisa deteve-se nas questdes tedricas e epistemoldgicas que
circundam ou embasam os curriculos dos cursos de Publicidade. Ou seja: 0 objetivo ndo
era estudar esta ou aquela combinacgéo de disciplinas, uma ou outra forma de se pensar
na sucessao de periodos. O intento da investigacdo foi compreender, através da analise
dos curriculos, qual o paradigma predominante nos cursos de Publicidade, quais perfis
epistemoldgicos adotam as instituicdes de ensino que oferecem esse curso, para, enfim,
propor uma revisdo desses paradigmas, alinhada a evolu¢do do pensamento teorico
comunicacional.

Apresenta-se, neste trabalho, entdo, uma parte dos resultados dessa pesquisa de
doutorado, parte que procura resgatar a origem tedrica dos curriculos de Publicidade,
percorrer a evolugdo da pratica publicitdria em comparacdo com as mudancas
significativas por que vém passando as teorias da comunicacgéo, para chegar na proposta

de revisdo epistemoldgica dos tais curriculos
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1. O contexto de criagédo dos primeiros curriculos de Publicidade

Conforme atestam os autores que ja se dedicaram a reconstrucdo da historia da
publicidade no Brasil (Casaqui, 2007; Cadena, 2001; Marcondes, 2001; Matersen,
1990), a formagdo dos primeiros publicitarios brasileiros se deu no ambiente das
agéncias pioneiras que aqui se instalaram. Demandando mao de obra e ndo havendo
escolas que formassem regularmente esse tipo de profissional, essas agéncias acabaram
sendo o primeiro polo produtor de publicitarios do Brasil.

Até que, em 1951, foi criada a Escola de Propaganda do Museu de Arte de Sdo
Paulo, com seu curso de formacdo de publicitarios durando um ano, tendo na sua grade
curricular disciplinas predominantemente técnicas — como Redacdo, Arte-final, Midia,
Pesquisa etc. —, bem aos moldes dos departamentos de uma agéncia de publicidade da
época.

O curso foi desenhado para formar profissionais para as agéncias da
época, e deveria suprir essa lacuna dando a seus alunos um conhecimento geral
da publicidade que permitisse a eles um didlogo produtivo com todos os setores
das agéncias especializadas. (FIGUEIRA NETO & SOUZA, 2010, p. 81)

Em 1969, foram instituidos formalmente os cursos superiores de Comunicagao
Social no Brasil e, junto com eles, veio o chamado Curriculo Minimo, que determinava
0 conteldo basico que deveria fazer parte de todos 0s cursos superiores de
comunicagdo, independentemente da habilitagdo em Publicidade, Jornalismo ou
Relacdes Publicas. Praticamente ao mesmo tempo, em 1970, depois de cinco anos de
trabalho preparatorio interno, foi criada a Escola de Comunicagdes Culturais da
Universidade de S&o Paulo (a atual Escola de Comunicacfes e Artes, ECA), j& se
propondo de cara a formar publicitarios. A escola seguia rigorosamente a determinagdo
oficial de se ter um ciclo basico para todos 0s seus cursos, em que prevaleciam o0s
contetidos tedricos; e as disciplinas especificas por habilitacdo, contendo as matérias
mais praticas e profissionais.

O Curriculo Minimo de 1969 - cujo nome ja deixa claro que a ldgica
predominante para esses cursos seria a de se nivelar “por baixo”, pelo minimo — era
dividido em trés grupos de disciplinas: as basicas, as profissionais e as de cultura geral —
além das eletivas — e, dentro do primeiro grupo, ja se podia encontrar: Ciéncias da
Comunicagdo, Histéria da Comunicagdo, Jornalismo Comparado, Etica e Legislagio
dos Meios de Comunicagdo, Pesquisa de Opinido e Mercadologia. Ou seja: muito do
que se definiu nos primeiros momentos dos cursos de Publicidade no Brasil esta
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valendo até hoje! E o mais grave disso tudo nem ¢ essas disciplinas chamadas de basica
fazerem parte dos curriculos atuais. O pior é o pensamento da época estar ainda
impregnado nos curriculos de hoje em dia.

Vale lembrar que o final da década de 60 do século passado foi um periodo
extremamente conturbado em termos politicos no Brasil, com a ditadura militar em
pleno funcionamento, impondo suas regras mais rigidas, mostrando suas garras mais
afiadas, passando por cima de tudo. E, nesse dramatico contexto social e politico, os
meios de comunicacdo e os profissionais dessa &rea passaram a ser perseguidos pelos
6rgdos do governo federal, ndo raro sendo fechados ou censurados (0s meios), muitas
vezes sendo presos e torturados (os profissionais). E compreensivel, entdo, que 0s
curriculos dos primeiros cursos de Comunicagdo tragam em suas amarras esse espirito
da época, notadamente bélico, politizado, cheio de ideologias e vontades de mudanca.

Sendo a Universidade de S&o Paulo a maior e mais importante universidade
deste pais, e tendo sido ela também a primeira a instituir formalmente um curso superior
que formasse publicitarios, o que se viu ao longo das décadas de 70, 80 e 90 do século
passado foi o surgimento de varios outros cursos superiores do mesmo tipo, todos eles
seguindo as determinac@es oficiais do Curriculo Minimo, mas a0 mesmo tempo tendo
como modelo a estrutura curricular do curso da USP. Mais ainda: se o Curriculo
Minimo para os cursos de Comunicagdo permaneceu praticamente inalterado desde a
sua instituicdo, em 1969, até a sua segunda revisdo, 1984, todo o cenério universitario
brasileiro da Comunicacéo foi criado aos mesmos moldes, nas mesmas forjas.

E o0 que se encontra hoje em termos curriculares nos cursos de Publicidade é, de
certa forma, resultado desse contexto primordial. Basicamente, divide-se ainda todo o
contedo em dois grandes blocos: o das disciplinas ditas tedricas ou conceituais
(Sociologia, Lingua Portuguesa, Teoria da Comunicacao, por exemplo) e o das matérias
chamadas técnicas ou praticas (Planejamento, Criacdo, Midia etc.). E alinham-se
sequencialmente esses dois universos, como se um fosse preparatdrio para 0 outro,
como se um fosse mais amplo ou menos especifico que o outro.

Apesar de todas as mudangas curriculares que antecederam as diretrizes
em vigor atualmente, o desenho bésico do curso que configura as op¢des de
oferta existentes no pais baseia-se na tensdo entre dois substratos polarizados,
um basico e outro especifico, tedrico-reflexivo por um lado e préatico e
tecnoldgico, por outro. (FIGUEIRA NETO & SOUZA, 2010, p. 85)

As Diretrizes Curriculares atualmente vigentes para os cursos de Publicidade

sdo, em esséncia, libertarias. Chegam, inclusive, a estimular que as instituicdes de
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ensino superior do pais busquem alternativas curriculares que sigam as normas oficiais,
mas encontrando arranjos disciplinares proprios, que atendam as suas necessidades e
caracteristicas especificas. No entanto, as analises das matrizes curriculares elaboradas
para a tese de que decorre este texto mostram que, em sua maioria, as instituicbes de
ensino limitam-se a dar um trato superficial com ares de novidade as suas estruturas
disciplinares e curriculares, sem se aprofundarem nos lencdis epistemoldgicos que
residem por baixo dessas disciplinas e desses curriculos. E como se pintassem as
paredes de uma casa velha, ja sem base para aguentar 0s proximos anos de uso, sem
perceber que os alicerces da construcdo estdo corroidos e ameacando fazer tudo desabar.

Outro ponto marcante nos curriculos dos cursos de Publicidade do Brasil que
remonta ao contexto de criacdo desses primeiros cursos superiores e as primeiras
normatizacfes oficiais sobre curriculo é o seu carater predominantemente
midiacentrista. A Publicidade, nesses curriculos, é tratada quase sempre como uma
atividade ligada visceralmente aos meios de comunicagcdo. Ou seja: em ambito
universitario, o fazer publicitario ndo esta caracterizado pelas linguagens tipicas desse
tipo de comunicacdo, ndo se baseia no conteddo ou na forma das mensagens
notadamente publicitarias. Na visdo dos cursos superiores de Publicidade deste pais, a
Publicidade deve ser ensinada a partir da instrumentalidade superficial e concreta dos
meios de comunica¢do, com tudo o que isso possa ter de fatalmente datado, de
inevitavelmente tecnicista, de limitadamente profissionalizante.

O que talvez explique esse recalcitrante viés midiacentrista dos curriculos seja o
fato de os primeiros cursos de Publicidade do pais terem sido todos criados em um
contexto tedrico das Comunicacdes que privilegiava o estudo dos meios, sobretudo os
meios de massa. Se for considerado que, nos anos 50, 60 e 70 do século passado, de
acordo com Lopes (2005, p.52), Wolf (2008, p. 72) e Mattelart & Mattelart (1999, p.
73), 0 pais estava passando por um processo de explosdo dos meios de comunicagéo de
massa, concomitante a governos autoritarios e afeitos a perseguicdo de comunicadores,
e que o pensamento comunicacional brasileiro estava centrado firmemente nos estudos
criticos sobre a Industria Cultural, através principalmente da teoria da Escola de
Fankfurt, faz todo sentido que os primeiros curriculos desses cursos tenham sido criados
impregnados desse tipo de pensamento. O que ndo se justifica, entretanto, € o fato de
hoje, tanto tempo depois, com tantas mudangas tendo acontecido, quase nada ter sido
alterado.
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2. Novo cenario, nova publicidade

Se as agéncias foram as primeiras “escolas” de publicidade do Brasil, ainda na
primeira metade do século XX, ditando as regras departamentais e processuais da
porcdo pratica dos proprios cursos superiores que vieram na sequéncia — conforme
atestam Matersen (1990) e Figueira Neto & Souza (2010) —, hoje em dia 0 descompasso
entre 0 que se pratica no mercado e 0 que se ensina na nas faculdades é gritante. N&o so
os alunos sentem esse abismo existente entre o que eles aprendem na sala de aula e o
que passam a conhecer quando comegam a estagiar, como os proprios professores dos
cursos de Publicidade acabam reconhecendo a distancia existente entre os contetdos de
suas aulas e a rotina do mercado publicitario. N&o se estd aqui, de maneira nenhuma,
advogando a favor da total dependéncia do ensino com relacdo a pratica. Nada disso.
Apenas quer-se deixar claro que, com essa distancia, com essas deficiéncias, com a
formacdo incompleta — para dizer o minimo — dos nossos futuros publicitéarios, os
principais prejudicados sdo o mercado, a sociedade e 0 pais como um todo. Abaixo 0s
discursos desgastados, pseudoidealistas, que falam em formacdo critica querendo dizer
enviesada, que falam em consciéncia querendo dizer aliena¢do. O Brasil é um pais
grande, potencialmente prdspero, avido pelo consumo (como se constatou nos ultimos
anos, com as transformacbes socioecondmicas por que se passou), que precisa
urgentemente de bons profissionais.

N&o se pode conceber que um aluno de Publicidade se forme hoje em dia tendo
em sua cabega, de um lado a teoria critica e a chamada industria cultural, e de outro uma
publicidade baseada em meios de comunicagdo de massa (radio, outdoor e cartaz
inclusive). Nada contra o contexto historico-tecnoldgico das teorias da comunicagao
mais antigas, nada contra conhecer o percurso evolutivo da propaganda. Pelo contrario:
para se estar adequado ao pensamento publicitario-comunicacional mais recente é
fundamental que se conhecam as raizes desse pensamento e 0s pontos de vista que 0
antecederam; da mesma forma, para se estar apto a planejar e criar em um contexto
midiatico como o vigente, € indispensavel que os alunos conhegam a historia dos meios.
O que ndo se pode admitir é que tanto o0 pensamento critico quanto a légica dos meios
de comunicagdo de massa, tipicos dos anos 60 e 70 do século passado, prevalecam
como eixos tedricos e praticos dos cursos de Publicidade de hoje.

O proprio formato das agéncias estd em transformacdo. Se, em décadas

passadas, era facil dizer que uma agéncia de publicidade “se estrutura essencialmente
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em funcdo das trés principais etapas do trabalho que presta: o
atendimento/planejamento, a criacdo e a midia” (SAMPAIO, 2003, p. 60), hoje em dia
nem isso mais é verdade absoluta. O que se vé no mercado atual — sem embargo de
ainda haver importantes agéncias de estrutura mais convencional — € uma pulverizacéo
de formatos e tamanhos (PEREZ, 2007, pp. 3-22), com empresas gque ja nem se
intitulam mais agéncias — preferem escritorio, estudio, casa, laboratoério, boutique etc. —,
oferecendo os servigos mais variados, ora optando pela absoluta especificidade, ora
hibridizando fazeres, em uma oferta a0 mesmo tempo ampla em seu escopo e precisa
em sua abordagem.

Os formatos tradicionais da publicidade ja foram dados como mortos (JAFFE,
2008), o esfacelamento das midias convencionais também ja foi anunciado como fato
(CAPPO, 2006. p. 135) e ndo ha quem ndo concorde em alguma medida com a nogéo de
que a propaganda passa por um momento de profundos desafios. Sdo desafios ligados a
questdo tecnoldgica, sdo duvidas que cercam o proprio sistema de remuneracdo das
agéncias, sdo incertezas que rondam o comportamento cada vez mais complexo dos
consumidores, sdo varias as questdes que devem ser enfrentadas pelos publicitéarios
atuantes no mercado atual — e sobretudo pelos futuros publicitarios.

O desafio da publicidade neste século é estabelecer novas rela¢cbes com
0s consumidores, relagfes que ndo se baseiem tanto nas mensagens que 0S
anunciantes querem transmitir, mas sim na comunhdo destas com as
informacGes que os consumidores desejam ter. (SOUZA, 2011, p. 242)

Um dos pontos mais controvertidos quando se pensa nos desafios da publicidade
contemporanea é aquele relacionado com as midias. Talvez seja esta a area que mais
vem sendo posta em xeque pelas mudancgas contextuais em curso. Se o ato publicitario
— 0 ato de se anunciar coisas — pode ser considerado quase como um expediente humano
por exceléncia, pois que remonta aos pregoeiros das antigas feiras, aos vendeiros de
outrora, fazendo lembrar que ndo existe propaganda sem comunicacdo, ndo é de se
estranhar que a publicidade passe por questionamentos também.

Como todo mundo sabe, a transformacdo mais drastica que a internet e as
chamadas novas tecnologias tém provocado atualmente se da dentro da cabeca das
pessoas, construindo uma nova forma de pensar, de sentir e de existir no mundo. E os
impactos disso na publicidade séo gigantescos, na medida em que a afetam duplamente:
por um lado, transformam o consumidor — o target —, conferindo a ele uma
transitoriedade e uma imprecisdo sem precedentes (PEREZ, 2009); por outro alteram o
ecossistema midiatico disponivel, oferecendo possibilidades tdo absolutamente inéditas
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quanto radicalmente desafiadoras. “Essa proliferacdo mundial da midia é o que
contribui para a revolugdo que estd acontecendo na propaganda e no marketing”
(CAPPO, 2006, p. 59).

O fato é que estamos, hoje em dia, e uma era cultural bastante diferente daquela
em que se criaram as bases profissionais e tedricas da publicidade (SANTAELLA,
2007a). Se, nos anos 50, 60 e 70 do século passado, a logica vigente era a da cultura de
massa, com 0s meios de comunicacdo estabelecendo relagbes mais autoritérias,
unidirecionais e polarizadas com uma populagdo de comportamento mais previsivel,
uniforme e portanto planejavel — pelo menos era assim que os tedricos da época
enxergavam —, a popularizacdo da internet, dos computadores e dos aparelhos celulares
instaurou no contexto cultural contemporaneo um novo ciclo, que poderia ser chamado
sinteticamente de cibercultura.

A cibercultura estd umbilicalmente ligada @ mundializagdo em curso e
as mudancas culturais, sociais e politicas induzidas por essa globalizacdo. Ela se
apoia sobre esquemas mentais, modos de apropriacdo social, praticas estatisticas
muito diferentes das que conheciamos até agora. A navegacdo abstrata em
paisagens de informac@es e de conhecimento, a criacdo de grupos de trabalhos
virtuais em escala mundial, as inimeras formas de interacdo possiveis entre 0s
cibernautas inovadores cujas consequéncias sociais e culturais ainda néo
puderam ser suficientemente estudadas. (SANTAELLA, 2007a, p. 126)

Diante dessa nova configuracdo geral — que para piorar as coisas ndo anula as
I6gicas anteriores, mas sim as ressignifica —, 0 mercado publicitario vem se debatendo,
procurando encontrar novos caminhos para si, descobrindo novos procedimentos para
seus trabalhos, deixando para trds um pouco do que fazia parte do seu cotidiano e
incorporando & sua rotina novas praticas profissionais. Em suma: vive-se hoje um

momento em que a propaganda passa por profundas transformacoes.

3. A evolugéo do pensamento comunicacional

E, se o fazer publicitario se transforma, tentando atender as demandas do
mercado e buscando responder aos movimentos do contexto macro, 0 pensamento
tedrico a respeito da propaganda vem também se atualizando, vem da mesma forma

buscando entender o que se passa no mundo dito real. Dai que se tenha atualmente uma
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notoria evolugdo do pensamento tedrico sobre a publicidade, com autores despontando
no campo académico da Comunicagdo, a propria publicidade sendo reconhecida como
area legitima de interesse cientifico, com publica¢fes tratando de divulgar esse
pensamento, com eventos organizados em fungdo dessas novas perspectivas.

E sintomético que novos nomes venham sendo criados para designar essa
publicidade em transformacgdo ou para substituir os conceitos existentes. Como que
mais um soluco da ansiedade reinante no presente, essa ansia de renomeagéo manifesta
a crescente lucidez dos pensadores da publicidade, mas deixa evidente a vontade de se
fixar novamente essa nova publicidade, dando-lhe um nome, recusando enfrentar a
hipotese mais provavel de que esse processo de transformagdo por que a area passa
ainda ndo acabou. Como dar nome a algo que ndo esta pronto? Pergunte-se a Francisco
Gracioso (2010), Rogério Covaleski (2010), Vander Casaqui (2011) e Everardo Rocha
(2006), cada qual com sua preciosa contribuicdo ao pensamento publicitério, cada qual
encarando a questdo por um prisma, cada qual privilegiando um aspecto desse assunto
tdo complexo e cheio de duvidas.

Décadas atrds, quando o mercado publicitario sentava confortavelmente na
cadeira imponente das grandes agéncias, cheias de verbas e chiqués, a academia tinha
para esses profissionais olhos quase que apenas criticos. Ficava retida nos corredores
das universidades, com verdadeiro asco do mercado, uma parcela de publicitarios que
nem a esse titulo almejavam, obstinados na tarefa de condenar a propaganda, de
encontrar formas teoricamente rebuscadas de desmoralizar a pratica profissional da
publicidade. Eram os comunic6logos do século XX, orgulhosamente filiados ao
pensamento da teoria critica, muitos deles 6rfaos de uma ditadura ja enfraquecida,
alguns ainda rescindindo a algo de soviético. Pensar a publicidade, nessa época, era
simplesmente criticar a publicidade. Alienag&o, manipulagdo, dominacéo, massificacao,
sistema, poder... todas essas palavras chegaram ao fim dos anos 90 rotas de tdo bradadas
em salas de aula e congressos.

Mas ndo ha mal que dure para sempre e talvez tenha sido a prépria crise do
mercado publicitario o fator que tenha feito com que esse cenario comecasse a se
alterar, com uma geracdo de publicitarios — esses, sim, preenchendo formulérios sem
medo de assim se autointitular — disposta a enfrentar profissionalmente os desafios da
propaganda, sem necessariamente abandonar o ambiente académico.

E 0 que essa geracdo tem produzido de mais relevante ndo € s6 um volume

tedrico considerdvel, que da profundidade e clareza aos dilemas da propaganda
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contemporanea, mas é também a construgdo de uma nova perspectiva a partir da qual se
possa tratar melhor desses assuntos. Em outras palavras: o que esses pesquisadores
estdo promovendo é uma gradual transformacgdo epistemoldgica no pensamento
publicitario, marcada pela transdisciplinaridade, pela aproximacao entre a academia e o
mercado, pelo apreco pelo trabalho empirico e pelo crescente abandono de visdes
tedricas ultrapassadas sobre a publicidade e sobre a propria Comunicagéo.

N&o que se queira romper com 0 passado ou renegar 0 que era verdade até ha
bem pouco. O que se nota € uma ampliacdo dos territdrios tedricos que serviam de base
para as reflexdes sobre a propaganda, o que faz com que inevitavelmente se acabe
encontrando um jeito proprio e novo de se levar adiante esse pensamento.

Francisco Gracioso (2008), de certa forma pioneiro nessa tentativa de se
enquadrar a propaganda em um novo panorama conceitual, defende que a publicidade
como € tradicionalmente conhecida vem perdendo espago dentre as vérias estratégias
possiveis para se estabelecer vinculos entre as marcas e 0 mercado consumidor. O autor
sugere haver hoje o predominio das “arenas da comunicagdo” — que incluiriam a moda,
0s eventos, 0s patrocinios e outras acfes menos dependentes dos meios de
comunicagdo. Ainda que a sua proposta ndo seja teoricamente inovadora, esse novo
olhar sobre o fazer publicitério evidencia, de fato, o inegavel desgaste da propaganda.

Percebendo que a linguagem publicitaria — e consequentemente os formatos que
adota — esta, com o passar do tempo, bebendo de outras fontes, transmutando-se pouco a
pouco, Rogério Covaleski postula uma “publicidade hibrida™:

A publicidade tem se mostrado atenta e aberta a se reinventar. (...) As
interfaces comunicacionais estdo cada vez mais presentes na rotina dos
departamentos de criagdo das agéncias, inegavelmente. E, como entendemos,
sobressaem, agora, 0s processos de hibridizacdo; de intersec¢Bes artistico-
comunicativas, passando por técnicas colhidas no campo das artes.
(COVALESKI, 2010, p. 24)

O autor abre caminho para que a reflexdo sobre a publicidade se desprenda dos
pardmetros tradicionais: os anuncios, os formatos, as formulas prontas. Pensar a
propaganda, hoje em dia, precisa passar pelo esforco de se definir o que é essa
propaganda, de se conceituar a publicidade de que se esta tratando.

E quem muito tem contribuido com esse esfor¢o € Vander Casaqui, com 0 seu
conceito de “publicizacdo” — assumidamente herdado de Jesus Martin-Barbero. O autor
traz a ideia de se pensar a publicidade contemporanea por um prisma mais amplo, que

dé conta da multiplicidade que essa atividade assume nos dias atuais. Se, como se sabe,
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a publicidade vem sendo estudada, ensinada e praticada a partir de um ponto
midiacentrista (SANTAELLA, 2007b),

A especificidade do discurso publicitario ndo estaria, nesse sentido, nas
regularidades dos formatos da linguagem, mas na visdo de mundo que organiza
modalidades do discurso, de acordo com as propostas de interlocu¢do com seu
enunciatario — instaurado como consumidor. (CASAQUI, 2011, p. 134)

Ou seja: ndo se pode mais dizer que a propaganda se caracteriza por seus
anuncios de pagina dupla ou pelos seus filmes de 30 segundos. Ndo! A publicidade
contemporanea € muito mais uma abordagem, uma linguagem, um determinado
conteudo, que pode se plasmar pelas mais diferentes plataformas — sejam elas
tradicionalmente consideradas meios, ou ndo. E assim que agGes ditas publicitarias das
mais inusitadas acabam se enquadrando dentro desse tipo de discurso, sem a menor
dificuldade, dilatando a &rea de atuacdo dos que planejam e criam propaganda,
alargando o escopo dos que pretendem estudar a propaganda, demandando uma urgente
revisdo das bases sobre as quais se estruturam os curriculos dos cursos de Publicidade.

E essas bases precisam ser tratadas de maneira transdisciplinar, incorporando
novos saberes, absorvendo novos prismas tedricos, permitindo-se contaminar com
correntes conceituais até ha pouco imprevistas, enfim, promovendo uma misturacao
tedrica que possa dar conta da complexidade que o tema exige atualmente. Everardo
Rocha, antropdlogo, descendente direto de Mary Douglas (2009), é um dos nomes que
estdo contribuindo para esse amalgama tedrico frutifero que cada vez mais deve ser
estimulado no campo da publicidade.

Ao analisar a propaganda néo pelo ponto de vista das comunicac¢des, mas pela
I6gica do consumo, esse autor mostra que o discurso publicitario pode ser visto nao
como um instrumento influenciador de compras, mas também como um mecanismo de
transferéncia de significados. E, segundo esse pensamento, “em cada andncio vendem-
se, significativamente, mais estilos de vida, visdbes de mundo, sensagcdes, emocoes,
relagdes humanas, sistemas de classificacdo do que os bens de consumo efetivamente
anunciados” (ROCHA, 2006, p. 16).

Ou seja: o fazer publicitario ndo precisa estar conceitualmente vinculado de
maneira obrigatdria aos objetivos de marketing, de se vender este sabonete ou aquele
chocolate. O discurso da publicidade pode ser encarado também como um dos mais
fortes mecanismos do dinamismo cultural contemporaneo .

Todas essas visOes tedricas acima citadas — uma que defende o fim do

midiacentrismo, outra que mostra que o cerne da publicidade esta na linguagem, uma
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mais que fala de uma publicidade pautada menos nos formatos e mais na visao de
mundo, e uma ultima evidenciando a relacdo da propaganda com a cultura — mostram
gue a publicidade ndo pode mais ser encarada academicamente do jeito estreito que
vinha sendo até h& pouco. E, se 0 meio cientifico ja tem se aberto a essas novas
possibilidades tedricas, urge que se repense com a mesma profundidade os curriculos

que vao sustentar a formacao dos nossos futuros publicitarios.

4. Por uma revisao epistemoldgica dos curriculos de Publicidade

Conforme visto acima, os curriculos dos cursos de publicidade ainda hoje se de
dividem em duas partes, uma tedrica e outra pratica, supondo entre esses dois blocos
uma relacdo de dependéncia, estabelecendo certa ideia de continuidade, linearidade, em
que o pensamento conceitual deve vir antes do exercicio técnico (GOMES, 2007, p.
157). Entretanto, mais do que se pensar na possibilidade de se dissolver essa visdo
unilateral e ultrapassada, o que se deve buscar é uma nova forma de se pensar
epistemologicamente tais curriculos. Uma forma que dé conta de contribuir para a
formacdo de publicitarios mais adequados ao contexto cultural em que se vive, mais
apropriada aos préprios contornos tedricos que o pensamento académico sobre a
publicidade vem adquirindo.

Tendo por método a analise de conteudo, a tese de que decorre este texto
(POMPEU, 2013) investigou quantitativa e qualitativamente o curriculo do curso de
Publicidade de dez instituicdes de ensino do Brasil. A ideia era demonstrar a viséo de
mundo que reside por tras do ensino da propaganda no pais, evidenciando posturas
ideoldgicas, preferencias tedricas, posicionamentos conceituais, enfim, demonstrando
que o ensino da propaganda neste pais ainda é feito sobre bases epistemoldgicas antigas
e, portanto, inadequadas.

E o que se viu foi isso mesmo: um ensino absolutamente midiacentrista, que
relaciona diretamente o fazer publicitario com os meios de comunicacéo de massa; uma
preferéncia tedrica inconteste pelos preceitos daquela antiga Comunicagéo, ainda muito
atrelada a Sociologia; uma postura ideoldgica assumidamente critica, que mais condena
0 consumo do que se presta e compreender-lhe a importancia. Os resultados abaixo
comprovam.

O fato de a palavra mais citada nas ementas e nos titulos das disciplinas dos

cursos analisados ser “comunicacdo”, e ndo “publicidade” — incluindo na contagem seus
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derivados —, ja deixa claro que ndo se encontra nesses curriculos, ainda, uma
epistemologia propria da publicidade. Simplesmente isto: fala-se mais em comunicacao
do que em publicidade! Analises mais detalhadas contidas no corpo da tese comprovam
essa hipotese. E disso pode decorrer uma série de consequéncias negativas, como a ndo
fixacdo conceitual dessa publicidade praticada atualmente, o distanciamento tedrico
desse objeto de ensino, e assim por diante.

As palavras “social” e “sociedade”, por sua vez, somadas as suas derivagdes
proximas, ocupam local de destaque na lista dos termos mais citados no texto das
ementas das disciplinas. Tudo nessas ementas pode ser “social”: imaginario social,
contexto social, evolucdo social etc. E isso comprova que o vinculo com o pensamento
socioldgico ainda é extremamente forte quando se pensa no ensino da Publicidade no
Brasil. Vinculo que se mostra ainda mais evidente quando se computam palavras como
“critico”, “industria cultural” e outros clichés da area. E como se o futuro publicitario —
muito mal chamado de egresso — devesse ser, antes, um pouco sociélogo, devesse
compartilhar, pelo menos um tiquinho, dessas ideias ideologicamente condenatdrias do
consumo, como bem sabem os Baumans e os Baudrillards da vida — ndo por acaso dois
dos mais onipresentes nas bibliografias das disciplinas. E, assim, acabam ficando
praticamente de fora dessa base tedrica dos cursos de Publicidade os preceitos da
antropologia, potencialmente manifestados em palavras como “interpretacdo”, “ritual” e
“antropologia” propriamente, cada qual com baixissimos indices de apari¢do. A palavra
“etnografia”, por exemplo, ndo aparece nenhuma vez!

Minguada é também a aparicdo dos termos que pudessem demonstrar nos
curriculos a presenca de uma postura epistemologica que abarcasse algumas
contribui¢bes da semidtica. Qual nada. Quase sempre, a semidtica aparece nas ementas
apenas discretamente como conteido de disciplinas como “Teoria da comunicacdo” — e
olhe 4. N&o se nota, nas analises dessas ementas, nada que sugira uma postura teérica
afiliada as questdes do significado ou do sentido. Da mesma forma que séo rarissimas as
ocasifes em que determinada disciplina efetivamente ligada ao fazer publicitario se
revela aberta ao ponto de vista semiotico dessa area.

Essa pouca abertura a outras areas académicas resulta também em um curriculo
eminentemente centrado nos meios de comunicacdo de massa. Enquanto a palavra
“linguagem” aparece timidamente no contetido das disciplinas — e quase sempre no de
disciplinas de lingua portuguesa ou equivalentes —, 0s termos “midia” e “meio” sdo

absolutamente onipresentes. Isso sem falar nos préprios nomes dos meios — “televisao”,
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“jornal”, “radio”, “internet” etc. —, igualmente transversais as matrizes curriculares
analisadas. Ou seja: a propaganda é vista menos como uma questdo de signos e
linguagens e mais como um tema de mensagens e plataformas!

Por fim, o consumo. Por mais que esse seja 0 tema do momento no campo da
publicidade, por mais que se esteja o tempo todo falando desse consumo — nos jornais,
nas revistas, nas redes sociais, nos congressos da area, na politica, em todo lado —, nos
curriculos dos cursos de Publicidade, ele é quase ausente. Sem medo de se estar
exagerando: nenhuma instituicdo de ensino no Brasil — nem as publicas, nem as
privadas, nem as de elite, nem as de massa, nem as mais novas, nem as mais antigas —
relaciona direta e declaradamente o ensinar fazer publicitario ao fenbmeno social do
consumo. Em outras palavras: o pensamento cientifico sobre a propaganda ainda nédo
encontrou veios para levar o conhecimento produzido as estruturas responsaveis por

formar os nossos colegas de amanha.

5. Considerac0es finais

O que se constata nas analises dos curriculos, objetivamente, € um enorme
distanciamento entre o pensamento académico e o ensino da publicidade. O meio
cientifico dedicado aos estudos da propaganda avanca, se areja, busca novas
possibilidades, ousa novos pontos de vista; enquanto 0s cursos de graduagdo patinam no
conservadorismo tedrico, permanecem engessados ideologicamente, fecham-se as
epistemologias desgastadas de sempre. Nota-se nesses curriculos um certo rango
paradigmatico, que circunscreve a propaganda em um cerco autofagico daninho, criado
para formar publicitarios que se reconhegam pesarosamente como vildes, mas que nem
para isso tem servido mais. Constata-se um vies que alinha indissoluvelmente o fazer
publicitario aos meios de comunicacdo de massa, como se ainda estivéssemos todos
consumindo conteddos somente por meio do radio, da TV, dos jornais e das revistas.

Urge que se repensem 0s curriculos dos cursos de Publicidade! Ndo como em
um jogo de quebra-cabeca, em que pegas embaralhadas (disciplinas) devam ser
reorganizadas segundo um encaixe formal (curriculos). Usar as Diretrizes Curriculares
do MEC como parametro apenas para se reordenar disciplinas, usando como bandeira
um discurso esvaziado de interdisciplinaridade, ¢ fingir seriedade e ndo ter coragem de

enfrentar o desafio que se ja nos impde ha muito tempo.
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Quebremos todos as nossas cabecas, sim, sempre, mas no sentido de
encontrarmos uma nova configuracdo tedrico-epistemoldgica, profunda, densa, basilar,
que dé conta de encarar conceitual e coerentemente a propaganda contemporanea. Aqui,
neste texto, defende-se uma epistemologia triplice, que situa a publicidade de hoje na
interseccdo entre as teorias contemporaneas da comunicagdo, os estudos antropol6gicos
do consumo e o0s preceitos da semiotica peirceana. Mas este ndo precisa ser o Unico ou
melhor caminho. Deve haver outros e cada instituicdo de ensino deve encontrar a sua —
adequada as suas peculiaridades regionais, institucionais e tedricas, como recomenda o
MEC, inclusive. O que ndo se pode é seguirmos adiante praticando todas as inumeras
reformas curriculares de que se sabe, sem que tenhamos uma discussdo mais profunda a

respeito do ponto de vista que se vai adotar.
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A CONSTITUICAO DE NOVAS DIRETRIZES NO PROCESSO DE ENSINO-
APRENDIZAGEM: UM CAMINHO PARA A FORMACAO DO SUJEITO?

Fabio HANSEN"
Universidade Federal do Paran, Curitiba, PR

RESUMO

Com a preméncia do debate sobre a reformulacéo das Diretrizes Curriculares Nacionais
dos Cursos de Publicidade e Propaganda, indagamos: como nds professores nos
(com)portaremos em sala de aula diante da iminente atualizacdo das DCNs? Descolar a
discussdo curricular da discussao do sujeito e das suas praticas institucionalizadas pode
ndo gerar efeito na formacgdo. Por isso, enquanto nos debrugamos sobre os eixos
teméticos para as novas diretrizes, ndo devemos deixar de examinar como estamos
ensinando Publicidade e, por extensdo, como estamos nos qualificando para ensinar
diante das novas diretrizes. Parece-nos indcuo atualizar as diretrizes curriculares se o
processo de ensino-aprendizagem ndo avancgar em paridade. A proposta deste texto é
pensar a reestruturacdo das diretrizes curriculares a partir de Projetos Integradores.

PALAVRAS-CHAVE: diretrizes curriculares; ensino-aprendizagem; publicidade;
sujeito; Projeto Integrador.
OS SUJEITOS DO ENSINO E DA APRENDIZAGEM

Ao propor uma reflexdo acerca das novas diretrizes curriculares convém se
reportar inicialmente as Teorias do Curriculo, a medida que pretendemos pensar 0
processo de formacdo na perspectiva do sujeito (produtor de sentidos e resultante de um
processo interdisciplinar). Ou melhor, dos sujeitos, docente e discente, uma vez que ao
pensar num (sujeito) estamos pensando no outro. Ndo hd como separé-los no processo
de ensino e aprendizagem.

As Teorias Tradicionais do Curriculo enfatizavam os conceitos pedagdgicos de
ensino, aprendizagem, avaliacdo, metodologia, didatica, organizacdo, planejamento,
eficiéncia e objetivos (SILVA, 2011). Em outras palavras, as questdes norteadoras
indagavam o que ensinar e, aquilo que mais nos importa, como ensinar. Esse segundo
guestionamento nos interessa sobremaneira. Na medida em que mobiliza o professor
publicitéario e suas préaticas (voltadas a criagdo de um cenario propicio ao aprendizado),
nos permite refletir sobre a publicidade que se ensina.

Por sua vez, a Teoria Pos-Critica realca as nogfes de identidade, alteridade,
diferenga, subjetividade, significagdo e discurso (SILVA, 2011). Novamente temos

® Trabalho apresentado no Il Coléquio de Graduagdo em Publicidade: dilemas e perspectivas. Por uma epistemologia
do Curriculo em Publicidade e Propaganda. V Pr6-Pesq PP — Encontro Nacional de Pesquisadores em
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nossa atencdo despertada por definicbes que igualmente envolvem os sujeitos do
discurso pedagogico.

A dindmica de renovacdo do sistema publicitario e as revolugfes pelas quais
vem passando a comunicacdo publicitaria, investigadas por Rocha (2006), Casaqui
(2011) e Covaleski (2013), deixam em suspenso a pergunta chave: que sujeito (social)
queremos formar? Poderiamos, de imediato, acrescentar: 0 que queremos que esse
sujeito - social, publicitario, professor - seja nessa perspectiva mais ampla dos temas
transversais  (consumo,  desenvolvimento  regional, cidadania, inovacgdo,
empreendedorismo)?

Porém, independente de toda efervescéncia e mudancas radicais do mundo e, por
extensdo, da complexidade de prever o perfil de pessoas que as instituicdes de ensino
precisam formar, ndo podemos nos esquivar de discutir as diretrizes curriculares para o
curso de Publicidade e Propaganda a luz das praticas (e) dos sujeitos do conhecimento.
Afinal, sdo eles, professores e estudantes, que executardo a nova matriz curricular,
colocando-a em funcionamento, aplicando-a; espera-se que ndo de forma automatica e
irrefletida, mas via convivio pessoal, vivéncias e trocas simbolicas em meios as aulas,
pois o0 processo de formagdo, embora fundamentado na matriz curricular, é vivo e se
efetiva em sala de aula, um espaco, ndo raro, de praticas institucionalizadas e, por
consequéncia, de resisténcia.

Pela nossa abordagem, examinaremos 0s sujeitos envolvidos no processo de
ensino-aprendizagem de publicidade, privilegiando o foco analitico na instancia da
heterogeneidade. E conveniente esclarecer que ndo estamos tratando do sujeito
cognitivo e, sim, de um sujeito que por sua composi¢do/caracteristica e funcionamento
discursivo se parece ao sujeito (cindido) da Analise de Discurso (AD): historico,
ideoldgico e inconsciente.

Pécheux (1997) propde pensar o discurso como um objeto linguistico, desde que
compreendido como ndo inteiramente linguistico, mas também como um objeto
histdrico, ideolégico e social. Assim também deve ser tomada a lingua, que é objeto
material do discurso, e incorpora as falhas, os deslizes como elementos constitutivos do
sentido. Consequentemente, lingua e discurso (e o sujeito do discurso) sdo atravessados
pela incompletude e sdo tomados como objetos heterogéneos.

No entendimento de Pompeu (2013, p. 1340), “ndo se pode pensar, hoje em dia,
uma estrutura que organize o processo de aprendizado e de formagdo, sem que se

considere 0 contexto em que se vive, abrindo espaco para a diferenga, para a incerteza e
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para a incompletude”, pelo vinculo estreito que mantém com a exterioridade e,
logicamente, com a indeterminacé&o.

A incompletude, lugar dos muitos sentidos, é a propria condi¢do de existéncia
da linguagem. Sempre haverd espaco para o ndo-dito, para a falta, onde se ddo os
deslizamentos, as rupturas que fazem e desfazem os sentidos. A incompletude é
fundamental no dizer pedagdgico, pois produz a possibilidade do mudltiplo,
indispensavel para evitar a dominancia de “um” sentido, que s6 se produz enguanto
efeito de unicidade da cadeia discursiva.

E é essa abertura, causada pela instabilidade de um mundo atravessado pelo
conflito e pelo confronto, que nos permite questionar as proliferadas ideias de
emancipacao e de conscientizacdo do sujeito. Do ponto de vista da Analise de Discurso
(AD), o sujeito jamais serd dotado de consciéncia. As elaboracbes em AD ndo
obedecem as leis da racionalidade consciente, que exige clareza, coeréncia e auséncia de
contradicao.

Assim, a homogeneidade e unicidade do sujeito sdo relativizadas, culminando
na fragmentacdo do sujeito em diferentes “posi¢Oes-sujeito”, nomenclatura criada por
Courtine (1981) para definir um sujeito heterogéneo, polissémico, fragmentado e
disperso. As diferentes posicdes-sujeito sdo resultado das contradigdes,
descontinuidades, lacunas presentes em uma formacgdo discursiva heterogénea, que é
materializada na lingua. E um movimento inconsciente e que sofre determinagdes sdcio-
histdricas e ideoldgicas.

Outro deslocamento produzido pela Analise de Discurso (AD) diz respeito ao
descentramento do sujeito. A concepcdo de sujeito formulada por Lacan como um
sujeito descentrado encontra eco na AD de Michel Pécheux, em 1975. A concepcdo de
um sujeito livre, senhor de seus atos e de sua vontade, centro do seu dizer foi substituida
pela entrada em cena de uma nogéo distinta de sujeito. Pécheux acrescenta ao sujeito
social a caracteristica de ser dotado de inconsciente. O sujeito passa a ser concebido
como algo sempre dividido, cindido, conflitivo. O sujeito é um ser em falta, descentrado
e duplamente determinado: pelo inconsciente e pela ideologia. Nao é a origem de si, ndo
é estatico, estd permanentemente em movimento, bem como os sentidos (e o controle)
do seu dizer, que Ihe escapam.

Ato continuo, o sujeito racional, autbnomo e centrado ndo passa de uma

formacéo imaginéria, de um desejo, pois “ndo existe sujeito a ndo ser como simples e
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puro resultado de um processo cultural e social” (SILVA, 2011, p. 120). N&o é possivel
visualizar no dizer do sujeito uma consciéncia de suas intengdes.

Provavelmente o0 movimento inconsciente, que sofre determinaces sécio-
histdricas e ideoldgicas, explique por que o professor tende a institucionalizar em sala
de aula um modelo de ensino. Em nossas pesquisas (HANSEN, 2013a) constatamos que
ao invés de o professor se centrar em procedimentos inovadores, ludicos e adaptaveis as
caracteristicas de seus alunos, ele opta por reproduzir as técnicas tradicionais ja
estandardizadas no meio profissional, porque ao reproduzir essas praticas o docente
incorpora uma espécie de capital simbolico que lhe afere confianga e coeréncia na visao
dos alunos. O reflexo dessa prética interfere no modelo homogeneizado de instrucéo
profissional que os estudantes de publicidade recebem nas universidades e faculdades
brasileiras.

Ainda, na nossa avaliagéo do ensino de publicidade (PETERMANN, HANSEN,
CORREA, 2013) atestamos que as metodologias que organizam as praticas em sala de
aula, os modos de estruturagdo das aulas e os papéis que ali se estabelecem obedecem
aos lugares de institucionalizacdo. Diriamos, unindo-nos a Pécheux (1997), que a
relacdo de forcas em que o discurso é situado intervém veementemente. E o espaco
discursivo da sala de aula é um espaco institucionalizado, em que professor e estudante
se inscrevem. A reflexd8o sobre o ensino de publicidade inclui a necessidade de
considerar as posi¢Oes discursivas que 0s sujeitos ocupam. “N&o importam os lugares
empiricos” (ORLANDI, 2001, p. 40), mas a posi¢do que ocupam, ou imaginam que
ocupam.

Para Orlandi (1987), ancorado em um saber incontestavel, o professor pode
influenciar o aluno a ndo questionar e discutir. Simplesmente receber e assimilar. O
professor é o detentor do saber, e 0 aluno so terd acesso a ele por meio da submissdo a
autoridade docente. A voz do professor da a dire¢do de sentidos que o aluno deve
seguir. O professor é institucional e idealmente aquele que possui 0 saber e esta na
escola para ensinar, enquanto o aluno é aquele que esta na escola para aprender.

Por essa razdo, empreender um novo enquadramento que dé a publicidade
relevancia, que consiga localizar sua insercdo na realidade contemporanea, que permita
aproximar o ensino ao que se vive hoje, depende substancialmente compreender o
sujeito (estudante) contemporaneo, cuja identidade ndo pertence ao plano da
univocidade, mas se apresenta como uma rede de conexfes, cambiante e fluida
(BAUMAN, 2005).
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Diante da ascendéncia e desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo e
informag&o, um novo perfil discente se forma. O atual estudante traz consigo saberes
acumulados fora do ambiente educacional. Quem lhes faz companhia diariamente na
sala de aula sdo os smartphones e os tablets. Com pacote de dados e 3G pagos pelos
pais, essa nova geracdo de estudantes se caracteriza pelo fato de estar online o tempo
todo e viver “num mundo de transitoriedade alucinante de mercadorias [...] e
informagdes” (COSTA, 2010, p. 90), inserida em uma intensa rede comunicacional e
em um ambiente de aceleracdo, de interacédo e de atualizacdo constante. So jovens que
habitam um mundo repleto de comunica¢Ges em uma nova realidade globalizada, mas
que apresentam pouca capacidade de compreensdo (MORIN, 2007).

A dificuldade em formar publicitarios em uma era digital reside no fato de que
nem sempre a informacao se transforma em conhecimento. O acesso a informagdo nédo
substitui a capacidade prévia para saber que uso fazer dela (WOLTON, 2003) e nédo
exclui a capacidade de o usuario “ter apuro seletivo e de hierarquizacdo de contetdos
diante da superficialidade reinante” (COSTA, 2010, p. 90).

A isso se deve a nossa insisténcia em tratar o sujeito aportado em uma
perspectiva menos tecnicista e mais socio-historica, tornando-se indispensavel discutir a
formacéo (critica) do sujeito, hoje mais voltada a aspectos instrumentais e a apreensao
de habilidades funcionais. Para a constru¢cdo da matriz curricular dos cursos de
Publicidade, a problematizacdo do processo formativo ndo pode ser dispensada, bem
como a exterioridade. E ai nos referimos a respeitar as diferencas individuais entre as
pessoas, que tende a aumentar com o avancar da idade. Dessa forma, a educacdo de
adultos deve prever diferengas de estilo, tempo, lugar e ritmo de aprendizagem, a fim de
evitar a homogeneizacdo dos estudantes e, a reboque, uma lacuna na aprendizagem,
fruto de um tratamento uniforme destinado a um grupo de estudantes em detrimento ao
estudante enquanto sujeito heterogéneo em sua caracterizagdo. Na verdade, néo
podemos perder de vista a pluralidade de sujeitos presentes em sala de aula. Cada
estudante é um sujeito da historia, constituido de linguagem. E a classe é um lugar de
diversidade e pluralismo. Ndo podemos olhar para um grupo de estudante como se
todos fossem exatamente iguais, sem dimensionar que estamos envolvidos em processos
humanos.

Do mesmo modo, a exterioridade, na materializagdo do curriculo, manifesta-se
nas contradices e especificidades da realidade brasileira, de cada regido, estado ou

municipio, zona urbana ou rural. A perspectiva das diversas realidades regionais exige
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ser encarada, haja vista que a regionalizacdo, as questdes sociais e as exigéncias dos
mercados locais impactam sobremaneira na formacdo estudantil. Sem duvida, o
relacionamento com a cidade ou regido é indispensavel. E isso ndo é de hoje
(KRAMER, 1997).

Impde-se, novamente, o ponto de discussdo: como elaborar diretrizes
curriculares que permitam, de fato, a criagdo de curriculos que conduzam a esse tipo de
formacéo? Estamos diante de um desafio e da resisténcia das institui¢cdes de ensino, que
acabam absorvendo as inovacdes — sem problematiza-las como fendmenos sociais,
histdricos e coletivos - e encaixando-as na préatica tradicional; mas sabedores de que a
concepcao de escola ndo mais consegue dar conta dos complexos anseios dos novos
estudantes, e também dos professores, pois o novo perfil estudantil reflete no
posicionamento do educador.

Deflagramos a necessidade de repaginar ndo apenas as diretrizes curriculares,
mas igualmente, e em especial, a sala de aula, justamente a partir da ressignificacdo dos
papéis de professor e estudante (HANSEN, 2012). Devemos estar atentos aos
mecanismos didatico-pedagdgicos e aos propdsitos formadores, em um processo do

qual somos sujeitos e ao qual estamos sujeitos.

A TAO FALADA DICOTOMIA MERCADO X ACADEMIA: UMA
TENTATIVA DE HARMONIZAQAO

A discussé@o sobre as diretrizes curriculares ndo pode ocultar o sujeito e suas
praticas institucionalizadas. Parte constituinte da exterioridade, da qual viemos tratando
até agora, a dicotomia academia x mercado, infelizmente ainda ndo superada, esta
cristalizada no campo publicitério.

Em nossa andlise (HANSEN, 2013b), h4& um distanciamento parcial entre
mercado publicitario e ensino de publicidade. Notamos a auséncia de uma relacdo
dialogica plena. O descompasso esta localizado no consumo assiduo de saberes do
mercado no processo de ensino-aprendizagem. O inverso, porém, pouco se percebe. Por
isso, afirmamos: o mundo profissional ndo consome o conhecimento produzido na
academia. Estamos produzindo muito pouco (ou sequer estamos produzindo)
conhecimento para ser transferido ao mercado publicitario. Atuamos como reprodutores
de informagdes, sem transformé-las em conhecimento, em elaboragbes novas.
Consumimos informagdo sem, no entanto, devolvé-la ao mercado em forma de

conhecimento.
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E imprescindivel o didlogo ou o confronto entre 0 que se pesquisa na esfera
académica e o que se faz no mundo do trabalho publicitario, (re)aproximando as duas
instancias formativas do sujeito publicitario e estabelecendo uma via de mao dupla. A
conjugacdo do discurso pedagdgico com o mundo do trabalho deve refletir um processo
dialdgico de interacdo, instalando uma relacdo mutua de consumo, onde no ambito do
mercado se passe a consumir mais conhecimento da academia e ndo apenas o contrério,
em um processo de complementagdo, com a incidéncia de um sobre o outro (e vice-
versa). Todavia, o equilibrio desta relacdo passa pela consolidacdo da sala de aula como
espaco da experimentacdo, dando lugar ao novo e a producdo de conhecimento, onde 0s
saberes elementares deveriam conter em si questionamentos de sentido, a iniciar pelo
debate do que é publicidade hoje, como ela é entendida, onde e como iremos situa-la.

E unanime entre os publicitarios que as agéncias devem buscar criar novos
métodos e modelos de trabalho que favorecam o exercicio do pleno potencial dos
profissionais. Por que ndo expor tal desafio aos estudantes, em vez de passar briefings
requentados (ja resolvidos no mundo profissional)? Nesse caso, caberia aos estudantes
pensar, desenvolver e ofertar solu¢bes que possam surpreender e gerar noOvos processos
ou aprimorar 0s existentes. Gradualmente poderiamos estimular ideias ousadas e
arriscadas, ou novas e totalmente experimentais, elaborando contribui¢fes que fagcam a
diferenca e, sobretudo, propiciem ao estudante conseguir lidar com as mudangas no
universo profissional.

Hoje, no sistema de ensino vigente, novas informacOes, critérios, ideias e
modelos chegam a sala de aula. Mas quando chegam é porque ja foram concebidos. O
papel do professor deveria ser, em conjunto com os estudantes, pensar em como avancar
a partir daquilo que chegou. Né&o se trata simplesmente de abandonar o modelo antigo,
mas de ampliar as possibilidades. A sala de aula é o espago para testar, provocar o
mercado, questionar os modelos, buscar e ofertar alternativas. Nao significa melhorar o
ja conhecido e, sim, complementa-lo, abrindo novas possibilidades. Isso cria um
potencial enorme para o processo educativo.

No nosso modo de pensar, é chave a relagdo umbilical escola-mercado. N&o
obstante, andar lado a lado com o mercado é insuficiente, sob pena de tdo somente
reproduzir e/ou copiar. Isso é operar no modo basico. E prezar os modelos cristalizados
sem, no entanto, desenvolvé-los ou reconstrui-los, sem aproveita-los para buscar
caminhos menos faceis e obvios. Reforcarmos o nosso ponto de vista: talvez o que

esteja faltando é um vinculo efetivo entre academia e mercado. A relagdo existente é
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casual e fragil. A aproximacéo é bem-vinda, pois um ndo veio para acabar com o outro.
Alids, um ndo deve existir sem o outro.

A atividade publicitaria sempre foi uma atividade antes préatica do que tedrica e
seu ensino mais técnico do que reflexivo. Defendemos um processo de formacdo do
publicitario que estimule mais a capacidade critica/reflexiva, sem subestimar a
orientacdo préatica, com real e permanente ligagdo entre academia e mercado. A unido
teoria e pratica pode ser aprimorada se evoluirmos para a equagdo pratica, teoria e
pratica: pesquisar e se informar sobre o que estad acontecendo na pratica do mundo
profissional; pensar a respeito; e transformar em conhecimento retornavel ao mercado.

Tal acéo educativa nos conduziria rumo a formagéo de um profissional critico e
reflexivo, capaz de resolver problemas com um toque de invencdo, onde, conforme
Ferreira (2010), a dialética entre teoria e pratica é substituida por um constante ir e vir
entre pratica, teoria e pratica. Logo, ndo estamos repudiando o elo da universidade com
0 setor privado. Pelo contrario. A t&o propalada proximidade entre as instituicdes de
ensino e o mercado deve ser a tonica, desde que de modo paritario e, principalmente, se
nas atividades de ensino houver reflexdo sobre as praticas da profissdo para suplanta-
las. “A implementac&o se alicerga na reflexdo critica da pratica, com busca de novos
conhecimentos e transformacdo dessa pratica pelos sujeitos do seu proprio processo”
(KRAMER, 1997, p. 30).

Para Feil (2012) a aprendizagem implica o envolvimento do estudante com os
processos, as logicas e as inflexdes que originam aquilo que se apresenta a ele. A
formacdo superior implica ndo apenas um saber o que se esta fazendo, mas implica
tematizar 0s processos. Por outros termos, problematizar a pratica, acrescida da
possibilidade de intervir e modificar o real. E a aparente utopia lancada por Santos
(apud SODRE, 2012, p. 42), denominada de ecologia dos saberes: “importante mesmo
ndo é ver como o0 conhecimento representa o real, e sim conhecer o que determinado
conhecimento produz na realidade; a intervencao no real”.

A utopia prospera porque o aprendiz, inebriado pela dimensdo pratica, muitas
vezes recusa o esforco intelectual de pensar e pesquisar as razdes e critérios do fazer. O
afobamento da realizagéo irrefletida e mecanica afasta-o da pesquisa, com a anuéncia do
professor e do contexto escolar que os envolve. Rodrigues, Maia, Lima (2013, p. 26)
valorizam a pesquisa “por compreender que o envolvimento com pesquisas municia
tanto alunos e professores nas seguintes frentes: na lida cotidiana de procura de
adequacdo e esclarecimento na relacdo entre a pratica e a consciéncia dessa acao,
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impedindo que a agéo do profissional siga automatizada; no enfrentamento a situacoes
em que 0s ‘porqués’ acabam ignorados ante o fascinio pelo “o qué”; no esforco para
unir as ‘ferramentas de fazer’ e as ‘ferramentas de pensar’, ainda apartadas”.

Assim sendo, com entrelagamento entre mercado e academia, com parceria
universidade/empresa oxalé teriamos uma formacéo para a profissdo em paridade com
uma formacgdo academia. A preparacdo para uma profissdo correria em paralelo a uma
formacéo académica. A universidade passaria a analisar, refletir e propor mudancas para
a comunidade profissional de suas cercanias, ndo ficando simplesmente a reproduzir o
mercado de trabalho. O refinamento do pensar se tornaria a alma da universidade. As
pesquisas reverteriam em mudancas efetivas no sistema publicitario.

O que se precisa agora — e cada vez mais — como sustentacdo para nossa tomada
de posicdo, é permitir ao estudante a producdo de sociabilidade e sensibilidades sociais,
aproximando-o da realidade local. Saltar os muros da Universidade permite formagéo
voltada para as questdes socioculturais, ndo apenas académica no sentido restrito, mas
humanizadora, resgatando, aos olhos de Sodré (2012, p. 254), a “doutrina humanista da
educacdo como formagéo integrada do homem, do cidadéo e do trabalhador”.

Para tanto, cabe a nds, professores, nos tornarmos educadores plenos e nao
simplesmente reprodutores do mercado. Ser convocado a discutir as novas diretrizes
curriculares do curso de Publicidade possui dimensdo muito mais ampla que um
procedimento burocratico a ser cumprido. As questdes contemporaneas fazem com que
outro tipo de discussé@o se imponha, intervindo no futuro dessa e de outras tantas
geragdes, com toda a complexidade que isso representa. A responsabilidade é imensa e
a empreitada aspera: despojarmo-nos de posicOes cristalizadas, de posturas ideoldgicas,
da visdo critico-destrutiva, de tudo o que ja serviu para enquadrar o fazer e o pensar
publicitério; libertar-nos, como diria Kramer (1997, p. 28), das tantas grades existentes.
Grades que aprisionam, “que impdem um s6 método de ensino. Grades que nos fecham
no espago murado das institui¢des, das salas de aula, quando o mundo vivo de fora pede
para estar do lado de dentro (0o mundo da cultura, da vibrag&o, da politica, a pulsdo dos
afetos)”; grades que ndo transformam de fato as relagOes de trabalho e de producéo do
saber; “grades que prendem o trabalho pedagdgico a conteudos legitimados como
escolares quando — sujeitos histdricos que somos — precisamos resgatar nossa paixao

pelo conhecimento e fortalecer nossa agéo coletiva”.

A LOGICA DE PROJETOS: UM CAMINHO A CONSTRUIR
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A distancia histérica e o relacionamento ainda espinhoso entre mercado e
academia na publicidade, assim como a separacgdo entre teoria e pratica como se fossem
dois universos distintos, tem sido pauta recorrente no campo da comunicacao. Inclusive,
as DCNs (Diretrizes Curriculares Nacionais) para os Cursos de Jornalismo, publicadas
no Diério Oficial da Unido em outubro de 2013 tratam da maior integracdo entre teoria
e pratica como um dos desafios centrais.

E evidente que para avancar no debate é inevitavel nos apoiarmos nas raizes.
Elas ndo podem ser tolhidas, esquecidas, mas revitalizadas. Por conseguinte, 0s pontos
de discussdo no paragrafo anterior sdo influéncias exteriores que endossam a
heterogeneidade do discurso pedagdgico e que na perspectiva discursiva sdo pré-

construidos® as diretrizes curriculares dos Cursos de Publicidade e Propaganda.

E preciso resgatar o que foi ja feito, pois o conhecimento do hoje
exige que o ontem seja colocado no centro da cena, assim como o
projeto que delineia o que fazer amanha precisa considerar o que
existe e o que j& foi antes realizado. Isso significa que toda
proposta pedagodgica tem uma historia que precisa ser contada
(KRAMER, 1997, p. 31).

Baccega e Orlandi fazem coro ao afirmarem, respectivamente, que “a
constituicdo do novo nunca poderd se dar sem que os ‘residuos’ do ‘velho’ estejam
presentes” (BACCEGA, 2010, p. 53); a alteridade é parte constitutiva do discurso,
delimitando-o e regulando-o, ja que um discurso é atravessado por discursos outros,
caracterizando-se pela heterogeneidade, pelo nascimento sustentado por outros dizeres
(ORLANDI, 2001).

Nesse sentido, 0 que estamos (e iremos) propor aqui € apenas um caminho, dada
a impossibilidade de uma proposta Unica, posto que a realidade (da qual faz parte o
sujeito) é maltipla e contraditdria. “Os processos de ensino e de aprendizagem precisam
abandonar a concepc¢éo linear e entender o conhecimento como processo social e em
permanente construcdo”, recorda Sartori (2010, p. 44). Levando em conta que “a rota da
aprendizagem possui momentos arduos, penosos, exaustivos” (DEMO, 2011, p. 25),
cabe enfatizar que o desenvolvimento da nossa proposta configura-se em um complexo,
moroso e gradual processo de pesquisa na area de ensino de publicidade, fundamentado

em amplo estudo e participacdo na sua génese e na analise de experiéncias existentes, o

® Foi Paul Henry (1993) quem propds o termo “pré-construido” para dar conta da presenga do outro e a fim de
designar o que remete a uma construcdo anterior e exterior ao discurso do sujeito.
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que garante legitimidade para compreender a realidade que nos cerca, fazer diagnosticos
e, consequentemente, delinear novos parametros.

A proposicdo consiste na logica de Projetos. Tal experiéncia tem mostrado éxito,
por exemplo, em cursos de Design, que, diga-se de passagem, possuem um perfil de
estudantes semelhante aos cursos de Publicidade e, parece-nos, com um ganho
significativo: o comportamento empreendedor do aprendiz. Alids, a incorporacdo aos
curriculos de nogdes essenciais de gestdo, inovacdo e empreendedorismo €
imprescindivel a Publicidade.

Amadurecendo a logica de Projetos no &mbito da Publicidade, ilustramos da
seguinte maneira: em um determinado semestre teriamos um Projeto Cientifico (em que
o0 produto final seria um artigo cientifico, um projeto de pesquisa, uma monografia); em
outro semestre (anterior ou posterior) existiria um Projeto Empreendedor ou um Projeto
de Gestdo de Negdcios. Outros projetos aventados para as novas diretrizes se
aprofundarem na imensa onda de mudangas do mundo: Projeto Tecnologia, Projeto
Digital, Projeto Comunicacdo Mercadoldgica, Projeto Varejo, Projeto Artistico|Estético,
Projeto Linguagens, Projeto Criagdo|Producéo, Projeto Consumo, Projeto Criatividade e
Inovacdo, Projeto Social|Cidadania, Projeto Desenvolvimento Regional.

Na pratica, cada Projeto redundaria em um ou mais produtos. Por outro lado, a
realizagdo de um Projeto ndo restringe a viabilidade de outro no mesmo semestre; ou
entdo um Projeto com duragdo maior que um semestre. Em sintese, um conjunto de
projetos seriam realizados ao longo da graduacédo, norteados por eixos tematicos. E o
leque de disciplinas se organizaria a partir de cada Projeto; sem a pretensao (ilusoria) de
que todas as disciplinas se encaixem nos Projetos; com a alternativa de que uma ou mais
disciplinas encabecem cada Projeto.

Para tangibilizar, tomamos como exemplo a disciplina de Etica e Legislagio
Publicitaria. Ela poderia estar inserida no Projeto Cientifico, associada ao
desenvolvimento de um artigo cientifico que contemplasse o seu contetdo
programatico. Nada impede que a mesma disciplina compusesse 0 Projeto
Criagéo|Producéo, propondo aos estudantes nela matriculados a criagéo e a apresentacéo
de acdes de comunicacdo ou de uma campanha publicitaria que respeitasse as limitagcdes
éticas, bem como as leis e regulamentacdes. E se desse material derivasse um produto
audiovisual, que exige pesquisa de dados, triagem, roteiro, pré-producdo etc? E a

simples atividade de criar briefings ou planejamentos que incluissem nas
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obrigatoriedades os limites éticos atenderia demandas de disciplinas de Atendimento,
Planejamento e Midia, com aderéncia ao Projeto Comunicagdo Mercadoldgica.

Outro exemplo diz respeito a Antropologia. Embora seja uma disciplina tedrica
em sua esséncia, pode ser trabalhada utilizando metodologias que articulem o
conhecimento tedrico a sua aplicagdo pratica. 1sso depende da maneira de trabalhar cada
contetdo, que € propria de cada professor desde que em favor da formacdo do
estudante. Além de sua vizinhanga com a antropologia do consumo (Projeto Consumo),
faculta explorar o trabalho de campo etnogréfico, via observacao participante, diario de
campo, histérias de vida ou mesmo a netnografia. E uma disciplina que interage
facilmente com vérios Projetos: Projeto Cientifico — o trabalho de campo constitui parte

de um experimento cientifico; Projeto Digital e/ou Projeto Criatividade e Inovagao -

apontar tendéncias e inovagdes criativas, Projeto Comunicacdo Mercadoldgica — estudar
em profundidade o target, 0 comportamento, 0 consumo, 0 ser humano.

Naturalmente, em um territorio continental como é o Brasil, é impossivel um
formato Gnico para um pais tdo grande, com uma realidade diferente para instituicbes
publicas (federais, estaduais) e privadas, desmembradas em universidades de elite
(financeira e/ou intelectual), universidades de massa, universidades de nichos. A
solucdo é flexibilizar e considerar a diversidade regional para identificar os eixos
tematicos que regem cada Projeto, harmonizando as distintas realidades. Com
disposicdo e criatividade certamente é possivel.

A nossa intencédo é oferecer uma proposta formativa que ndo se restrinja ao que
se entende por disciplina. A logica baseada em Projetos segue a ldgica de definir uma
regularidade, um principio ordenador (FOUCAULT, 2002). O Projeto brota para pensar
a organizagdo do conhecimento, o dominio do saber de modo n&o linear como uma
disciplina, adotando como critério ordenador a afinidade sem, no entanto, remeter a
homogeneidade. Os fragmentos (de cada disciplina) sdo reunidos da dispersdo (no
tempo e no espaco) e organizados em torno de uma regularidade (Projetos), onde h&
lugar para a producdo de diferentes efeitos de sentido, para o contraditério, aléem da
igualdade.

A finalidade principal da nossa proposicdo é a interdisciplinaridade, apontada
pelas DCNs para os Cursos de Jornalismo como outro dos desafios centrais. Por isso
cunhamos a expressao Projeto Integrador, acreditando na sua capacidade integradora de
privilegiar a conexdo com outras disciplinas estruturadas no mesmo arranjo e articular

as areas do conhecimento no seu interior em prol da formacao multidisciplinar.
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O principal argumento em favor do Projeto Integrador é o estudante.
Multifacetado, porém com dificuldades de fazer multiconexdes talvez por (querer) ser
multitarefa, esse jovem exibe instabilidade quando provocado a produzir novas relagoes
simbolicas pela mesma referéncia, quando convidado a correlacionar conceitos e a
identificar elementos subjetivos, quando chamado a conectar pensamentos, associar
ideias, discursos, imagens e palavras de forma néo literal.

Figaro (2011) apurou que os profissionais de comunicacdo estdo chegando ao
mercado muito superficiais. S&o publicitarios recém saidos da graduacdo, com acesso a
todas as tecnologias, mas sem profundidade. Na opinido de Ferrentini (apud LIMA,
2011, p. 153), salvo honrosas excecdes, 0s egressos oriundos da maioria das faculdades
de Comunicacdo s&o muitos fracos, “ndo apenas do ponto de vista da capacitagdo
técnica, mas essencialmente da condicéo cultural”.

A deficiéncia de compreensdo vem de muito cedo na escola e na vida. Conforme
Baccega (2004), na medida em que ndo se ultrapassa a superficie, a apreensdo da
informacdo coletada fica a perigo. Para conseguir compreender e pensar criticamente a
realidade, € indispensavel capacidade de selecionar informacdo, inter-relacionar
conhecimentos, reelaborar sentidos.

O diferencial, hoje, estd em capacitar o olhar para conseguir enxergar o todo,
fazendo conexdes entre as partes por meio de praticas multidisciplinares e transversais.
Para tanto, o professor volta ao centro da cena, pois é ele o protagonista da
transformacdo (de pensamento e de acdo). A ldégica do Projeto Integrador depende
fundamentalmente da articulacdo entre os professores, da convivéncia interpessoal, do
trabalho em equipe.

O Projeto Integrador mexe de lugar com os mdveis da casa. Gera desconforto.
Causa um estranhamento inicial. Ativa a resisténcia. Mas afinal, estamos (ou néo)
compromissados com a educagdo e comprometidos com o aprendizado dos estudantes?
Ao optar pela docéncia sabiamos que ndo se tratava de tarefa simples se de fato estamos
dispostos a educar ou a fazer parte de processos essencialmente formativos. Ser
professor hoje significa se juntar, trocar e co-criar, atuando nos processos em que a
pratica pedagdgica se constroi viva. Os desafios sdo volumosos e complexos para
atuarmos individualmente, o que reforca a necessidade de professores colaborativos e
dialdgicos.

Em um processo de mudanga que visa favorecer a construcdo de conhecimento,

as relacdes de trabalho se transformam, as relagdes existentes séo restruturadas, as
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praticas sdo repensadas, as metodologias sdo revistas, o0 tempo destinado ao
planejamento das aulas é ampliado. Ou seja, discutir as novas diretrizes curriculares
para 0s Cursos de Publicidade requer discutir permanentemente as préaticas e 0s sujeitos.

N&o basta mudar o discurso e tudo na pratica permanecer como era antes.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BACCEGA, Maria Aparecida. Comunicagao/educacdo: apontamentos para discuss&o.
Comunicacdo, midia e consumo. Séo Paulo, v.1, n.2, p. 119-138, nov. 2004.

. Comunicacéao/educacao: relagbes com o consumo.
Importancia para a constituicdo da cidadania. Comunicacdo, midia e consumo. Sao
Paulo, v.7, n.19, p. 49-65, jul. 2010.

BAUMAN, Zygmunt. Identidade: entrevista a Benedetto Vecchi. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar Ed., 2005.

CASAQUI, Vander. Por uma teoria da publicizagdo: transformacdes no processo
publicitario. In: Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo / Intercom, 35.
Anais... Recife, Unicap/ Intercom, p. 1-15, 2011.

COSTA, Belarmino César G. da. Comunicacao e educacgdo na era digital: reflexdes
sobre estética e virtualizacdo. Comunicacdo, Midia e Consumo - Revista do Programa
de Mestrado em Comunicacdo e Praticas de Consumo da Escola Superior de
Propaganda e Marketing, v. 7, n. 19, Séo Paulo, jul. 2010, p. 87-103.

COURTINE, Jean-Jacques. Quelques problémes théoriques et méthodologiques em
analyse du Discours: a propos du discours communiste adressé aux chrétines.
Langages, Paris, n. 62, p. 9-127, juin/1981.

COVALESKI, Rogério. Idiossincrasias publicitérias. Curitiba: Maxi Editora, 2013.
DEMO, Pedro. Outro professor: alunos podem aprender bem com professores que
aprendem bem. Jundiai: Paco Editorial, 2011.

FEIL, Gabriel Sausen. Etica — da Proposta de PPC do curso de Publicidade e
Propaganda do campus Sado Borja da Unipampa. Revista Advérbio, Cascavel, v. 7,
n. 15, 2012.

FERREIRA, Jorge Carlos Felz. Reflex6es sobre o ser professor: a construgéo de um
professor intelectual. http://www.bocc.uff.br/pag/felz-jorge-reflexoes-sobre-ser-
professor.pdf. Acesso em 22 de abril de 2014.

FIGARO, Roseli A. Perfil sociocultural dos comunicadores: conhecendo quem
produz a informacdo publicitaria. In: CASAQUI, Vander; LIMA, Manolita; RIEGEL,
Viviane (orgs). Trabalho em publicidade e propaganda: historia, formagéo profissional,
comunicacgdo e imaginario. S&o Paulo, Atlas, 2011.

FOUCAULT, Michel. A Arqueologia do Saber. Tradugéo de Luiz Felipe Baeta Neves.
6. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2002. Traducdo de: L’archéologie du
savoir, 19609.

HANSEN, Fébio. O Impacto das Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacao:
Por uma Ressignificacdo da Relacao Professor/Estudante. In: BENEVENUTO JR,;
STEFFEN, CESAR (orgs.). Tecnologia, pra qué? os impactos dos dispositivos
tecnologicos no campo da comunicacgdo. Porto Alegre, Armazem Digital, 2012, p. 117-
133.

. As formac0es imaginarias e seus efeitos de sentido no ensino e
na aprendizagem de criacdo publicitéria. Educacéo e Pesquisa (USP. Impresso), S&o
Paulo, v. 39, n. 2, abr./jun. 2013a, p. 465-476.

62



. As praticas pedagogicas no ensino e aprendizagem de criagédo
publicitéria. In: PEREZ, Clotilde; TRINDADE, Eneus. (Org.). Deve haver mais
pesquisa na publicidade porque é assim que se conquista a real beleza. led. Sado Paulo:
Schoba, 2013b, p. 1210-1222.

HENRY, Paul. Os fundamentos tedricos da “Analise Automética do Discurso” de
Michel Pécheux. Tradugdo de Bethania Mariani. In: GADET, Frangoise; HAK, Tony.
(orgs.). Por uma andlise automatica do discurso: uma introducdo a obra de Michel
Pécheux. 2 ed. Campinas: Unicamp, 1993, p. 13-38. Traducdo do original de 1969.
KRAMER, Sonia. Propostas pedagdgicas ou curriculares: Subsidios para uma
leitura critica. Educacdo & Sociedade, Campinas, v. 18, n. 60, dezembro 1997.

LIMA, Manolita Correia. A (In)Competéncia Diplomada. In: CASAQUI, Vander;
LIMA, Manolita Correia; RIEGEL, Viviane (Orgs.). Trabalho em publicidade e
propaganda: histéria, formacdo profissional, comunicacdo e imaginario. Sdo Paulo,
Atlas, 2011.

MORIN, Edgar. As duas globaliza¢Ges: complexidade e comunicacdo, uma pedagogia
do presente. 3° ed. Porto Alegre: Sulina, EDIPUCRS, 2007.

ORLANDI, Eni. Analise de Discurso: principios e procedimentos. 3. ed. Campinas:
Pontes, 2001.

. A linguagem e seu funcionamento. Campinas: Pontes, 1987.
PECHEUX, Michel. Semantica e Discurso: uma critica & afirmacdo do 6bvio.
Traducgdo de Eni Orlandi [et al.] 3. ed. Campinas: Unicamp, 1997. Tradugédo de: Les
vérités de La Palice, 1975.

PETERMANN, Juliana; HANSEN, Fabio; CORREA, Rodrigo Stéfani. Perspectivas do
campo criativo e as praticas institucionalizadas no Ensino Superior de criagédo
publicitaria. Revista Acdo Midiatica: Estudos em Comunicagdo, Sociedade e Cultura,
Curitiba, PPGCOM/UFPR, n. 6, 2013.

POMPEU, Bruno. Consumo, Semidtica e Curriculo — proposta de arranjo
disciplinar para o ensino da publicidade. In: PEREZ, Clotilde; TRINDADE, Eneus.
(Org.). Deve haver mais pesquisa na publicidade porque é assim que se conquista a real
beleza. led. S&o Paulo: Schoba, 2013, p. 1332-1348.

ROCHA, Everaldo. Representagfes do consumo: estudos sobre a narrativa
publicitéria. Rio de Janeiro: Ed. Mauad, 2006.

RODRIGUES, Hila; MAIA, Marta; LIMA, Ricardo. O fazedor e as ferramentas de
pensar. Comunicacdo & Educacdo, Ano XVIII, n 2, jul/dez 2013.

SARTORI, Ademilde Silveira. Educomunicacdo e sua relagdo com a escola: a
promocdo de ecossistemas comunicativos e a aprendizagem distraida. Comunicacao,
Midia e Consumo - Revista do Programa de Mestrado em Comunicacdo e Praticas de
Consumo da Escola Superior de Propaganda e Marketing. v. 7, n. 19, Sdo Paulo, jul.
2010, p. 33-48.

SILVA, Tomaz Tadeu da. Documentos de identidade: uma introducdo as teorias do
curriculo. 3. ed. Belo Horizonte: Auténtica, 2011.

SODRE, Muniz. Reinventando a educagao: diversidade, descolonizacio e redes. 2. ed.
Petropolis, RJ: Vozes, 2012.

WOLTON, Dominique. Internet, e depois? Uma teoria critica das novas midias.
Porto Alegre: Sulina, 2003.

63



CENTENARIO DA MORTE DE
CHARLES SANDERS PEIRCE:

a semiotica e suas possibilidades a
Investigacao da Comunicacao
Publicitaria

DA ATUALIDADE DO PENSAMENTO DE PEIRCE®

Julio PINTO’

RESUMO

O presente trabalho propfe a visitagdo de alguns conceitos de C. S. Peirce a luz de
recentes avangos em neurociéncia, tais como evidenciados em pesquisa em curso sobre
audiodescrigdo de materiais audiovisuais para ndo-videntes.

PALAVRAS-CHAVE: semidtica, audiodescri¢do, neurociéncia.

E comum ouvir-se que a grande contribuicdo de Peirce aos conhecimentos
sobre o signo estd centrada na nocdo de interpretante. Conquanto seja absolutamente
valida tal afirmacdo, seu real alcance ainda esta por ser visualizado. A proposta aqui € a
de demonstrar, ndo apenas a vitalidade do conceito em si, que, de resto, ja esta
amplamente estabelecido, mas sua corroboracdo em achados mais recentes na pesquisa
em neurociéncia.

Sabe-se que, pelo menos até o inicio do século XVI, com o portugués Pedro da
Fonseca, 0 pensamento sobre os fendmenos significativos baseava-se, sobretudo, na
discussdo de Agostinho, com sua famosa méxima aliquid stat pro aliquo (‘algo que esta
no lugar de algo’). Nota-se, nessa maxima reguladora, que se pensava O signo
especialmente no seu estatuto de realidade (ens reale) e o sujeito estava excluido da

equacdo, na medida que o ser da razdo (ens rationis) era responsavel pelas afec¢oes

6 Trabalho apresentado no V Pro-Pesq PP - Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, 21
/05/2014, CRP/ECA/USP

7 Professor do Programa de Pés-graduagdo em Comunicagdo Social, PUC Minas, email: juliopinto@pucminas.br
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mentais, na época distintas do carater representativo do signo, presente apenas no
mundo sensivel. Foi circa 1530 que Pedro da Fonseca introduz um conceito na relacéo
de representacéo que, mesmo que de forma indireta, prenunciava a presenca do sujeito.
Ao demonstrar que a relacdo do signo com seu objeto (signum/signatum) néo tinha uma
causalidade intrinseca e necessaria, mas se devia a uma causacdo formal e extrinseca,
Fonseca anunciou que a relagdo entre relato e correlato se devia a algo fora dela, a
saber, uma decisdo mental daquele que se relacionava com o signo.?

Séculos depois, ao defender o conceito ampliado de mente — perdoem-me por
esta incursdo demasiado perfunctéria nesse tdo importante aspecto da teoria peirceana —
Peirce coloca o sujeito no proscénio, na medida em que sua visada era distintamente
fenoménica. E mais, coloca o conteldo da interpretacdo como parte integrante e
inseparavel da prépria nocao de representagéo.

E nesse contexto que se situa a pesquisa que vem sendo desenvolvida com
respeito a materiais audiovisuais para uso dos deficientes visuais. E pratica corrente — ja
que determinada por injunc¢des legais — a oferta de linhas de &udio dedicadas ao uso por
publicos com dificuldade de visdo. Entretanto, isso vem sendo feito de maneira
empirica e, como ndo podia deixar de ser, centrada na experiéncia de quem vé. Portanto,
a audiodescricdo que vem sendo praticada diz aos cegos aquilo que nds vemos. Por
outro lado, algo me diz que a percepcdo deles deveria ser deles. Isso talvez mereca um
raciocinio um pouco mais alongado, naturalmente com o grande risco de ensinar o
vigério a rezar o Padre Nosso.

Mesmo que a palavra traducgdo (do latim transducere, levar para além) traduza
literalmente o grego metéfora (levar para além, transferir), nas linguas modernas criou-
se uma espeécie de feudo seméntico para cada um desses vocdbulos. Cabe a traducdo o
significado de transposicdo racional, transporte de um lugar para outro, com as
consequentes ideias de fidelidade (transportar um objeto de um lugar a outro é pega-lo
em um lugar em certas condic¢des e deixa-lo em outro lugar nas mesmas condicdes). O
tradutor seria, portanto, um motorista de caminhdo que pega a carga em uma cidade e a
transporta intacta para outra localidade. Dessa maneira, para a metafora sobrou algo
parecido com conotacdo, imagem, descricdo alternativa, isto €, uma certa coloracdo que

sabe a eufemismo e que é, muitas vezes, recebida com um levantar de sobrancelhas em

8 [sso esta no seu Institutionum Diallectarum Libri Octo, de 1534, texto-comentario
sobre Aristoételes.
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alguns quartéis positivistas, mesmo que, para setores mais artisticos, a metafora seja
vista como um tanto mais nobre que a traducgédo exatamente por essas razoes.

E possivel, contudo, pensar-se esse processo de transporte de outras maneiras.
Um modo que parece proveitoso € o semiotico. Pode-se partir do conceito algo hibrido
do signo como algo que transporta ou comunica significagdes (cf. o termo sign-vehicle,
veiculo signico, proposto por Charles Morris, 1938) e, ao mesmo tempo, algo que
motiva a producdo de sentido. A rigor, na medida em que um signo é tradicionalmente
caracterizado como algo que representa / manifesta / reapresenta / faz surgir / refere-se a
/ coloca-se no lugar de outro algo (seu objeto) em algum aspecto e produz em um
sujeito / se traduz para um sujeito em outro algo no mesmo aspecto torna-se quase

inevitavel concluir que produzir signos é traduzir / metaforizar.’

Em outros termos, se o signo é tradugdo-metéafora (isto é, ele pode incorporar
as duas percepcdes do que seria esse processo duplo de referéncia e de criacdo de
sentido), tem-se que é possivel imaginar que tanto a traducdo quanto a metafora — e, a
partir de agora, tratarei as duas palavras como sinénimas, sabendo, contudo, que ndo ha
sinonimia perfeita — sdo transportes que ndo deixam a mercadoria intacta. S6 que, a
rigor, ndo sdo nem transportes. Sao processos transformadores que transmutam A em B,
e o B, apesar de lembrar A, é algo que acaba sendo inteiramente distinto de A. Ha
implicacfes importantes na caracterizacdo da relacdo signica dada acima. Ao se
sublinhar a expressdao em algum aspecto, imediatamente se percebe que ndo sdo todos
0s aspectos do objeto que o signo vai manifestar e, por conseguinte, ndo seréo todos os
aspectos do signo que o interpretante vai interpretar. 1sso quer dizer que toda tradugéo
deve ser considerada, ab initio, como incompleta e, portanto, necessariamente infiel, se
nos lembrarmos de que a fidelidade ou a completude semidtica pode ser caracterizada
como uma perfeita correspondéncia entre 0 representante e o representado, i.e.,
adequatio.

Logo, temos, como primeira premissa, a de que a chamada traducdo objetiva
(isto €, centrada no objeto) é uma falacia aceita como verdade inquestionavel nas
praticas tradutorias.

9 Essa é uma parafrase minha de uma das inimeras caracterizag¢des de signo e representamen encontraveis
nos Collected Papers de Charles S. Peirce.
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Mas Peirce afirma que o pensar ndo é possivel sem signos.’° E um dos
argumentos por ele utilizados é o de que todo pensamento deve ser interpretado por
outro. Isto é, se o0 pensar se d& em signos, ele é de natureza tradutéria. Ora, a traducédo
ndo pode ser objetiva no sentido que aqui damos a palavra. Se é assim, 0 pensar talvez
também ndo o seja, ja que todo pensamento tem que ser interpretado por outro. Ser
interpretado ja significa ndo conter em si todo o sentido.

Os fenbmenos que significam para uma mente significam ou a partir de uma
presentidade, ou a partir de um conflito ou impacto, ou a partir de um hébito. A rigor,
todas essas formas de experiéncia contribuem para a consciéncia de um fendmeno
qualquer. O argumento aqui, contudo, é o de que, na verdade, uma fatia essencial da
experiéncia estd centrada no sensorio, ou no sensivel, que ndo estd isolado e ndo é
independente dos habitos e dos confrontos. Trata-se de um conjunto complexo de signos
reguladores, a que chamaremos argumento-dispositivo (aproveitando Foucault,
Agamben, Deleuze), com énfase numa forma de experiéncia vivencial a que Peirce
denominou firstness e que traduzo como primeireza. Esse argumento-dispositivo vem
tendo impacto observavel (donde se infere ser ele dotado de certa magnitude) nos
comportamentos e na experiéncia contemporaneos. Explico que o termo argumento é
utilizado neste nosso contexto a partir de sua acepgcao semiotica. Refiro-me aquele tipo
de signo complexo por seu interpretante, que contém em si pelo menos dois signos, um
dos quais sempre interpreta o outro. O argumento, dentro da arquitetura conceitual desta
semidtica, seria o degrau do topo da complexidade signica, isto é, ele engloba em si ndo
s0 o0 poder de legislacdo dos simbolos, como a capacidade déitica dos dicissignos e dos
indices, alem de conter a indefinicdo semantica e a associada carga sensorial analdgica
que se identificam nos remas e nos icones.

Por causa dessa impressdo ainda imprecisa e impressionista, vale fazermos
uma breve incursdo por alguns conceitos. Trata-se da nogdo de primeireza, a categoria
da experiéncia da sensagio ndo-pensada. E importante neste momento aborda-la a partir
de algumas idéias sobre a imagem, 0s aromas, 0s sabores e 0 som, ndo exatamente de
uma teoria da imagem la fora, aguela imagem que vemos projetada, nem uma teoria das

frequéncias de ondas sonoras, e muito menos uma teoria bioguimica que explique

10 CP 5.253: “[...] every thought must be interpreted in another, or that all thought is in signs.” Forma de
citacdo tradicional em Peirce: CP = Collected Papers. O primeiro niimero (5) refere-se ao volume. O segundo
numero refere-se ao paragrafo. Tradug¢do minha. As citagdes subseqiientes seguirdo o mesmo formato e serdo
feitas no proéprio texto.
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nossas sensacOes audionasopalatais, porque olhar para esses inputs sensoriais de
biolégica maneira € condenar essas importantes manifestacbes em nossas vidas a uma
existéncia ldgica fora de nos, enquanto 0 que me interessa mesmo é pensar como se dédo
essas coisas dentro de nds.

Diz Peirce quase tautologicamente que um icone é um signo cuja qualidade
representativa € uma primeireza dele como primeiro, isto é, uma qualidade que ele tem
como coisa que o torna apto a ser um signo. Dessa forma, qualquer coisa pode ser um
substituto de qualquer outra coisa que se lhe assemelhe. Entretanto, existe um caveat:
0 conceito de substituicdo envolve propdsito e, assim, uma terceireza genuina. Se tudo é
signo, conforme o postulado mais conhecido de todos, as sensa¢des j& vém mediadas
por signos. Assim, o que temos séo sensagoes significadas, isto €, primeiros e ndo zeros.
Primeiridade, como quer a pragmatica, e ndo zeroidade, como parece querer Deleuze**.

Uma semelhanca parece exigir menos de nds que um raciocinio que explore
contrastes, ja que basta um pequeno fundamento para que se produzam relagcOes
iconicas. VEém-me a mente, de imediato, as sinestesias, ja que o gosto do cheiro de algo,
por exemplo, € uma relacdo iconica de substituicdo que, se ndo é puramente sensorial,
pelo menos aparenta sé-lo. Com relacéo a esse estatuto de sensorialidade, Peirce diz o

seguinte, mencionando um cego:

Um mero pré-sentimento pode ser um signo. Quando um cego diz que
pensa que a cor escarlate deve ser algo parecido com o som de um
trompete, ele percebeu bem essa obviedade e 0 som é certamente um
pré-sentimento, mesmo que a cor ndo o seja. Algumas cores sdo
chamadas de tristes, outras de alegres. O sentimento dos tons é ainda
mais familiar, isto é, os tons sdo signos de qualidades viscerais de
sensacdo. Mas o melhor exemplo é o dos odores, pois eles sdo signos
de mais de uma maneira. E observacdo comum a de que o0s cheiros
elicitam velhas memdrias. 1sso, acho, se deve ao fato, pelo menos em
parte, seja pelo tipo de conexdo que o nervo olfativo tem com o
cérebro ou outra causa, de que os cheiros tém uma notavel tendéncia a
se pré-sentimentalizar, isto é, ocupar todo o campo da consciéncia, de
modo que uma pessoa pode, a0 menos momentaneamente, viver em
um mundo composto apenas de odores. Na vacuidade desse mundo,
ndo hé nada a obstruir as sugestdes da associa¢do. Essa é uma forma
pela qual os odores sdo particularmente capazes de agir como signos.
Mas eles tém também a notdvel capacidade de trazer & mente
qualidades mentais e espirituais. Isso pode ser um efeito da associagéo
por semelhanga, se subsumirmos debaixo desse termo todas as
associagdes naturais de diferentes idéias. Eu certamente faria isso,
pois ndo sei de que mais pode consistir a semelhanca. (CP3.313)

11 Em Cinema 2: A imagem-tempo ( 2007)
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E necessario discutir mais esta frase: notavel tendéncia a se pre-
sentimentalizar, isto é, ocupar todo o campo da consciéncia, de forma que a pessoa pode
viver em um mundo composto apenas de informagdes dos sentidos. A mdsica
certamente tem o poder de produzir essa sensa¢do. Mas, e a essa altura ja ficou claro,
ela o faz a partir de um conjunto razoavelmente convencional (no minimo, um elenco
pré-definido de sons): de novo, terceiros comandando primeiros.

Peirce prossegue nessa discussédo, desta vez nos CP 5.230 e 231 (as traducdes

s&o minhas):

230. Ninguém questiona que, quando uma crianga ouve um som, ela
pensa ndo nela mesma como ouvinte, mas no sino ou outro objeto como
soante. O que acontece quando ela quer mover uma mesa? Ela pensa em
si mesma como desejante de mové-la ou pensa na mesa como movivel?
Que ela tem essa segunda perspectiva ndo ha davida. A primeira op¢do
continua sendo uma suposicdo arbitraria e sem fundamento até que a
existéncia de uma autoconsciéncia intuitiva seja provada. Nao ha
nenhuma boa razao para se pensar que a crianga seja menos ignorante de
sua condigéo peculiar do que um adulto raivoso que negue sua condi¢édo
irada.

231. A crianga, contudo, deve descobrir logo, por meio da observagao,
que as coisas moviveis sdo de fato aptas a sofrer tal mudanca ap6s um
contato com aquele corpo particularmente importante chamado
Jodozinho. Tal consideracdo torna esse corpo ainda mais importante e
central, ja que estabelece uma conexao entre a aptiddo de uma coisa para
ser movida e a tendéncia nesse corpo a toca-la antes de ela ser mudada.
Em outras palavras, o que esta na consciéncia é elicitado dentro a partir de uma
relacdo com o fora. Nossa relacdo com aquilo que definimos como real tem base no
nosso pathos e 0 Nosso corpo, assim como o do Jodozinho no exemplo de Peirce, torna-
se absolutamente central. Quando lembramos que as sensacdes tém a notavel tendéncia
a ocupar todo o campo da consciéncia, 0 corpo-sujeito de Merleau-Ponty vem
imediatamente & mente.*
Isso é particularmente verdadeiro quando se pensa em termos temporais,
porque qualquer referéncia a qualquer tempo sai de nosso momento de fala: o presente é
quando eu falo porque ele estd em mim, ou eu nele. De qualquer forma, o presente é o
real, porque eu o sinto. Dai podermos pensar que o real é visto em termos de sua

presentidade: o real é o sensivel. O passado €, de acordo com a teoria semioética, aquilo

12 Cf.,, em acréscimo, o conceito de autopoiese, ja consagrado por Maturana e Varela
(2010).
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que eu consigo observar ou, para ficar no campo visual, aquilo que eu enxergo. O
presente é aquilo que me aparece e que vejo, menos que enxergo. Estou tendendo a
achar que o passado sé é observavel porque se situa distante de mim, ele esta no fora-
de-mim. De fato, muitos de nds ja falaram que estamos na era do visivel. Ora, se 0
mundo contemporaneo se centra na visibilidade, talvez faca sentido pensar-se o real
ndo como aquilo que se observa (falo de ciéncia ou de narracao), mas como aquilo que
se sente.

Com base inicial nessas premissas de uma fenomenologia semiética sobre o
visivel e o escutavel como instancias sensoriais dentro de uma presentidade, dois
problemas empiricos de natureza complementar se colocam no campo das tradugdes
intersemiodticas de natureza mais setorizada, o da audiodescricdo de producdes
audiovisuais e artisticas para deficientes visuais e 0 da traducdo em Libras para os
deficientes auditivos. Apesar de meu foco, aqui, ser a audiodescricao, e ja que este é
um encontro de pesquisadores em publicidade, anuncio que uma segunda porc¢do desta

investigacao vai abordar, num futuro breve, a publicidade destinada a surdos.

Mencionei, h4 pouco, algo sobre o modus operandi da audiodescrigdo tal
como vem sendo feita em decorréncia de legislacdo recente que obriga a inclusdo de
materiais audiodescritos na veiculagdo de audiovisuais (primariamente cinema e
televiséo).

Obviamente baseadas na antiga no¢do de mimese essencialista e consequente
dogma da fidelidade ao original, as agdes de audiodescri¢cdo se centram na producgéo
enfocada nas percepcdes videntes, isto €, dos produtores da audiodescri¢do, com base
em pressuposicdes — certamente informadas por pré-concepcdes sobre o que é desejavel
traduzir e sobre a suposta fidelidade tradutéria — ndo focadas no receptor, mas no
emissor. Negligencia-se, com isso, todo um processo de subjetivacdo que esta presente
em qualquer interacdo comunicativa, ja que a producdo audiodescritiva ainda se centra
no antigo paradigma informacional sistémico e unidirecional da relagdo emissor-
receptor. Quer dizer, quer-se que 0 cego veja o0 que veem 0s videntes.

Por outro lado, dados preliminares das investigacdes em curso ja demonstram
uma ndo-coincidéncia entre 0 que se esperava como interpretacdo apds uma sesséo de
audiodescrigéo de curtas-metragens e o que efetivamente se obtinha. Tratava-se de uma
populacdo mista de cegos congénitos e com deficiéncia adquirida que produzia
respostas as vezes inesperadas por parte dos investigadores.
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Com efeito, a pesquisa em neurociéncia reforga essa percepcdo. Lambert et al.
(2004) relatam, em seu estudo com ressonancia magnética, que a area visual primaria é
ativada em sujeitos cegos e tal ativacdo persiste durante a tarefa de produzir imagens
mentais sem nenhum insumo sensorial a ndo ser instrucdes verbais. Chegaram,
portanto, a conclusdo semelhante a de Rdder et al (2002), que declaram que ha
evidéncia de plasticidade neural e cerebral em casos de privacdo de sentidos. Seu
experimento, também realizado com ressonancia magnética, comprova a ativacdo do
cortex visual em individuos cegos a partir de estimulacdo auditiva. Ao contrério,
individuos videntes ativam as areas corticais de linguagem a partir de estimulos verbais.
Outro estudo feito em Israel (RAZ et al., 2005), demonstra que o cortex occipital de
individuos humanos cegos é ativado durante tarefas de memaria verbal. A ativacao foi
encontrada em regides cerebrais correspondentes as areas retinotdpicas visuais de
individuos videntes, inclusive no sulco calcarino (V1). Tal ativacdo ndo foi encontrada
em individuos videntes que executaram as mesmas tarefas. Os mesmos sujeitos
participaram, um ano depois, em outra avaliagdo por ressonancia magnética para estudar
a contribuicdo de elementos semanticos e da memoria episddica a ativacdo occipital. Os
sujeitos executaram uma tarefa envolvendo a memoria episddica que requeria o
reconhecimento de palavras que eram parte da bateria de testes do ano anterior. Os
dados demonstram que a magnitude da ativacdo de V1 se correlaciona com o
desempenho da memdria tal como aferido pela ressonancia magnética. Entre os cegos,
as palavras mais lembradas coincidiam com maior ativagédo do cortex visual.

Mais conclusivo ainda foi 0 estudo recentemente publicado por pesquisadores
do MIT (BEDNY et al., 2011). Esse estudo comega sua discussao a partir da tradicional
localizacdo dos centros de linguagem no cortex temporal e frontal esquerdo. Entretanto,
cegos congénitos demonstram uma reorganizacdo cerebral pela qual o cortex visual
esquerdo se comporta de forma semelhante as classicas areas de linguagem, isto é, as
regides cerebrais que evoluiram para assumir as tarefas de visdo podem também assumir
tarefas de processamento de linguagem, demonstrando que as propriedades dos
microcircuitos ndo S0 necessarias para uma regido do cérebro se envolver em
processamento de linguagem.

Em outras palavras, se para os videntes existe um certo zoneamento cortical
para linguagem e para visdo, nos cegos notou-se, curiosamente, um compartilhamento

das zonas corticais de linguagem e de viséo.
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Tal plasticidade cerebral comprova que ndo ha um vazio visual no caso dos que
ndo véem. Ha algum tipo de ativacdo que busca paralelismos, ou, como se colocou
nesses trabalhos, um compartilhamento das zonas corticais de linguagem e visdo. Mas,
certamente, 0s cegos ndo enxergam o que 0s videntes véem. O seu imajar € préprio, ja
que as areas cerebrais dedicadas ao processamento da visdo podem facilmente assumir o
processamento de outras linguagens. E, de novo, é bom lembrar o que nos disse o ja

quase bi-centenario Peirce, em texto ja citado aqui, tirado dos CP 3.313

Um mero pré-sentimento pode ser um signo. Quando um cego diz que
pensa que a cor escarlate deve ser algo parecido com o som de um
trompete, ele percebeu bem essa obviedade e 0 som € certamente um pré-
sentimento, mesmo que a cor ndo o seja. Algumas cores sdo chamadas de
tristes, outras de alegres. O sentimento dos tons é ainda mais familiar,
isto €, os tons sdo signos de qualidades viscerais de sensacao.

Dai a proposta de apresentar aos cegos uma linguagem que seja mais capaz de
propiciar a eles imagens-signos das quais eles produzam suas proprias imagens-
interpretantes. O dificil do projeto € ndo oferecer nossos proprios interpretantes,
porque, afinal, a inclusdo social ndo significa fazer com que as pessoas pensem como
noés, mas que sejam tdo autdbnomas quanto n6s mesmos achamos que somos, cada um a
sua maneira. Afinal, como vimos, o real é o sensivel, aquilo que se oferece & percepgéo.

Em conclusdo, sé lembro que este namoro da semidtica peirceana com a
neurociéncia ja vem acontecendo ha algum tempo e vai se tornando, cada vez mais, ndo
s6 a mera confirmacéo laboratorial dos acertos da teoria, 0 que, de per si, j& é bastante
para nossos arroubos autocongratulatérios, mas, e principalmente, um vasto e promissor

campo de investigacdo multidisciplinar.
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NA CONFL}JENCIA DA PUBLICIDADE E DA SEMIOTICA PEIRCEANA:
REFLEXOES SOBRE COGNICAO NA SOCIEDADE DA SENSACAO"

Maria Ogécia DRIGO*
Universidade de Sorocaba (Uniso), Sorocaba, SP

RESUMO

O objetivo deste artigo é refletir sobre as possibilidades de viabilizar a cognigdo em
meio a um contexto permeado por choques audiovisuais e no qual as representacoes
visuais (imagens) estdo incessantemente em cena. Para tanto, consideram-se aspectos
desenvolvidos por Turcke, relativos as transformacdes da relacdo percepcéo/sensacéao e
alguns conceitos da arquitetura filoséfica de Peirce, notadamente o0s niveis de
consciéncia e o hipoicone, enquanto uma modalidade de representacdo. Da confluéncia
destas ideias conjeturamos sobre a necessidade do desenvolvimento da capacidade de
sintetizar, bem como sobre a disseminacdo de signos (objetos) que problematizem a
relacdo iconicidade/indicialidade, tarefa esta que cabe aos produtores (forjadores) de
signos, entre eles, também os publicitarios.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; semiotica peirceana. cognicdo. sintese.
diagrama.

INTRODUCAO

Iniciamos com ideias de Tircke sobre o que ele denomina “sociedade da
sensacdo”. Delas tomamos a maxima de que a forma comunicacional pertinente a este
contexto é a dada pela publicidade, bem como o fato de que a percepcdo precisa ser
resgatada. Da arquitetura filosofica de Peirce, recorremos a nocéo de hipoicone - de
modo especial o diagrama -, e 0s niveis de consciéncia por ele estabelecidos.

A partir de possiveis vinculos entre estas ideias, anunciamos a necessidade do
desenvolvimento da capacidade de sintese, por parte dos intérpretes, bem como a
amenizacdo dos efeitos do signo enquanto indices em detrimento dos icones, ou a
problematizacdo desta relacdo, por parte dos produtores de signos. Isto porque a sintese
permite dar conta do contetdo, dos conceitos, por meio de formas, enquanto o jogo
iconicidade/indicialidade propicia 0 que Peirce denomina de conex&o intuitiva, que
contribui para a permanéncia da consciéncia no terceiro nivel, o da inteligibilidade.

De um lado, estas reflexdes podem contribuir para viabilizar o

desenvolvimento da capacidade de sintetizar; de outro, mostrar a possibilidade de se

3 Trabalho apresentado no V Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda.
De 21 a 23/05/2014. CRP/ECA/USP.

“ Doutora em Comunicacdo e Semiética pela PUC/SP. Pés-doutora pela ECA/USP. Docente do
Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacéo e Cultura da Universidade de Sorocaba (Uniso), Sorocaba,
SP. Coordenadora do Grupo de Pesquisas em Imagens Midiéticas.
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vencer a luta pela percepgdo, pois como alerta Peirce, ela é a porta de entrada de todo
pensamento logico, de toda cognicdo. Longe de buscar tratar aqui da questdo em toda a

sua amplitude, abordamos apenas alguns aspectos.

A FORMA COMUNICACIONAL DETERMINADA PELA
PUBLICIDADE

A sociedade moderna, com todo seu progresso técnico e cientifico, acabou por
minar, segundo Turcke (2010, p. 9), “relacbes de trabalho, de propriedade e
patrimoniais, habitos superados, rituais, fundamentagdes de crengas, ritmos e extensdes
de vida comuns, velocidade, formas de pensamento e de percepcdo”. Esta sociedade se
caracterizou como um estado de inquietude geral, de efervescéncia, bem como
extremamente promissora, notadamente nos séculos XVIII e XIX. Com a Revolucéo
Industrial, para Turcke (2010, p. 10), “abriu-se, concomitantemente, a perspectiva de
uma nova época direcionada pela razdo, na qual as pessoas agiriam coletivamente de
forma solidaria e produtiva, tal como demonstraram as muitas partes entrelacadas de
uma grande engrenagem maquinal”.

No século XX, constata-se que isto ndo se deu, contudo, a efervescéncia ndo
cessou. E, ainda mais, conforme Turcke (2010, p. 10), para aumentar demasiadamente
esse momento, “coloca-se a disposicdo um repleto aparato visual. Ele deixa passar nas
telas incontveis momentos e direciona a percepgdo para aqueles mais persistentes, 0s
que ‘fazem sensagédo’, os quais se destacam tanto que provocam uma sensacdo que
permanece”.

Tircke (2010, p. 10) enfatiza que chegou “o momento de se falar de uma
sociedade da sensacdo”, termo que ndo designa uma nova época, tal como sociedade
pos-industrial, pds-moderna, sociedade de risco, da informagdo, pois o fato das
maquinas ndo mais exalarem vapor ou ndo levarem os trabalhadores a fadiga, ndo quer
dizer que esta ndo seja ainda uma sociedade industrial. Trata-se sim de uma sociedade
industrial, que “penetra microeletronicamente, com sua produtividade mdaltipla e
refinada, em todas as areas de trabalho” (TURCKE, 2010, p. 10).

Isso também ndo significa que uma sociedade, que diariamente moderniza seu
arsenal técnico e seu design, e cada vez mais rapidamente produz seu capital,
ndo seria mais moderna s6 porque ela afrouxou suas formas de organizagdo, de
relacéo e de expressdo, ndo mais constroi como a Bauhaus, ndo mais comunica
como a burguesia e 0 movimento operario ou ndo mais cultiva o estilo de vida,
0 gosto, 0 otimismo pelo progresso da geragdo dos aves. Como se esses riscos
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imponderaveis fossem algo especial de nosso tempo e ndo de sociedades
arcaicas que foram expostas aos animais selvagens, as epidemias e a fome.
Como se a informagdo importasse somente desde o final do século XX, como se
a formacéo de um sistema de noticias confidvel ja& ndo acompanhasse a criagdo
de um comércio a distancia ou como se hoje fossemos até mais “sabios” do que
antigamente apenas porque somos continuamente inundados com impressdes
audiovisuais. (TURCKE, 2010, pp. 10-1)

Como “sociedade do espetaculo”, Guy Debord tratou, segundo Turcke (2010,
p. 11), do “espetaculo midiatico como espetdculo de feira transformado, o chamativo
audiovisual como propaganda alavancada de mercadorias, 0 culto imagético como
fetichismo da mercadoria estetizado, 0 moderno como 0 apogeu do arcaico”. O autor
retoma o caminho de Debord e analisa 0 movimento das noticias - dos panfletos
esporédicos as telas da TV-, a programacdo da TV - com énfase nos confessional talk e
no Big Brother -, bem como alcanga o piercing e a tattoo, sem deixar de ressaltar a
propaganda, mas analisa-os criticamente, pois Debord, conforme Turcke (2010, p. 11),
apenas tangenciou 0 espaco, 0 tempo e a historia como se bastasse “saber 0 que sdo o
capitalismo e o fetiche da mercadoria e a Unica coisa que restasse fosse descobrir seus
disfarces mais recentes”.

A propaganda, para Turcke (2010, p. 27), encontrou um ambiente para crescer
desenfreadamente com a “desregulamentacdo que submeteu o0s servigos de
infraestrutura elementares como as telecomunicagdes, o correio, 0 sistema de transporte
ferroviério, rodoviario e aéreo a concorréncia geral, auxiliada pela alta tecnologia”. A
linguagem da propaganda, por sua vez, também se modifica. Ao tornar-se
autorreferencial e irbnica, a publicidade coloca o espectador em condigdes de
compartilhar conhecimento e de ser um copensador a espera de prazer que a compra do
produto pode oferecer. Os comercias, por sua vez, apontam caminhos de como a
informacdo pode ser transmitida em sua forma mais econdmica, porque mais intensiva.

Os politicos anseiam por comunicar, com a brevidade, concisdo, e veeméncia
do comercial, aquilo que desejam realizar. Programas de noticias passam a ser
medidos pelo pardmetro de quanto sdo capazes de satisfazer esse ideal; todo um
género de curta-metragem — noticiarios, esportivos, documentarios — surgiu
tendo o comercial como modelo. Sob condigdes econbmicas de
desregulamentacdo, o comercial converte-se em regulador da informacéo.
(TURCKE, 2010, p. 28)

Explica ainda Tircke (2010, p. 34), que o comercial tornou-se a forma
comunicacional mais pregnante, apesar de ndo lidar com fatos e com a verdade. Neste

sentido, as noticias, por exemplo, passam a se valer de “imagens, atmosferas, humores,
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associagles — daquele outfit que fornece a cor, a plasticidade, o carater marcante ao
simples e palidos fatos, sem os quais estes pareciam completamente desamparados”.

Segundo Turcke (2010, p. 37), “o comercial se transforma na acéo
comunicativa por exceléncia, ele passa a ser equivalente a presenga social. Quem nao
faz propaganda ndo comunica; € como uma emissora que ndo emite; praticamente, nao
estd ai”. E ainda mais, a estridente mensagem econdmica, que envolve os produtos e as
marcas em meio a cores, formas e sons, bem como estilos de vida, passa a ser ouvida
com outro tom, o de cunho existencial. A compulsdo em emitir “j& estava em curso com
0 advento do telégrafo, do telefone e da televisdo. Porém é somente com a alta pressao
de noticias dos meios de comunicacdo de massa — que gera uma compulsdo em todos o0s
individuos a emitir — que ela adquire o carater de uma condicdo existencial”.
(TURCKE, 2010, p. 46)

Turcke (2010, p. 41) explica que quem esta presente com seu corpo é
percebido, no entanto, o estar ai sofre uma “mudanca de sentido decisiva a partir do
momento em que a presenca do corpo desaparece por detrds da presenga midiatica —
basicamente, desde a marcha triunfal do cinema”. O que era uma excentricidade dos
artistas de cinema e de televisdo, em meados do século XX, passa a ser um modo de
perceber que se espraia nos dias atuais: “a presenca corporal produz um efeito palido e
apagado em comparagio com a midiatica”. (TURCKE, 2010, p. 41-2)

Este movimento requer que se apresentem as transformacgdes da sensacéo.
Conforme explica Tircke (2010, p. 89), para Aristételes, “a percepcdo ndo € algo que
acontece passiva e irracionalmente, mas um trabalho complexo de transformacdo, no
qual os diferentes 6rgdos sensoriais estdo envolvidos”. A visdo, a audi¢do, o olfato, o
paladar e o tato foram tratados pelo filésofo como um conceito fixo para a percepgédo
sensorial: aisthesis. No latim da Alta idade Média, o termo sensatio gradualmente se
transforma no termo usual para aquilo que fazem os sentidos: sentir, perceber.

Para Aristételes, a percepgdo sensorial, como infraestrutura do pensamento,
permanece-lhe subordinada, enquanto o pensamento representado é o Unico acesso ao
verdadeiro ser, a substdncia ideal do mundo. “Essa avaliacdo foi seguida pelos
intelectuais ocidentais até a Alta Idade Média, praticamente em unissono”. (TURCKE,
2010, p.89)

As transformag0es da sensagdo se acentuam com a curiosidade, que se firmou,
no século XV, segundo Tircke (2010, p. 90), com a busca “profissional por manuscritos

antigos, perdidos ou raros, a época na qual se organizavam os jardins botanicos com
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plantas extraordinarias, a época do surgimento de gabinetes de raridades (...)”. Deste
modo, 0 que € raro passa a ser visto como sensacional, mas por ser extraordinario,
singular, e ndo por ser regido por leis incompreensiveis. Assim, tanto a percep¢cdo como
a atencdo adquirem a caracteristica de um apetite que reforca a si mesmo. O interesse
pelo raro e pelo novo pode “passar a funcionar sistematicamente, transformando-se no
motor de uma forma de apropriacdo do mundo dotada de vontade prépria e avancando
por meio de uma realimentagéo”. (TURCKE, 2010, p.92)

Como explica Turcke (2010, p. 93), os gabinetes de arte e curiosidades da
Renascenga foram os primeiros a desencadear esse desenvolvimento, pois colocar “o
que ndo é familiar em um arquivo significa submeté-lo a uma ordem, sob a qual se
converte em algo usual”. Contudo, as fronteiras para o0 encontro com o excepcional
ampliam-se com as feiras e os mercados que, em 0posi¢do aos gabinetes destinados a
poucos privilegiados, passam a ser o lugar onde o povo se comprimia. “S&o partes
inalienaveis da feira (...) o barulho, a preconiza¢do chamativa da propria mercadoria,
que tanto mais € necessaria para a venda quanto mais aparentemente similar forem as
mercadorias. Colocar mercadorias a venda é uma forma de espetaculo”. (TURCKE,
2010, p 96)

As noticias, por sua vez, seguiam as pegadas das mercadorias, no transcorrer
dos séculos XIV e XV e vieram a automizar-se quando comerciantes habeis tiveram a
ideia de transforma-las em negdcio. “Tudo aquilo que poderia chamar a atencdo de um
vasto publico, fosse um produto de uma imaginacdo desenfreada ou de sobria
observacdo, provado ou ndo, satisfazia as condi¢cdes de uma noticia, se era possivel
fazer crer que acabara de chegar, que ainda era praticamente presente”. (TURCKE,
2010, p. 96)

Tircke (2010, p. 98) explica que a “autonomizacdo da novidade em um valor
em si, que é acompanhada da realimentacdo reciproca de curiosidade privada e
empresarial, corresponde ao segundo passo decisivo da mudanca de valor da
curiositas.” Assim, a percep¢do passa de um impulso bésico para um impulso
fisiologico com forca sistémica. “Na época de seu surgimento, 0s jornais, sem qualquer
ética profissional, correspondiam exatamente ao que hoje chamamos de imprensa
sensacionalista” (TURCKE, 2010, p. 98). Isso ndo deixou de ser notado, no entanto, nio
foi relacionado ao conceito de sensacdo, que para nés hoje é corriqueiro.

Conforme Turcke (2010, p. 98), “a palavra sensa¢do ndo apareceu vinculada a

divulgacdo negligente de noticias, nem ao espetaculo das feiras, nem pela passagem aos
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gabinetes de maravilhas (curiosidade)”, mas veio com a filosofia. H& dois discursos
sobre a sensacdo: o filosofico e o wulgar. O filoséfico que fundamenta
epistemologicamente, para Turcke (2010, p. 118), “o processo de percepcdo, e que
continua, depois de Berkeley, passando por Hume, Kant e sua heranga sensualista e
racionalista, até a moderna fenomenologia, a teoria da Gestalt e a neurofisiologia”. O
vulgar, por sua vez, gradativamente, conforme Turcke (2010, p. 119), “reduziu a
sensacdo aquele acontecimento espetacular atuante nas massas, que os fildésofos
usualmente julgavam como indigno de sua reflexdo — com isso, porém, deixando
escapar o teor eminentemente filosofico dessa reducéo”.

Com a filosofia de Berkeley, segundo Turcke (2010, p. 119), a sensacdo se
torna sindbnimo de “aquilo que chama a ateng¢do”, com o que “ndo ocorre simplesmente
uma mera reducdo avessa ao espirito. Pelo contrério, surge a suspeita de que a sensa¢do
no sentido de ‘percepcdo por exceléncia’ da realidade sensorial moderna e urbana, que
segue os padrdes do mercado medieval, ndo mais se expandiu”. Da Revolugédo Francesa,
vista como espetaculo, vem o significado de sensacdo como “muito mais o estado
produzido de oscilante inquietacdo e entusiasmo, do cobicar e do protestar: a
efervescéncia social”. (TURCKE, 2010, p. 117)

A compulsdo a emitir soma-se a condicdo de existéncia e € uma marca da
globalizagcdo microeletronica. Assim, é necessario chamar a atencdo para ndo sucumbir,
ou seja, conforme Turcke (2010, p. 59), “ndo ser percebido significa estar de fora, e
estar de fora é como estar morto em um corpo vivo”, logo, “temos que incluir todos: os
idosos e os enfermos, os desempregados e 0s presidiarios, 0s que pensam e 0s que agem
diferente”.

No entanto, a integragdo social ndo foi, desde os primordios, de maneira
alguma idilio. Na tentativa de dominar o terror vieram os rituais de sacrificio, a caga, a
iniciacdo e a conjuracdo que podem assim ser vistos como procedimentos de adaptacdo
dos seres humanos. O capitalismo, por sua vez, em sua fase de emergéncia, promoveu a
desagregacdo, pois segundo Turcke (2010, p. 61), parte consideravel da populacéo foi
retirada das terras de seus ancestrais, os trabalhadores foram separados de seus
instrumentos, “mas também o avaro de suas posses, 0 nobre de suas propriedades de
familia, o cavalarico do equipamento militar mais moderno, assolando as estruturas
tradicionais da nobreza, guildas, cidades, vilarejos e familias”.

“O ponto a partir do qual esse turbilhdo se formou era o velho e conhecido

mercado, mas com uma nova funcdo: ndo mais como local para troca de mercadorias,
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mas como instancia de socializagdo” (TURCKE, 2010, p. 61). O potencial de sucgdo do
mercado fez com que os homens ou suas mercadorias se colocassem a venda, sem
garantir se seriam vendidos, fez com que a compra e a escolha caminhassem juntos, que
o inutil fosse rotulado de invendavel, ou seja, o poder de selecdo do mercado tem como
precondicdo o poder de integracdo. A compulsdo a emissao, por sua vez, corresponde a
forca de succdo do mercado sob condi¢des microeletrénicas. Nas palavras de Turcke
(2010, pp. 66-7):

A aparelhagem midiatica ofusca a irradiacio de cada organismo,
despotencializando-o até ele se tornar irreconhecivel, assim também o faz em
relacdo a capacidade de percepcdo. Como parecem insossos 0s estimulos do
meio imediato em comparacdo com aqueles que, berrantes, continuamente
cintilam na tela; como fica entediante a rotina de cada um diante de tudo aquilo
de excitante que as midias incessantemente veiculam. Os estimulos do ambiente
do dia a dia ndo sdo pareo para a torrente de excitacdo midiatica do espetacular;
eles ficam abaixo do limite do que o aparato sensorial pode absorver, possuem
um pobre aqui e agora, mas nenhum “ai”’. Representam estimulos de menos para
serem percebidos. A torrente de excitacdo, porém, representa estimulos demais.
Ela coloca o organismo na situacdo paradoxal de ndo ser mais capaz de
transformar os puros estimulos em percepgéo.

Assim, ha dois aspectos envolvidos com a luta pelo “ai”. O primeiro refere-se a
luta pela presenca midiatica - a luta para ser percebido — e outro, € a luta pela percepcéo.
A percepgdo pertence ao organismo como aquilo que Ihe é mais préprio, mas evapora-se
em meio a uma quantidade imensa de estimulos visuais. Constata-se que “cada imagem,
cada som luta pelo seu préprio “ai”, de forma que imagens e sons se sucedam uns aos
outros cada vez mais rapida e violentamente” (TURCKE, 2010, p. 67). A tremenda
aceleracdo toma todos os campos. “Mas a forca de atracdo é generalizada, a crescente
movimentacdo das imagens manifesta a desconfianga contra o poder da imagem
individual. Est4 apenas “ai”’, na medida em que a aten¢do esta voltada para ela. Quando
some, um outro “ai”, uma nova imagem tem que surgir’(TURCKE, 2010, p. 67). Em
relacdo ao correlato fisioldgico, Turcke (2010, p. 68), explica que:

as sensacOes que agitadamente tomam o organismo, fazendo-se sentir em todas
as suas fibras, e que parecem dar-lhe de volta a percepcdo subtraida, o
sentimento pleno de si, sdo precisamente aquelas que o0s anestesiam. O
bombardeio audiovisual faz os sentidos ficarem dormentes. As sensagdes criam
a necessidade de outras mais fortes. A dose atual de imagens e sons de pessoas
feridas, desfiguradas, aterrorizadas, fugindo de algo, sem roupas, as cenas de
assassinato e de sexo, que ja representam a normalidade no cenario dos
programas, praticamente ndo podem mais ser percebidas sendo como uma
preparatoria para novas doses aumentadas de excitacao.
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O que se da é que quanto mais profundamente as impressGes penetram o
sistema nervoso, tanto mais passam a organizar a percepgdo. Assim, do ponto de vista
fisiologico, parece impossivel vencer a luta pela percepcdo por meio de sensacOes
audiovisuais.

Deste modo, vem com Turcke (2010), de um lado, a ideia de que o comercial
tornou-se a “forma comunicacional mais pregnante”; de outro, a necessidade de vencer
a luta pela percepcdo, uma vez que esta se dissipa em meio a uma quantidade imensa de
estimulos audiovisuais. Seguindo a trajetoria que estipulamos para este artigo, entdo,
cabe a pergunta: Que ideias peirceanas podem contribuir para a elaboracdo de tal

formato comunicacional, bem como vencer a luta pela percepgao?

DAS IDEIAS PEIRCEANAS: DIAGRAMAS E NIVEIS DE
CONSCIENCIA

Da Gramética Especulativa™, um dos ramos da Semiética ou Légica, encontra-
se a classificacdo dos signos'®. Tomamos a classificacdo do signo na relacdo com o
objeto como foco, mais especificamente, os hipoicones (ou signos iconicos) inscritos na
divisdo do icone. Os hipoicones, por sua vez, tém trés divisbes e uma delas é o
diagrama, tal como podemos conferir no diagrama (FIG. 1), elaborado a partir da
classificacdo empreendida por Santaella e N6th (2001).

15A Semiotica ou Logica, como um dos ramos das Ciéncias Normativas, é a légica no
sentido amplo. Sdo trés os seus ramos e cada um depende dos que o precedem; o
primeiro, Gramatica Especulativa, trata do estudo dos signos propriamente ditos,
das classificagdes dos signos, bem como descreve e analisa os diversos tipos de
signos; o segundo, Logica Critica, se ocupa dos tipos de raciocinio: abducao,
deducao e indugdo, enquanto que o terceiro, Retdrica Especulativa, “estuda os
métodos que deveriam ser utilizados na investigacao, na exposicao, e na aplicacao
da verdade” (CP 1.444).

16 O signo “representa’ algo para a ideia que provoca ou modifica. Ou seja, é um
veiculo que comunica a mente algo do exterior. O ‘representado’ é o seu objeto; o
comunicado, a significacao, a ideia que provoca, o seu interpretante” (PEIRCE, CP
1.339).
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Fonte: Drigo
(2013, p. 95)

Figura 1: Classificacdo dos signos na relagdo com o objeto
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N&ao vamos tratar de todas as subdivisdes do signo, mas podemos anunciar em

linhas gerais que o hipoicone (ou signo iconico), terceiro nivel do icone — refere-se a

algo que ja se apresenta como signo, pois representa algo. Regido pelas relaces de

comparacdo, o0 signo iconico alude, faz vir & mente ou propde o objeto por relagdes de

semelhanca. Sdo trés as facetas do hipoicone: 1. imagem; 2. diagrama e 3. metafora. Ao

sistematizar cada uma dessas facetas, Peirce assim as define:

Hipoicones podem ser divididos de acordo com o modo de primeiridade dos
quais eles participam. Aqueles que participam das qualidades simples, ou a
primeira Primeiridade, sdo imagens; aqueles que representam as relagdes,
principalmente diadicas, ou assim considerada, das partes de uma coisa por
relagbes andlogas em suas proprias partes, sdo diagramas; aqueles que
representam o carater representativo de um signo, exibindo um paralelismo com
outra coisa, sdo metaforas. (CP 2.277)

Os hipoicones, de um lado, produzem efeitos vinculados ao estado de

contemplagdo, deixam o intérprete em um nivel de consciéncia porosa, fragil, distante

do autocontrole. E a seara das conjeturas, das hipoteses. De outro, nas palavras de
Peirce (CP 2.278):

A Unica maneira de comunicar diretamente uma ideia é por meio de um icone; e
cada método indireto de comunicar uma ideia deve depender de seu
estabelecimento mediante a utilizacdo de um icone. Assim, cada afirmacdo deve
conter um icone ou conjunto de icones, ou entdo deve conter signos cujo
significado so é explicavel por icones.

Considerando-se que, para Peirce, 0s interpretantes operam modificagdes na

consciéncia (CP 5.485), se ha semiose — agdo dos signos —, h& algum nivel de

consciéncia. Tal como nos explica Peirce, trés sdo o0s niveis de consciéncia:
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As categorias da consciéncia sdo trés: primeira, sentimento, a consciéncia que
pode ser incluida em um instante de tempo, consciéncia passiva de qualidade,
sem recognicdo ou andlises: segundo, consciéncia de uma interrup¢do no campo
da consciéncia, sentido de resisténcia, de um fato externo; terceiro, consciéncia
sintética, ocorrendo no tempo, sentido de aprendizagem, pensamento (CP
1.377).

De acordo com o relato em CP (1.387), quando da sua investigacdo na
Psicologia em busca de comprovar as categorias fenomenoldgicas, consideradas como
conceitos simples e aplicaveis a quaisquer objetos, Peirce substitui as trés faculdades
dessa ciéncia: sentimento, vontade e cogni¢do, por uma nova triade. Sentimento, ou
consciéncia imediata ou simples; sentimento de polaridade ou consciéncia dual e

consciéncia sintética. Segundo Peirce,

(...) se nos aceitamos estes como 0s modos de consciéncia fundamentais
elementares, eles possibilitam uma explica¢do psicoldgica das trés concepcdes
I6gicas de qualidade, relagdo e sintese ou mediacdo. A concepcdo de qualidade,
a qual é absolutamente simples nela mesma e, contudo, observada nessas
relacBes ela parece ser repleta de variedade, surgiria em qualquer momento
guando sentimento ou consciéncia singular se torna proeminente. A concepg¢éo
de relacdo vem da consciéncia dual ou sentido de acdo e reacdo. A concepgdo
de mediacdo emerge da consciéncia plural ou sentido de aprendizagem (CP
1.378).

Ao tratar da consciéncia sintética, considerando os niveis de rela¢fes triadicas,
Peirce propde trés tipos de consciéncia sintética, a que inclui (a) sentido de similaridade
ou semelhanca; (b) o sentido de conexé&o real, e (c) o sentido de aprendizagem. Nessa
classificacdo ha énfase na compulsdo, embora essa seja pertinente a segundidade.
Observemos o diagrama (FIG. 2).

Figura 2: Diagrama para os niveis de consciéncia sintética

Compulsdo interna
Associagdo por semelhanga ou
similaridade

Compulsao externa (conexao com o real)

Conscicncia Smtetlca< Associagdo por contiguidade

Conexdo intuitiva
Interesse pela inteligibilidade

\

Fonte: Elaborado pela autora a partir das ideias de Peirce tratadas neste artigo.
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Peirce!’ se vale da ideia de compulsdo para explicitar os trés tipos de
consciéncia sintética e menciona que o nivel maior de sintese ndo se da com atragdo de
feeling ou representacdes deles, nem por forca de necessidade, mas por interesse de
inteligibilidade. A conex&o, nesse caso, se da por intui¢do - algo ndo contido nos dados,
nas informacGes -, que pode ser compreendida como a consideracdo, no sentido de
atentar para, de p6r o abstrato em uma forma concreta.

Segundo as hip6teses de Peirce'®, a compulsdo por similaridade se d& quando a
parte de uma ideia é considerada idéntica a parte ou a outra ideia, 0 que corresponde ao
sentimento peculiar & excitacdo de uma ou mais células nervosas; j& a compulsdo de
pensar que dois elementos da experiéncia, particularmente distintos, se vinculam, se da
por forca da forma de descargas elétricas, enquanto a conexdo por forca da intuicdo se
da pela propriedade mais caracteristica do sistema nervoso, o poder de tomar habitos.

Vejamos em diagrama (FIG. 3) as relagOes estabelecidas entre as ideias
mencionadas e o que delas apreendemos. Para tentar alcancgar a brevidade, a concisdo e
nem tanto a veeméncia como a dos comerciais, passamos aos resultados advindos na
confluéncia das ideias dos autores mencionados.

SOBRE O DIAGRAMA E A IMAGEM

Ao percorrer o diagrama (FIG. 3), em busca de explicagdes, podemos enfatizar
que estamos diante de uma modalidade de representacdo laconica, suscetivel de maior
desenvolvimento, pois os elos entre as suas partes sugerem algumas relagdes entre elas.
Assim, em termos l6gicos, coloca a mente do intérprete ao sabor de associa¢fes e como
num enigma, pode incitar a busca por respostas e promover, portanto, descobertas.

Ele tanto mostra que o seu produtor caminha por todos os elos sugeridos, ou
seja, que a sua elaboracéo requer conhecimento do assunto, do conceito, como pode ser
fruto de ideias que anseiam por conexdes. Ela tanto vem de um estado posterior ao
conhecimento do assunto ou de um conceito como pode ser fruto da abducéo,
modalidade de raciocinio em que se adivinham possiveis elos entre as partes do todo ou
entre ideias e conceitos, ou possiveis solucGes de problemas — hipdteses-, mas que ainda
precisam ser comprovadas. Constata-se, portanto, num primeiro momento, que dois
tipos de sintese sdo possiveis, 0s quais arriscamos chamar de “sintese de insight” — fruto

de conexdes pressentidas ou adivinhadas — e, sintese de recognic¢do, vinculadas a

7cp1.383
¥Ccp1.388a1.391.
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primeiridade e a terceiridade, respectivamente. Observando a divisdo da consciéncia
sintética dada por Peirce, constata-se também que ha um segundo tipo de sintese,
vinculado a secundidade. Estas divisdes da sintese lembram as propostas por Kant, na
Critica da Razdo Pura. Mas, isto demanda um estudo aprofundado, tarefa que deixamos

para um estudo posterior.

Figura 3: Diagrama exibindo o caminhar das reflexdes que constam no artigo

Cognicio
(mente humana)
Semijose
\\
Sociedade da sensacdo Arquitetura filoséfica de
(Christoph Tiircke) Peirce
[
| !
r— - IrnJ{igem Niveis de
presencamidiatica/percepeao Diagrama consciéncia

théfora

A forma
comunicacional Sintese
dada pela Relaciio
publicidade iconicidade/indicialidade
Imagem que problematiza a relacéo
O resgate da iconicidade/indicialidade
percepcio Diagrama

Fonte: Elaborado pela autora a partir do texto em elaboracéo

O diagrama comunica com brevidade e sugere precisdo, exatiddo e apuro. A
veeméncia, outro atributo do comercial, pode ser encontrada na energia e no vigor que
vém dos vinculos exibidos. Embora comunique de modo breve, ele requer um olhar
demorado, pode suscitar o interesse pela legibilidade. Isto é notério quando ao percorrer
o diagrama, o usuério/intérprete, sem se dar conta, comeca a formular questdes. O
diagrama, portanto, pode levar a mente do usuério/intérprete, pelos seus efeitos ou
interpretantes, a atualizar a consciéncia sintética. Para comparar um diagrama com um
texto (linguagem escrita), vale enfatizar, conforme Merleau-Ponty (1994), que a
maravilha da linguagem esta no fato de que ela provoca o esquecimento.

O papel, as letras sobre o papel, meus olhos e meu corpo estdo presentes como o
minimo de teatralizacdo necessaria para uma operagdo invisivel. A expressdo se
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apaga diante do expresso, e o porqué de seu papel mediador pode passar
despercebido (...). Esta certeza que nos temos de alcangar, para além da
expressdo, uma verdade que pode ser separada dela e da qual a expressdo é
apenas a roupagem ou a manifestagdo contingente, € justamente o0 que a
linguagem instalou em nés. (MERLEAU-PONTY, 1994, p. 458)

Neste sentido, o diagrama — pela sua propria “escrita” -, pelos tragos, cores ou
formas, pode prender a atencdo do leitor aos vinculos possiveis entre as partes de um
todo, entre os elos que constroem os significados, antes de ir para os significados, que
esquecem o0s aspectos qualitativos e referencias de um signo. Tal modo de
representacdo, que estd na seara do segundo nivel da primeiridade, por isto requer mais
atencdo, pode romper com habitos ja cristalizados e relativos ao processo de
leitura/interpretacdo, que tomam a expressao (0s aspectos relativos a materialidade do
signo) como uma mera roupagem.

No que se refere as imagens, valendo-se de “A Lei da Mente” que consta em
Peirce (1998), compreendemos que a continuidade da semiose — enquanto conexao entre
0s interpretantes - se instaura, via qualidade de sentimentos. Mas, tal continuidade
deveria ser “visivel” nos objetos, nas coisas, nos acontecimentos, ou seja, as marcas do
objeto sdo imprescindiveis. Nesse sentido, a continuidade na semiose se estabelece,
atrelado as imagens, quando o nivel de indicialidade que prepondera é o degenerado, ou
seja, ha um jogo entre a indicialidade e a iconicidade na relagdo do signo com o objeto.

As representacOes visuais (imagens) devem problematizar a relagéo
iconicidade/indicialidade, o que quer dizer que nem tanto a nitidez nem tanto a pura
sugestdo. Elas precisam ter marcas do real e construir jogos com elementos qualitativos,
tais como forma, cor, textura, movimento etc. para propiciar a percepcdo e assim
atualizar os primeiros niveis da consciéncia sintética, na associacdo por semelhanca e
por contiguidade, simultaneamente.

Desse modo, as representagdes visuais guardam o potencial significativo na sua
aparéncia, na sua epiderme. As cores, as formas e as texturas, bem como o jogo com
esses elementos aliados ao poder de indicar algo do mundo - por vestigios, por rastros-,
produzem efeitos, ou seja, propiciam a cogni¢do, desencadeiam a semiose.

Para vencer a velocidade das imagens ou dos choques imagéticos, que
contribuem para que a percepcdo se dissipe, que fazem com que os sentidos fiqguem
dormentes, conforme explica Tulrcke, buscam-se, portanto, as imagens que amenizem oS
efeitos da constatacdo, sem deixar de provocar sensagdes, mas as que arrebatam afetos e

paixdes, que sejam veementes, portanto, Como 0s comerciais.
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As duas modalidades de hipoicone mencionadas - imagem e diagrama -, com
as caracteristicas mencionadas podem contribuir para que a cogni¢do se dé, pois
guardam aproximagfes com a forma comunicacional dada pela publicidade e
contribuem para resgatar a percepcao.

Resta abordar a metafora, o terceiro tipo de hipoicone, signo que opera no
terceiro nivel da primeiridade. O ponto maximo da sintese estd na metafora, que como
explica Perelman e Olbretchs-Tyteca (2005), trata-se de uma analogia condensada,
resultante da fusdo de um elemento do foro como um elemento do tema (componentes
de uma analogia®). As metaforas, segundo Santaella (1995, p. 120), “fazem o paralelo
entre o carater representativo do signo com o carater representativo de um possivel
objeto [...]. Carater representativo refere-se aquilo que da ao signo poder para
representar algo diverso dele”.

Metaforas visuais, por sua vez, sdo “aquelas que, mesmo reproduzindo a
aparéncia externa das coisas, essa aparéncia é utilizada apenas como meio para
representar algo que ndo esta visualmente acessivel e que, via de regra, tem um caréater
abstrato e geral” (SANTAELLA, 2001, p. 59). O sentido é alcancado por um fazer
operativo e relacional, que exige uma mente interpretadora capaz de gerar a semiose das
formas simbdlicas. Ha outras conjeturas relativas a poiesis e um nivel de inteligibilidade
altamente estético, no sentido peirceano, envolvidos com a metafora, que ndo tratamos
por ora.

CONSIDERACOES FINAIS

A semiose, quando o objeto é posto para o intérprete nestas modalidades de
representacdo ou tipos de signo — a imagem e o diagrama — demanda, por parte deste
intérprete, a contemplacéo e atencdo concentrada. Isto parece paradoxal considerando-
se gque estamos habituados a choques audiovisuais e que fazem com que a percepgéo se

evapore diante da necessidade (quase que como vicio) de um novo choque...

19 Na esteira de Perelman e Olbretchs-Tyteca (2005), uma analogia é constituida de
duas partes: tema e foro, com dois termos em cada uma. Sejam A e B os termos do
tema e C e D, os do foro. O valor argumentativo de uma analogia pode ser posto em
evidéncia se a tomarmos como uma similitude de estruturas, cuja férmula € a
seguinte: A esta para B assim como C esta para D, ou ainda, A: B :: C: D. Sobre o
tema repousa a conclusdo e sobre o foro se assenta o raciocinio. Assim, o foro é
mais conhecido que o tema, cuja estrutura ele deve esclarecer.
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Tal necessidade, que demanda outro choque ainda mais intenso e outros, sem
interrupcdes, produzindo certa dorméncia (dos sentidos), a qual pode ser amenizada
com a proliferacdo de signos que suscitem a contemplacéo e a atencdo, tornando assim a
percepcdo possivel. Os infograficos (presentes nos jornais impressos, principalmente);
as fotos que se transformam com aplicativos no Instagram; a novela “Meu pedacinho de
ch&o” sdo exemplos de produtos midiaticos que atendem a estas expectativas. A sintese,
por sua vez, expressa em diagrama, acata a uma forma de comunicacgdo que comporta a
brevidade, a concisdo, no entanto, é denso e com potencial para desencadear um
processo intelectivo que gera conhecimento novo ou propicia o crescimento de ideias, a

fixacdo de conceitos.
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CONFERENCIAS

PUBLICIDADE E CONSUMO NO CONTEXTO CANADENSE: ASPECTOS
EMPIRICOS E A PESQUISA
Prof. Dr. Benoit Cordelier

Metodologia

El presente documento tiene por finalidad proporcionar una vision general de la
investigacion sobre algunos temas especificos del marketing en Canada durante los
altimos cinco afios (2009-2014). Nos hemos enfocado en las publicaciones cuyo titulo
hace referencia a la publicidad y a la marca (cuando el articulo se encontraba claramente

en un contexto de marketing).

De las 57 escuelas de administracion a lo largo de Canada, hemos seleccionado 12 con
base a diferentes clasificaciones de universidades y de escuelas de administracion, cuya
importancia es ampliamente aceptada. (Clasificacion de Shanghai®, clasificacion de

Eduniversal®, clasificacion del Times®).

Escuelas seleccionadas:

Escuela de administracion Rotman - Universidad de Toronto
Escuela de negocios Sauder — Universidad de British Colombia
Facultad de administracién Desautels— Universidad McGill
Escuela de negocios Queen’s — Universidad de la Reina
Escuela de negocios Schulich — Universidad York

HEC Montredl

Escuela de negocios Ivey — Universidad Western

Escuela de negocios John Molson — Universidad Concordia
ESG — Universidad de Quebec en Montreal

© © N o g B~ w D P

10. Escuela de negocios Asper — Universidad de Manitoba
11. Departamento de marketing — Universidad de Laval

20nttp://www.universityrankings.ch/positions by fields/shanghai 2region=World+without+USA %2C+UK & year=201
3&field=rank subjects economics& g=

2 http://www.eduniversal -ranking.com/busi ness-school -university-ranking-in-canada.html

2 http://www.timeshi ghereducation.co.uk/worl d-university-rankings/2013- 14/worl d-ranking/region/north-america
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12. Departamento de marketing — Universidad de Calgary

Las publicaciones provienen de los departamentos de marketing o bien, de los
profesores de administracion, dentro de los departamentos de marketing de cada

universidad.

Las publicaciones han sido clasificadas de acuerdo a las seis tematicas siguientes :

» Estrategia de la empresa y publicidad
» Impacto de la publicidad

* Publicidad en linea

e Marketing aplicado al deporte

* Lamarcay el marketing

* Publicidad e impacto social

Estrategia de la empresa y publicidad

Las estrategias publicitarias adoptadas por las empresas exceden, en muchos sentidos, el
estricto campo del marketing. Estas deben ser percibidas de manera més global como un
elemento de la estrategia de la empresa y su estrategia de mercado. Los estudios
demuestran que se puede abordar la eleccion de una estrategia de publicidad basandose
en la teoria de juegos: de esta manera, la eleccién de los aspectos publicitarios de la
empresa pueden ser determinados estratégicamente segun la publicidad realizada por la
competencia (Viscolani et al., 2009).

Otro aspecto abordado en la investigacion es la relacion entre el tipo de compensacion
ofrecido a los ejecutivos y sus gastos en publicidad. Al parecer, para promover una
orientacion a largo plazo de los gastos publicitarios, los lideres estan interesados en
desarrollar incentivos adecuados. (Currim et al., 2012).
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Impactos de la publicidad

Los estudios sobre el tema de la publicidad se dirigen hacia dos angulos. El primero
trata de los diferentes mecanismos publicitarios y su respectiva eficacia sobre aspectos
como el conocimiento y la memorizacion de la marca, la capacidad de trasmitir un
mensaje o de aumentar la calidad percibida de un producto. El segundo angulo se
interesa principalmente en las caracteristicas individuales como el género o la edad y la

manera en la que estas influyen en la percepcion de la publicidad.

I.  Eficacia de la publicidad

Los factores que influyen en la eficacia de un mensaje publicitario son objeto de
numerosos estudios y lo han sido durante décadas. Las publicaciones que aqui se
muestran tienen por objetivo profundizar en las investigaciones sobre los factores que
aumentan el apego de los consumidores a los aspectos publicitarios. En términos de
persuasion, el gran uso de superlativos y de exageracion de un producto puede ser eficaz
si el consumidor cuenta con poco conocimiento sobre el producto en comparacion con
otros consumidores. Sin embargo, para aquellos que creen que saben tanto 0 mas acerca
de un producto respecto a otros consumidores, esta estrategia resulta contraproducente
(Xu'y Wyer, 2010).

Si la publicidad no tuviera un impacto importante sobre la calidad percibida (Clark et
al., 2009) el uso de los mensajes persuasivos del lado del consumidor podria mejorar la
imagen que se tiene del producto. De hecho, el mensaje persuasivo actla como un cesgo
en la interpretacion de la informacion detras del producto (Russo y Chaxel, 2010). La
ventaja de esta estrategia es que los consumidores aunque estén conscientes de la
influencia que tiene la publicidad sobre su eleccién, parecen no percibir la influencia
indirecta, es decir, a través de su juicio posterior. El uso de mensajes persuasivos para
crear una primera imagen positiva se puede combinar con diferentes estrategias (WOM

marketing, politica, etc.).

Las investigaciones también han demostrado que el uso de la técnica del consenso en la
publicidad, afirmando que la mayoria de las personas que eligen el producto, puede
aumentar el grado de persuasion del mensaje. Diversos factores se integran, como el

nivel de motivacion del consumidor, su voluntad de encontrar informacién sobre el
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producto y el tipo de personas utilizadas para la eleccion del mismo. Mientras mas
deseos muestra el consumidor de pertenecer al grupo mencionado en el anuncio, mas
eficaz serd la estrategia de consenso. En cambio, utilizar el grupo de pertenencia actual
del consumidor para elegir un producto, tendr4 un impacto menor en términos de

persuasion (Freling y Dacin, 2010).

En el contexto de los anuncios de ansiedad, frecuentemente utilizados en las campafias
de prevencion e informacién (alcohol, el tabaco, enfermedades), es todavia mas
importante conocer los factores que afectan el grado de persuasion del mensaje. Por
esto, resulta que jugar con las emociones de los consumidores mediante la combinacién
del miedo y el humor en los mensajes publicitarios, tiende a aumentar el impacto de la
publicidad. Mas especificamente, la uniéon de un componente humoristico sirve para
reducir el nivel de tension y de ansiedad del consumidor, evitando asi una respuesta
defensiva a la publicidad (Mukherjee, Ashesh y Dube, 2012).

Otros criterios pueden ser utilizados para evaluar la efectividad de la publicidad. Los
gastos publicitarios contribuyen al conocimiento de la marca (Clark et al., 2009) y son
muy eficaces en las fases de lanzamiento de nuevos productos. Los estudios sugieren
que para lanzar un producto con un ciclo de vida corto, se debe crear una fusion entre la
publicidad y la estrategia de boca-en-boca (WOM) la cual es la mas rentable. Por el
contrario, cuando el producto se encuentra ya posicionado, la estrategia boca-en-boca es
también muy eficaz para aumentar su demanda (Norris et al., 2012).

En general, es dificil predecir la manera en que los anuncios seran percibidos por los
consumidores. Los mecanismos utilizados para interpretar los comerciales son
complejos. Las personas pueden pasar por la creacion de analogias o establecer vinculos
conceptuales entre el mensaje y las referencias que les son propias para hacer su
interpretacion personal de la publicidad. Asi, las palabras utilizadas, los colores o el
formato del mensaje son también variables, que influyen la manera en la cual la

publicidad actuara sobre el consumidor (Annamma et al., 2009).

ii.  Impacto publicitario segun las caracteristicas del consumidor

Algunos estudios se han elaborado sobre la manera en la cual el género del consumidor

influye en la percepcion de la publicidad. Las publicaciones siguientes proporcionan
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informacion relevante para las empresas que deseen dirigirse a las mujeres en su
publicidad y permite identificar los factores criticos que influyen negativamente en su

percepcion.

De manera general, existen diferencias entre cbmo los hombres y las mujeres perciben y
memorizan cierto tipo de anuncios (Noseworthy et al., 2011). Estas diferencias actdan
sobre todo cuando un componente sexual es encontrado en los mensajes. Parece pues,
que las referencias en torno a la sexualidad son mal percibidas por las mujeres, a menos
que sean explicadas en un contexto de relacion y compromiso entre dos personas (Dahl,
Vohs, Sengupta, 2011).

Las actitudes y percepciones acerca de una marca también pueden ser interpretados
gracias a las nociones de género. De hecho, en la mente de los consumidores se le
atribuird un género a la marca, a menudo influenciado por los voceros (publicitarios o
de otro tipo) con respecto a esta. Asi, la congruencia entre el concepto de la marca y el
posicionamiento de género contra el rol de la identidad sexual de los consumidores
(consumer sex role identity) en la sociedad, influyen positivamente en las actitudes y

apreciaciones hacia la marca (Grohmann, 2009).

Algunos cuestionamientos también surgen sobre el uso de los cuerpos femeninos
idealizados en la publicidad y la percepcién que tienen las mujeres sobre ellos. Parece
que es el modo de exposicion quien determina en gran medida si la percepcion de las
consumidoras respecto al tema sera positiva o negativa. De hecho, cuando la exposicién
es sutil, un proceso automatico de comparacion se lleva a cabo y se crea una evaluacién
negativa de uno mismo. Sin embargo, cuando la exposicion es evidente, un mecanismo
de defensa se lleva a cabo conscientemente para denigrar la imagen que se les es
presentada y asi, las consumidoras reconstruyen su propia valoracion. En este Gltimo
caso, el reconocimiento que tienen las mujeres de la marca asociada al cuerpo se vera
afectado negativamente (Wan Fang et al., 2013). Por tanto, esta estrategia debe ser
utilizada con precaucion ya que los problemas asociados al uso del cuerpo femenino en

la publicidad son difundidos por los medios y alcanza a muchas mujeres.

Del mismo modo, la edad también juega un papel importante ya que los jovenes
consumidores estaran mas afectados por los aspectos emocionales de la publicidad que
por los aspectos racionales (McKay-Nesbitt et al., 2011). Algunos consumidores

93



también son més receptivos a los anuncios visualmente dominantes comparativamente
aquellos textuales y viceversa (Lewis, Whitler y Hoegg, 2013). Las caracteristicas

especificas de cada consumidor afectan el grado de eficacia de la publicidad.

Publicidad en linea

Con la llegada de Internet, los habitos de consumo han cambiado enormemente y se ha
convertido en el medio de comunicacion y de publicidad preferido por las empresas.
Paralelamente a estos cambios se han desarrollan maltiples campos de estudio propios a
los aspectos especificos de estudio de la publicidad en linea. Tres angulos de enfoque

son particularmente evidentes en las publicaciones.

i.  Manejo de la informacion

En primer lugar, una serie de investigaciones se dirigen hacia las cuestiones de
confidencialidad y de administracion de los datos recogidos en linea por las compafiias.
Goldfarb y Tucker (2011) reportaron problemas de confidencialidad relacionados con
las técnicas de recoleccion de datos de privacidad del consumidor y otros métodos de "

seguimiento ". Algunos gobiernos, entre ellos la Union Europea han optado por
reglamentar el uso del Internet para restringir el uso de los datos con propdsitos de
targeting publicitario. Los autores demuestran que estas limitaciones tienen un impacto
directo sobre la eficacia de la publicidad en linea ya que las empresas tienen menos
datos sobre sus objetivos. La eficacia se reduce aun mas cuando los sitios son de
contenido global y cuando la publicidad no incluye componentes interactivos. El uso de
los datos con fines de seleccion del publico objetivo debe manejarse con cuidado, ya
que las cuestiones de privacidad pueden ser criticas para cierto tipo de consumidor. El
desarrollo de dos tipos de estrategias en Internet, ya sea de publicidad muy objetiva por
un lado y de publicidad muy visual por el otro, es decir, intrusiva pero menos
especifica, se explicaria por la desconfianza de algunos consumidores frente al uso

indebido de sus datos (Goldfarb y Tucker, 2011).
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ii. Eficacia

En segundo lugar, las cuestiones relacionadas con los diferentes tipos de publicidad en
linea y su respectiva eficacia se discuten en los estudios. Los usuarios de Internet son
cada vez mas buscados y captar su atencion es un reto para todas las empresas que
desean promoverse en linea. El uso de cenefas (banners) animadas es una estrategia
cuya eficacia se discute, pero que podria ser mejor utilizada resaltando las diferentes
caracteristicas adecuadas a cada tipo de banner. Estudios preliminares han identificado
cuatro caracteristicas principales de las animaciones como la velocidad del
desplazamiento, la densidad de la animacién, la naturaleza de los elementos animados
(texto contra imagen) y el tipo de animacion (desplazamiento contra flash). Dos
reacciones se identificaron entre los consumidores, ya sean cognitivas o emocionales.
Estos resultados merecen ser profundizados con el fin de dominar el uso de la
publicidad animada (Chtourou et al., 2010).

Los anuncios patrocinados por los motores de blsqueda, especialmente Google, son otra
estrategia ampliamente utilizada en la cual la ganancia sobre la inversion es muy
interesante. De hecho, los clientes alcanzados a través de la publicidad patrocinada por
Google tienen una tasa de transacciones mas elevada que aquellos alcanzados a través
de otros canales (Chan et al., 2011). Las empresas que deseen desarrollar estrategias de
publicidad patrocinadas deben tener en cuenta varios factores como el entorno
competitivo en el que operan, el posicionamiento publicitario de los competidores y el
comportamiento de los usuarios en Internet. Por lo tanto, la idea de creer que una
publicidad debe estar en primer lugar en una pagina web, no esta necesariamente
justificada y otras variables entran en juego para determinar la estrategia adecuada (Xu
etal., 2011).

Desde otra perspectiva, es importante entender como los usuarios responden a los
anuncios en linea. Muchos estudios han puesto en duda la relevancia de este tipo de
publicidad, lo cual sugiere que los usuarios evitan ver los anuncios. Sin embargo, al
parecer los visitantes de un sitio web miran al menos una vez los anuncios y mientras
mas se relacionan con el contenido del sitio, el usuario tendra un mayor recuerdo de esta
publicidad (Hervet et al., 2011).
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iii. Comunidad en linea

El tercer tema ampliamente discutido en la literatura es el de las comunidades en linea.
La comprension de los mecanismos y las interacciones en las comunidades son
esenciales para las empresas que desean atraer a los clientes con la marca y crear una
interaccion. Por esto, el concepto de combinar la comunidad de marca y las redes
sociales es un fendmeno en aumento en el Internet (social media based brand). Las
empresas tienen gran interés en explotar la popularidad de las redes sociales de esta
forma, debido a que esto aumenta el sentimiento de pertenencia a una comunidad y crea
valor tanto para la empresa como para los miembros. Diversas estrategias se estan
desarrollando sobre este tipo de comunidades, incluyendo la promocién del uso de la
marca en la produccion de informacion sobre el uso 6ptimo del producto o mas ain, en
la administraciéon de las impresiones externas y la imagen de la marca (practice that
manage external impressions and image of the brand). De esta manera, la compafiia
aumentara la lealtad y la confianza de los miembros hacia la marca (Laroche et al.,
2012). Las comunidades y otras redes sociales utilizan también el apoyo de un nuevo
tipo de marketing que busca promover la publicidad de boca en boca (WOM
marketing). En este caso, las empresas deben comprender que el proceso de este tipo de
publicidad a través de los blogs, implica una cierta alteracion del mensaje. Cuatro
estrategias de comunicacion se encuentran en estas redes como la evaluacion del

mensaje, la explicacion, la aprobacion y la adopcion (Kozinets et al., 2010).

Dependiendo de los objetivos de la empresa, también es importante conocer las
diferencias en términos de contenido generado por los usuarios en las plataformas
sociales. Para una empresa que desee asociarse con los consumidores y difundir
informacion positiva, Facebook ofrece muchas oportunidades. Por su parte, Twitter
promueve estrategias de comunicacion mas dindmicas y las empresas tienen todo el
interés de participar en la red y de ser vistas como transparentes, cuando éstas son
objeto de actitudes negativas. La red YouTube permite una presencia mas sutil y las
asociaciones con otras marcas o0 conceptos (Smith et al., 2012). La plataforma es
también una buena opcién para las compafiias que desean captar la creatividad de los
miembros de esta comunidad (musica, videos, etc.). Integrar esta cadena de valor en las
estrategias de marketing interactivo permite fomentar la lealtad y la satisfaccion de los
miembros de la comunidad de marca (Boulaire et al., 2010).
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Las comunidades en linea implican también un problema para las empresas, ya que son
una plataforma ideal para los clientes insatisfechos. Es importante ser capaces de
establecer tacticas de prevencion, aunque también las soluciones de este tipo de
problemas se encuentran en las redes sociales. Con esta finalidad, se destacan tres
cuestiones: en primer lugar , los gerentes de marca deben evitar a toda costa el
fendmeno de la doble desviacién caracterizada por un error inicial de la empresa,
seguido de un nuevo error en el manejo de la decision. En segundo lugar, el sentimiento
de traicion (contra el sentimiento de insatisfaccion) aumenta la probabilidad de que el
cliente se queje en linea. Por Gltimo, las intenciones de recuperacion de la empresa
deben ser répidas y las excusas deben ser percibidas como sinceras (Tripp y Gregory,
2011). Evitar o limitar las quejas en linea es esencial, ya que cuando los usuarios de
Internet buscan informacion, estan directamente influenciados por la informacion que
encuentran sobre la marca (consenso de satisfaccion de clientes anteriores). Mientras
méas importante es el consenso, mayor serd la confianza del cliente hacia la marca
(Benedicktus et al., 2010).

Por altimo, las investigaciones también han analizado la influencia de las comunidades
en linea sobre el comportamiento de compra del consumidor. Parece pues, que ser un
miembro de una comunidad y tener lazos con los otros miembros, aumenta la tendencia
a tomar riesgos financieros o a tomar decisiones de compra mas arriesgadas (Zhu et al.,
2011).

Marketing en el deporte

El marketing aplicado al deporte es un tema ampliamente debatido, especialmente en lo
que respecta al manejo de la marca. La comunicacion puede estar dirigida hacia dos
angulos: en primer lugar, hacia la gestién de la marca y en segundo lugar, a ciertas

actividades cuya presencia se de a través de patrocinios externos.
I.  Manejo de la marca

Muchos atletas de alto nivel estdn siendo voceros de una marca personal (personal
brand), lo que contribuye a su valor y requiere de un manejo adecuado. Parmentier y
Fischer (2012) sugieren en su estudio dos elementos que conforman la imagen de
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marca de los atletas, uno de ellos es su imagen profesional y el otro es la imagen que se
transmite en los medios ordinarios, no especializados). Por lo tanto, el manejo de estos
dos aspectos asegurara el aumento del valor de la marca personal. Los atletas que
alcanzan un alto nivel de visibilidad y que dominan su imagen, son a menudo los méas
populares en su area, lo que lleva, en el caso de los deportes de equipo, al desarrollo de
estrategias de alianza fusionando la marca con la de su conjunto deportivo. Al parecer,
la mejor estrategia para maximizar el potencial de estas dos marcas es combinar un
jugador con un valor de marca solido con la de un equipo con un valor de marca
promedio (Yupin et al., 2009). Para los equipos que deseen desarrollan su imagen,
especialmente los de futbol, también es importante definir la estrategia adecuada segln

el tamafio de este, asi como sus ambiciones o sus medios (Richelieu et al., 2011).

De acuerdo con los estudios realizados, implementar una estrategia de marca
desarrollada tiene maltiples impactos y actia como impulsor de poderosas acciones de
marketing asegurando la viabilidad a largo plazo contra la competencia (Richelieu et al.,
2011). La marca también es un excelente impulso en el caso de los equipos que deseen
internacionalizarse o convertirse en globales (Richelieu et al., 2009). A menudo, las
asociaciones (co-branding) también se dan entre los equipos deportivos y los
patrocinadores (fabricantes de equipos) con el propdsito de internacionalizarse. Esto es
posible a través de estrategias de gestion de marcas poderosas de ambos lados, lo que
puede resultar en una verdadera sinergia en el extranjero (Richelieu et al., 2013). Por
altimo, la gestion de la marca también tiene un impacto directo en la percepcién de los
fanaticos y su comportamiento. Por lo tanto, Marticotte y Carrier (2009) observaron una
relacion directa entre la percepcion que estos tienen de la marca asociada al equipo y su
disposicion a seguir el deporte por television.

ii.  Actividades de patrocinio

Las publicaciones analizadas se centran principalmente en las actividades de los
patrocinadores y las marcas que se asocian con el deporte. Debido a la popularidad de
esta estrategia de marketing y la rentabilidad de la inversion esperada, es esencial medir
los efectos potenciales del patrocinio deportivo sobre la marca y las mejores estrategias
a desarrollar.
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En este sentido, las investigaciones han destacado los riesgos cuando dos competidores
patrocinan la misma actividad. Parece que cuando los conceptos de marca son similares
entre si, puede ocurrir una transferencia de imagen entre las dos. Sin embargo, si cada
una de ellas comunica conceptos distintos, podra notarse un contraste de imagen y por
lo tanto, un diferenciador. Los impactos son mas importantes cuando las marcas estan
reconocidas por el pablico. Estas consideraciones son esenciales para las empresas que
deseen integrar el patrocinio en sus tacticas promocionales. De hecho, puede ser
conveniente apoyarse de una trasferencia de imagen con otra marca si esta asociada a
ciertas caracteristicas que beneficien a su marca, sobretodo si las dos marcas no son
competidoras (Carrillat et al., 2010). También parece que son las empresas quienes se
posicionan visiblemente, ya sea como patrocinador oficial o como proveedores de los
productos que benefician mas al patrocinador en relacion a su marca (Carrillat et al.,
2012). Por lo tanto, combinar actividades de patrocinio con actividades publicitarias, no

es la mejor estrategia a utilizar.

Para terminar, toda empresa que asocie su marca a un deporte y mas aun a un atleta,
debe pensar en estrategias apropiadas en el caso de que este Gltimo se vea involucrado
en un escandalo. Es importante actuar lo mejor posible para que el escandalo no

deteriore la imagen de la marca (Carrillat et al., 2013).

Marca y marketing

Las publicaciones sobre las cuestiones de marca son muchas, especialmente estos dias
donde el entorno es muy competitivo y los consumidores tienen muchas opciones,
contar con un valor de marca solido es esencial. Muchos estudios han analizado la
manera de construir y gestionar una marca y algunas publicaciones identificadas en el
marco de nuestra investigacion, son una extension directa de ello. De esta manera,
Robichaud et al. (2012) abordan tres elementos especificos en el desarrollo de una
marca sélida como la identidad deseada, la identidad percibida y los atributos objetivos
de la marca. Es la coherencia de estos tres elementos lo que permitird asegurar una
estrategia de comunicacion eficaz. Més especificamente, estudios recientes sobre este

tema se ubican en dos sentidos: en primer lugar, los beneficios que pueden derivarse de
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una marca solida y la manera de explotar su valor y en segundo lugar, las relaciones e

interacciones entre los consumidores y la marca.

I. Lamarcay sus efectos

Los estudios anteriores destacan los beneficios cominmente aceptados con el proposito
de lograr un valor de la marca, principalmente la reduccion del riesgo percibido y la
facilitacion de la decisién de compra de los consumidores. Sin embargo, las opiniones
difieren en cuanto a la manera exacta en la que la marca actla sobre estos aspectos y
sobre la mejor estrategia a aplicar en términos de su gestién. En cuanto al nivel de
riesgo percibido, existen consumidores que prefieren elegir una oferta mas baja de una
marca establecida, que una oferta mas alta de una que no lo esta tanto (Muthukrishnan
et al., 2009). Notamos pues los esfuerzos de las empresas por dar a conocer su marca, su
personalidad y sus valores transmitidos, porque el concepto de la marca establecida es
subjetiva, dejada a la apreciacion de los consumidores. La marca es intangible, dificil de
evaluar y los beneficios de reduccion de riesgo percibido no actian mas que a condicién
de que la marca sea conocida por el consumidor (Laroche et al., 2010). Los estudios
también se han centrado en las extensiones de marca en el caso de los nuevos productos
y en la percepcion del consumidor con respecto a estos. Por lo tanto, dos condiciones
son necesarias para que la extension de la marca sea una sefial de calidad. En primer
lugar, los consumidores deben percibir una relacion en términos de calidad entre los
productos nuevos y viejos. En segundo lugar, algunos consumidores deben ser capaces
de identificarse con la marca y no con la compafiia detras de esta. Notamos que para el
lanzamiento de un nuevo producto, una extension de la marca puede costar menos, ser

maés barata que la creacién de una nueva (Moorthy, 2012).

Otra estrategia a menudo utilizada es el desarrollo de un producto que sera asociado a
dos marcas, llamado ingredient branding offering (marca ingrediente). Segin la
recepcion del producto por parte de los consumidores, el impacto en las dos marcas
asociadas sera diferente. Asi, el éxito del producto se reflejara en las dos marcas con un
mayor beneficio para la que en un principio tenia un valor de marca mas bajo. En caso
de fracaso del producto, es la marca mas débil la que resulta més afectada, ya que la
marca fuerte se disocia mas facilmente del impacto negativo (Radighieri et al., 2013).
Una marca sOlida también puede ser utilizada para desarrollar puntos de venta

dedicados al desplazamiento de sus productos o servicios (Apple store, etc.). La
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conexion entre la marca y la distribucion permite comunicar la ideologia de la marca a
los clientes en las tiendas, contribuyendo asi a fortalecer ain mas el impacto de la marca

sobre el consumidor (Borghini et al., 2009).

De manera mas especifica, segun el tipo de industria en la que opera la empresa, la
marca puede tener intereses diferentes. Por ejemplo, en el contexto de la industria
farmacéutica, para desarrollar una estrategia de personalidad de marca (brand
personality) puede generar ingresos positivos (Leonard y Katsanis, 2013). En un
contexto muy competitivo, asociar personalidades a las marcas de medicamentos
permite un mejor posicionamiento y una diferenciacion en el mercado y mas tratdndose
de un sector tan importante como la salud, es por ello que las marcas deben de
conducirse de manera cercana y sobretodo de manera confiable. En la industria de
cereales, existe evidencia de que tener un valor de la marca sélido permite al productor
ejercer un poder sobre los precios. Asi, existe una relacion entre el valor de la marca y
los precios al mayoreo en el mercado (Goldfarb y Lu, 2009). Invertir en la marca en un
contexto B2B es también importante y puede ser un apoyo muy eficaz, especialmente en
lo que respecta a la fuerza de ventas (Muylle et al., 2012). Finalmente, esta claro que el
desarrollo del valor de la marca tiene multiples efectos. También existen estudios
interesados en el desarrollo de modelos para comprender mejor la dindmica de la marca
y la relacién entre las variaciones de su valor y el impacto financiero de la empresa
(Goldfarb et al., 2013).

ii.  Interacciones entre la marcay consumidor

La gestion tanto de la marca como de la relacion con el cliente pueden vincularse entre
si en muchos aspectos. Para ser capaces de crear una relacion entre la marca y los
consumidores, es importante que la personalidad de los dos coincidan una con la otra.
Los estudios han investigado las caracteristicas de la tipografia para transmitir mejor la
personalidad de la marca. Al parecer, las fuentes mas relevantes son aquellas que son
naturales y armoniosas, especialmente en el caso de nuevos productos (Grohmann et al.,
2012). La "narracién" también se utiliza para comunicar la personalidad de los
productos a los consumidores. El empaque se utiliza a menudo como un medio para la
narracion a través de las historias que estan escritas en ellos y estadn leidas por los
consumidores (Kniazeva, 2010).
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El objetivo es asegurar que la personalidad construida en torno a la marca o producto
coincida con la de los consumidores. Por lo tanto, cuando una empresa desarrolla una
estrategia de comunicacion de una marca, es necesario que el mensaje sea congruente
con las expectativas del cliente y con su percepcién de la marca. Por ejemplo, el uso de
una estrategia de comunicacion persuasiva podria ser vista como manipuladora aunque
la marca sea percibida como sincera y honesta. El mismo mensaje, proviniendo de una
marca con personalidad diferente a la del consumidor, no tendra el mismo impacto
(Guévremont y Grohmann, 2012). Con el objeto de fortalecer la relacion entre la marca
y el consumidor, se ha observado desde hace muchos afios una tendencia para
involucrar a los usuarios de un producto desde su creacion para que el producto final sea
mejor y asi, satisfacer las necesidades de los usuarios. Sin embargo, la estrategia puede
ser totalmente contraproducente en algunos aspectos. Por lo tanto, este método utilizado
en productos de lujo degrada la imagen de la marca y los productos son percibidos
como de calidad inferior (Fuchs et al., 2013 ).

Como ya hemos visto, la forma de comunicarse con los clientes es una parte esencial en
la gestion de la marca. Especialmente en la prevencion o en el manejo de conflictos. Las
investigaciones se interesan también en los impactos que sufre la marca con los
anuncios sobre el mejoramiento del producto. Contrariamente a lo esperado, los
clientes mas interesados y comprometidos con la marca tienen mayor tendencia a actuar
negativamente a este tipo de anuncios, especialmente si la empresa utiliza una estrategia
de honestidad. De hecho, promover la mejora del producto, enfatizando la calidad de la
version anterior, es percibida por el cliente como manipuladora, por lo tanto su

apreciacion de la marca, se ve afectada (Guévremont y Grohmann, 2012).

La personalidad de los clientes y su relacion con la marca también se presentaron en
diversos estudios. Algunas opiniones concuerdan con el hecho de que cierto tipo de
clientes son mas propensos a expresar hostilidad hacia una marca al final de su relacién
con esta. Por ejemplo, los consumidores que perciben su relacién con la marca como
esencial y relevante en relacion con su personalidad (Self-Relevance) estarian mas
inclinados a mal llevar la finalizacidn de esta relacion. Esto se traduce en quejas y malas
referencias sobre la marca, en el boca a boca negativo o incluso actos ilegales (Johnson
et al.,, 2011). La forma de apego del cliente hacia la marca tiende también a ser mas

hostil con la marca al final de su relacion. De esta manera los consumidores ansiosos se
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involucran més en la relacion y tienen un sentimiento de pérdida més alto cuando esta

se termina (Johnson et al., 2012).

Un altimo aspecto abordado es el de la gestion de la crisis, el impacto sobre la marca y
la percepcion del consumidor. En el caso del retiro del productos de mercado, parece
crucial para el fabricante adoptar una estrategia proactiva para proteger su marca. De
hecho, cuando el fabricante responde con buenos fundamentos a la retirada del producto
y Se pone en una posicion reactiva, tiene un impacto positivo sobre su imagen y sobre
la lealtad de los consumidores en sus intenciones de compra. Por el contrario, los retiros
espontaneos tienen un buen impacto en la imagen de marca (Souiden y Pons, 2009). En
otros casos, donde la marca es objeto de controversia, las investigaciones han
demostrado que el impacto de la crisis sobre la imagen de marca esta fuertemente ligada
a la gravedad e importancia de la crisis percibida por el consumidor, asi como el grado

de familiaridad con la marca (Dawar y Lei, 2009).

Publicidad y sociedad

Los estudios sobre la publicidad se encuentran a menudo en la encrucijada de diferentes
disciplinas y las publicaciones aqui identificadas, se unen para analizar la influencia de

la publicidad en diferentes &reas.

Diversas investigaciones se han realizado sobre el tema de la publicidad durante las
campahas electorales. Se observa que la imagen transmitida por los partidos politicos y
la imagen del candidato influyen sobre el impacto de los anuncios negativos durante las

campaiias (Hoegg et al., 2011).

La publicidad es a menudo utilizada en la sociedad para prevenir conductas de riesgo o
fomentar iniciativas. Con este fin, es importante entender los mecanismos de la
percepcién de este tipo de publicidad, especialmente con el publico objetivo de los
adolescentes. Parece ser por ejemplo, que el tipo de escepticismo de la publicidad
"preventiva" esta directamente relacionado con la edad de los adolescentes, su lenguaje

y su percepcion de las conductas de riesgo (Thakor et al. 2009).
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El area de la salud no esta exenta de la influencia de la publicidad, lo que lleva a
algunos gobiernos a regularla para reducir los efectos negativos de esta. Este es el caso
de Quebec, donde la regulacion de la publicidad dirigida a los nifios, como es el caso de
la comida rapida, ha reducido la tasa de obesidad (Dhar et al., 2011).

En relacion con la salud, las restricciones aplicadas a la publicidad farmacéutica
(DTCA) necesitan desarrollar enfoques publicitarios especificos. Por lo tanto, la
eleccion de un producto de tipo informativo o persuasivo dependera de ciertas variables
como la estructura del mercado o de la eleccion del objetivo: pacientes o practicantes
(Bala et al., 2010). Las empresas también deben elegir entre el desarrollo de una
publicidad centrada en la marca o una publicidad centrada en la categoria del producto,
ya que la regulacién no permite utilizar los dos al mismo tiempo. De manera general,
parece que la publicidad centrada en la marca del medicamento es mas eficaz. Sin
embargo, al principio del ciclo de vida del producto, un enfoque mas informativo que
presente los sintomas sin hacer referencia a la marca, parece ser la mejor estrategia de
publicidad (Kolsarici y Vakratsas, 2010).
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A INFLUENCIA DAS CAUSAS SOCIAIS NA INTENCAO DE COMPRA
DOS CONSUMIDORES

Profa. Dra. Susana Costa e Silva?®, Paulo Alexandre Duarte?*, Joana César Machado?®

RESUMO:

O marketing de causas sociais tem sido cada vez mais usado como forma das empresas
se associarem a causas, com beneficio matuo para si, para 0s seus clientes que passam
também a doadores, e para as causas. A operacionalizacdo das ferramentas propostas
pelo marketing de causas sociais nem sempre é facil mas os beneficios podem
compensar e para além de se estenderem aos destinatarios identificados, podem
proporcionar ganhos a longo prazo.

O objetivo deste trabalho é determinar como é que a escolha de um tipo especifico de
causa pode potenciar a intengdo de compra do consumidor. Nesse sentido, combinaram-
se as diferentes caracteristicas das causas sociais para depois analisar como é que a
intencdo de compra do consumidor estd relacionada com a sua identificacdo com a

causa social e com a sua atitude relativamente a esta.

Os resultados da investigacao indicam que, de facto, a intengdo de compra de produtos
associados ao marketing de causas sociais apresenta uma correlagcdo positiva com o
nivel de identificacdo do consumidor e sua atitude em relagdo & causa social. Foram
ainda analisadas caracteristicas demogréaficas especificas para perceber quais 0s
segmentos que apresentam maiores niveis de identificacdo e de intencdo de compra.
Estes resultados apresentam-se como um contributo muito importante para as empresas
que, numa economia marcada pela proliferacdo de organizacOes de terceiro setor
apoiando causas de natureza variada, pretendem fazer uso da associagéo a causas para

acrescentar valor a sua proposta no mercado de que fazem parte.
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atitude do consumidor relativamente a causa, intengdo de compra

Introducéo

O marketing social e as ramificacbes da responsabilidade das empresas sdo cada vez
mais utilizados com vista a criagdo de vantagem competitiva, diferenciando as marcas e
satisfazendo diversos objetivos de negdcio, contribuindo para a criacdo de notoriedade
da marca, o refor¢o da credibilidade da marca, a melhoria da imagem global da marca (e
a longo-prazo da sua reputacdo) e estimulando a intengdo de compra dos clientes
(Chattananon et al. 2008).

O marketing de causas sociais (MCS) é uma das formas de marketing com o
crescimento mais rapido nos ultimos anos. Os gastos em marketing de causas sociais em
2011 foram de aproximadamente $1,68 mil milhdes, registando um crescimento de
3.7% relativamente a 2010, sendo esperado um gasto de $1,73 mil milhGes para 2012
(Cause Marketing Forum, 2013). Este crescimento deve-se muito ao facto deste tipo de
marketing representar uma situagdo win-win-win para todos os intervenientes: as
empresas podem aumentar o seu volume de vendas melhorando a sua reputacdo no
mercado; as organizagdes sem fins lucrativos beneficiam de financiamento, bem como
de publicidade gratuita; e, por ultimo, os consumidores tém a possibilidade de ajudarem

uma causa, satisfazendo as suas necessidades altruistas (Polonsky e Wood, 2001).

Segundo Hou et al. (2008), quando as empresas pretendem estabelecer uma parceria,
tém diversos tipos de causas a escolha, variando desde a salde, a protecdo animal, aos
direitos humanos e causas ambientais, entre outros. A empresa deve procurar associar-
se a causas que se adaptem as suas proprias marcas e aos seus consumidores, de forma a

maximizarem os resultados do programa de MCS.

N&o obstante a importancia crescente do MCS, os estudos disponiveis sobre o tema sdo
escassos. File e Prince (1998) concluiram no seu estudo que metade das empresas que
implementam programas de marketing de causas sociais procuram aumentar a inten¢ao
de compra das suas marcas. Assim, pretende-se com este estudo observar se a
identificacdo entre o consumidor e a causa social tem algum impacto na atitude que o

consumidor tem relativamente a causa, e ainda se a atitude positiva do consumidor
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relativamente a causa influencia positivamente a sua intengdo de compra dos produtos

das empresas associadas a causa.

O Marketing Social e a Responsabilidade Social das Empresas

Os temas relacionados com a solidariedade e o0s comportamentos socialmente
responsaveis atraem cada vez mais atencdo, uma vez que estes se refletem nas escolhas
e comportamentos de consumo. Assume, assim, cada vez maior relevancia o chamado
“consumidor socialmente consciente” (Webster, 1975): um consumidor que pondera
cada vez mais as consequéncias que 0 seu consumo pode ter no dominio publico e que
pretende utilizar o seu poder de compra para conseguir mudar a sociedade em que se
insere. Neste contexto, o papel do marketing social € despertar a consciéncia da
responsabilidade individual de cada interveniente no marcado, seja ele individual,
coletivo, privado, publico, pessoal ou empresarial, na defesa da causa social, ou seja de

uma sociedade melhor.

O conceito de marketing social foi definido, pela primeira vez, por Kotler e Zaltman em
1971. Os autores definiram o conceito de marketing social, como o desenvolvimento,
implementacdo e monitorizacdo de programas que tenham como objetivo influenciar a
aceitacdo de ideias sociais, que envolvem consideracfes ao nivel do planeamento,
produto, preco, comunicagéo, distribuicdo e pesquisa de marketing. O aspeto que veio
diferenciar o marketing social das restantes abordagens de marketing, foi o facto de a
ideia social se tornar o produto a “vender” aos varios publicos consumidores. Assim, 0
marketing social representa a aplicacdo das ferramentas e técnicas do marketing para
analisar, planear, implementar e avaliar programas que influenciem determinados
comportamentos voluntarios, com vista ao bem-estar individual e da sociedade como
um todo (Andreasen,1996). De referir que a ideia central ndo estd na tentativa de
alteracdo de ideias, mas sim na influéncia de comportamentos de forma a aumentar o
bem-estar da sociedade como um todo. O objeto central que se pretende promover é
pois uma das principais diferencas que podemos identificar entre os conceitos de
marketing social e de marketing comercial. Contudo, a generalidade dos conceitos do
marketing comercial estd igualmente presente no marketing social. Por exemplo, a

nogdo de troca estd presente no marketing social, uma vez que se tenta vender um

112



comportamento, atitude ou ideia desejada, em troca do beneficio global da sociedade. A
nogdo de concorréncia também existe, manifestando-se através da maior ou menor

resisténcia a mudanca do publico-alvo (Kotler e Lee, 2008).

Pese embora usados nalguns casos erradamente como substituiveis, de acordo com
Moliner (1998), o marketing social ndo pode ser confundido com a responsabilidade
social das empresas, nem consequentemente com o marketing social corporativo ou o

marketing de causas sociais.

No que diz respeito ao conceito de responsabilidade social, Morh, Webb e Harris (2001)
definem-na como o compromisso das empresas em minimizarem ou eliminarem
quaisquer efeitos nocivos e maximizarem o seu impacto benéfico de longo-prazo na
sociedade”. As diferentes defini¢cGes do conceito implicam que as empresas considerem
0 impacto das suas agdes na sociedade como um todo e ndo apenas nos intervenientes
mais préximos das empresas. S6 com este nivel mais alargado de abrangéncia podemos
considerar a pratica de responsabilidade social. De acordo com Lichtenstein et al.
(2004), as empresas atuais tém uma necessidade absoluta de definir o papel que
desempenham na sociedade e devem do mesmo modo, aplicar standards sociais, éticos,
legais e responsaveis aos seus negdcios. Dado que é cada vez mais dificil diferenciar a
oferta dos mercados, e que a concorréncia é cada vez maior, as iniciativas de
responsabilidade social surgem como um meio inovador e dificil de imitar para as

empresas estreitarem as suas relagdes com os clientes (Bhattacharya e Sen, 2004).

De acordo com McWilliams e Siegel (2001), um aspeto que determina a
responsabilidade social das empresas é o facto de ir para além do que é requerido por
lei. Diversas pesquisas confirmam a crescente procura, por parte dos consumidores, de
empresas que defendem a responsabilidade social como um requisito. Um estudo
realizado pela Cone Communications (2002) detetou que 79% dos americanos
consideram a o nivel de cidadania corporativa como critério ao escolherem entre
produtos de diferentes empresas. Maignan (2001) evidenciou que os consumidores
tendem a adquirir mais produtos de empresas socialmente responsaveis. Estas
evidéncias indicam que 0s consumidores ja ndo se preocupam apenas com o preco do
produto, mas preocupam-se em conseguir um preco “justo e honesto”, mais do que um
preco mais baixo (Crawford e Mathews, 2001). De facto, Auger et al. (2003) mostraram

gue os consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos produzidos de forma
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ética.

Observa-se assim que, globalmente, a responsabilidade social das empresas tem um
impacto positivo ao nivel da intencdo de compra dos consumidores e ao nivel das
avaliacOes que fazem da marca das empresas que abracam a responsabilidade social.
Entre os beneficios mais diretos associados a responsabilidade social podem referir-se o
refor¢co da imagem e da reputacdo da marca, bem como um aumento da notoriedade da
marca junto dos consumidores. Cria-se assim, uma percecdo de que a empresa €
confiavel e honesta e 0s consumidores tendem a considerar que 0s seus produtos tém
melhor qualidade (McWilliams e Siegel, 2001; Melo e Galan, 2011).

De entre as varias formas das empresas praticarem responsabilidade social destacamos o
marketing social corporativo e 0 marketing de causas socias (Bhattacharya e Sen, 2004)
como tentativa de uso das estratégias e praticas de marketing num contexto marcado
pela conduta ética e responsavel das empresas.

O Marketing de Causas Sociais

E importante antes de avangarmos para consideraces ao nivel do marketing de causa
social compreender que este se distingue do marketing social corporativo que é
basicamente o marketing social feito por empresas. Segundo Drumwright e Murphy
(2000), o marketing social corporativo “engloba as iniciativas de marketing que tém,
pelo menos, um objetivo ndo-econdémico relacionado com o bem-estar social, e que
utiliza os recursos da empresa e/ou dos seus parceiros”. Uma das razdes para a sua
crescente utilizacdo por parte das empresas, € o seu impacto na for¢a da marca e no
valor da marca (Hoeffler e Keller, 2002). Consequentemente, a capacidade das
empresas se diferenciarem dos seus concorrentes, atraves de uma melhoria da imagem
corporativa na mente dos consumidores e da criagdo de um lago emocional e até
espiritual com os estes (Lichtenstein, Drumwright e Braig, 2000) constitui um beneficio
essencial do marketing social corporativo. Contudo, outros beneficios podem ser
alcancados. O aumento da moral dos colaboradores da organizacdo; a possibilidade de
atrair atencdo para os produtos e servigcos da empresa; o contributo para um potencial
aumento das vendas e ainda, a criacdo de um reservatério de goodwill, que ajude a

diminuir a critica ou a ultrapassar publicidade negativa, decorrente de eventos
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inesperados, sdo outros beneficios passiveis de serem alcangados (Dawar e Pillutla,
2000).

Por outro lado, temos o marketing de causa sociais em que a empresa beneficia uma
causa através de um montante das vendas do(s) seu(s) produto(s). Neste caso, a empresa
sugere ao seu cliente que se transforme simultaneamente em doador, permitindo que
uma parte do montante pago seja direcionada para a causa eleita. Segundo Varandarajan
e Menon (1988), o marketing de causas sociais esta relacionado com a venda de
produtos, cuja receita reverte, em parte, a favor de uma causa social. De acordo com 0
autor, estamos perante um processo de formulagdo e implementacdo de atividades de
marketing, que se caracteriza pela contribuicdo de uma empresa para uma causa social
especifica, quando os clientes compram os produtos desta. Esta definicdo é a mais
comum na literatura relativa ao tema e vai no seguimento daquilo que propéem Kotler e
Andreasen (1996) quando definem o marketing de causas sociais como as atividades e
parcerias que ligam a empresa ou marca, através de suporte financeiro, a uma
organizacdo sem fins lucrativos que apoia uma causa social especifica. J& de acordo
com Pringle e Thompson (2000), o marketing de causas sociais ¢ uma ferramenta
estratégica para o marketing e para o posicionamento da empresa ou marca. Nesta
relacdo importa que o beneficio seja mutuo e que todas as partes beneficiem: a empresa,

a causa e o cliente/doador.

O crescimento do marketing de causas sociais como estratégia de marketing deve-se a
necessidade de fomentar um maior nivel de diferenciagcdo, num mercado cada vez mais
competitivo, mas também devido a necessidade de estreitar os lacos com o0s
consumidores e stakeholders, que através destes programas se conseguem identificar
com a marca, e reforcando a intencdo de compra dos produtos das marcas associadas
(Roy e Graeff, 2003; Murphy, 1997). Pretende-se pois, que esta seja uma relacdo de
longo-prazo que crie uma alianca que relacione a marca e a causa na mente do
consumidor (Davidson, 1997). Segundo Drumwright (1996), as empresas que
pretendam adotar um programa de MCS, independentemente dos seus objetivos
(econdémicos ou ndo), devem garantir que o foco do programa esta no longo-prazo. Para
além disso, deve permitir-se sempre que os clientes, assim como demais stakeholders,
saibam exatamente qual foi o seu contributo e, eventualmente, o contributo da empresa,
para a causa em questdo. E preciso, portanto, garantir transparéncia em todo o processo,

sob pena deste perder a credibilidade que se Ihe deseja reconhecida.
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Segundo Till e Nowak (2000), o marketing de causas sociais pode ser conceptualizado
tanto como uma tatica, como uma estratégia. A visdo estratégica do marketing de causas
sociais tem como maior output o reforgo da imagem da marca e das associagdes que 0
consumidor estabelece em relacdo a esta. Estas associagfes irdo influenciar
posteriormente 0o comportamento. Diversos estudos confirmam que os consumidores
tém uma imagem mais positiva das empresas que apoiam causas e preferem comprar
produtos associados a causas sociais (Chattananon et al. 2008). O resultado sera ainda
intensificado se o consumidor considerar que a marca se estd a associar a causa de
forma altruista (Rifon e Trimble, 2006; Benezra, 1996). Nesta equacdo € necessario
considerar igualmente o efeito da perce¢do do nivel de proximidade entre a causa e a
empresa, a qual pode igualmente reforcar a favorabilidade da atitude e a intencdo de

compra.

A associagdo entre as marcas e as causas por ser encarada como uma alianga. O
conceito de aliangas estratégicas pode assim ser aplicado ao marketing de causas
sociais, uma vez que implica que duas organizacGes trabalhem em conjunto para
atingirem resultados interdependentes (Polonsky e Macdonald, 1999). A semelhanca do
que ocorre numa alianga entre duas marcas, uma causa menos conhecida do puablico
pode beneficiar de uma alianga com uma marca mais conhecida, ganhando assim
notoriedade e prestigio (Milne et al, 1996). No entanto, as aliangas podem néo ter o
efeito pretendido, deteriorando a imagem da causa, caso esta Sse associe a uma marca
desconhecida ou com ma imagem junto dos consumidores (Andreasen, 1996;
Mendleson e Polonsky, 1995). Consequentemente, 0s Vvarios intervenientes devem
perceber antecipadamente quais as necessidades dos seus mercados, identificando
cuidadosamente o0 seu publico-alvo, tentando assim, determinar o0s impactos da
campanha (Polonsky e Macdonald, 1999). Para o sucesso de uma alianga contribui a
existéncia de um canal de comunicagéo robusto entre os parceiros, e entre estes e 0s
consumidores com vista a informé-los da evolucdo e dos resultados da campanha.
Demetriou et al. (2010) constataram que quando os consumidores sdo informados dos
resultados e beneficios da parceria, a probabilidade de se tornarem fiéis a marca
aumenta. Outro fator critico para o sucesso do MCS, é a continuidade da ligacéo entre a
causa e a marca ao longo do tempo. Quando as associag0es entre a marca e a causa ndo
sdo reforgadas, com o passar do tempo o elo associativo ficara cada vez mais fraco e o0s

beneficios da associacdo serdo reduzidos (Till e Nowak, 2000). De igual modo, ligagdes
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esporadicas tendem a ser menos eficazes. O consumidor deve perceber que a sua ajuda e
a sua contribuicdo sdo necessarias e que a ajuda pode produzir resultados positivos, so
assim, a doagdo prometida pela empresa como contrapartida da compra do produto é
valorizada pelo consumidor. Estes programas podem funcionar como um meio para
aumentar a notoriedade destes problemas e campanhas, levando a um aumento da
“vontade de ajudar” e a um consequente aumento de potenciais clientes para as marcas
que os praticam (Strahilevitz e Myers, 1998; Webb e Mohr, 1998).

Beneficios e criticas ao Marketing de Causas Socais

Uma das suas principais carateristicas do MCS ¢ este ser benéfico para todos o0s
intervenientes (Adkins, 2000). Os principais beneficios dos programas de MCS para as
empresas incluem o aumento das vendas e dos lucros da empresa; o reforco e melhoria
da imagem da marca ou da organizacgdo; o aumento da notoriedade e do reconhecimento
da marca; a possibilidade de evitar ou contornar publicidade negativa, pacificando
grupos de consumidores, e a angariacdo de novos segmentos de mercado, ampliando a
base de consumidores (Polonsky e Macdonald, 1999; Adkins, 2000; Drumwright, 1996;
File e Prince, 1998; Pringle e Thompson, 1999). Existem também um conjunto de
beneficios a nivel interno, que englobam o reforco dos lacos com os diferentes
colaboradores da organizagcdo e a melhoria da moral e da lealdade dos colaboradores
(Drumwright, 1996; Polonsky e Wood, 2001).

Por sua vez as causas e as organizagdes sem fins lucrativos podem, numa perspetiva
win-win-win retirar dos programas de MCS, vérios beneficios, mas que normalmente
estdo associados a obtencdo de recursos financeiros para suporte da sua atividade
(Polonsky e Wood, 2001). A causa pode ainda, beneficiar de um aumento da sua
notoriedade, dando a conhecer a um publico mais global a sua missdo e as suas
atividades (\Varadarajan e Menon, 1988), mas também de publicidade e relacbes

publicas gratuitas (Andreasen, 1996).

Ja para os consumidores, o principal beneficio que podem obter do programa de MCS é
o facto de, num ato Unico, adquirirem um bem ou servico que necessitam e, a0 mesmo
tempo, contribuirem para uma causa social. Deste modo, o consumidor esté a ajudar a

sociedade, satisfazendo a sua necessidade de fazer “o bem” (Bono, 1999 citado em
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Pringle e Thompson, 1999). Ao ajudar a sociedade, esta consequentemente a ajudar- se
a si préprio, como membro desta (Farache, Perks, Wanderley e Filho, 2008). Para além
disso, tem a sua disposicao uma forma expedita de doar, sem ter de se perder nas vérias
causas existentes, assim como nas diversas alternativas de entregar o seu donativo que,

com o MCS, aparecem assim simplificadas.

E comum o consumidor relacionar-se ou ligar-se a empresas que estdo relacionadas a
causas do seu interesse, criando um fenomeno chamado “identificagdo consumidor-
empresa”. Esta identificacdo é uma ferramenta poderosa guiada pelas necessidades de
autodefinicdo e identificagéo social dos consumidores, que o levam a desenvolver uma
sensacdo de compromisso com a marca. Os consumidores tendem a identificar-se mais
com organizagdes que consideram ser duradouras, distintivas e capazes de aumentar a

sua autoestima (Bhattacharya e Sen, 2004).

Segundo Strahilevitz e Myers (1998), o MCS oferece aos consumidores dois resultados
positivos distintos pelo mesmo preco e em simultaneo. A aquisi¢cdo do produto e o
contributo para a causa social oferece um ganho adicional, que consiste na sensagédo
positiva, gerada pelo conhecimento de que se esta a ajudar uma causa merecedora. De
realcar, segundo Linville e Fisher (1991) que as diferentes emocdes geradas pelos dois
resultados positivos distintos complementam-se de certa forma, levando assim a uma

maior criagdo de valor do que se forem oferecidos separadamente.

No entanto, 0 MCS néo apresenta apenas vantagens, pois 0 MCS nem sempre funciona
como uma “ferramenta magica” que soluciona os problemas das empresas e/ou das
causas. Por vezes este gera efeitos contrarios aos desejados, acabando por prejudicar a
imagem da marca junto dos consumidores. Frequentemente, as empresas que
implementam programas de MSC séo percebidas como oportunistas e exploradoras das

causas e das associagOes sem fins lucrativos que as apoiam

Webb e Mohr (1998) constataram num dos seus estudos, que cerca de metade da
amostra expressava atitudes negativas e ceticismo relativamente as empresas que
implementam este tipo de programas. Uma das motivacdes que leva ao ceticismo dos
consumidores é a falta de transparéncia das empresas relativamente ao que é angariado
e ao destino dado aos fundos obtidos durante a campanha (Garcia et al., 2003). Com

vista a melhorarem o sucesso e credibilidade da campanha de MCS, as empresas devem
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oferecer aos consumidores espago para participagéo, para que se considerem assim parte
integrante do projeto para o qual contribuiram. Se o consumidor ndo acreditar na
fidedignidade da sua contribuigéo, se ndo estiver ciente dos valores partilhados pela
empresa e pela causa, ira gradualmente dissociar-se do apoio a causa e subestimar o seu
proprio esforco. As empresas devem, deste modo, promover a participacdo dos
consumidores para além da ajuda monetaria, bem como desenvolver canais de
comunicagédo que informem os clientes dos resultados da campanha e da utilizacdo dos
fundos angariados (Garcia, 2000). A transparéncia é pois fundamental na credibilizacéo

de todo o processo.

Um fator que gera bastastes criticas é o facto de, na maioria dos casos, as empresas
gastarem mais na publicidade inerente ao programa, do que naquilo que a causa ira
receber das vendas decorrentes deste (Varadarajan e Menon, 1988). Muitos
consumidores consideram que seria mais benéfico, as empresas doarem esse montante
diretamente a causa. Outra caracteristica que pode também levantar alguns problemas
reside no facto de se tratar de uma alianca de duas entidades distintas. O alinhamento
das duas entidades é fundamental, devendo estabelecer-se previamente qual o objetivo a
atingir e 0 modo como o pretendem fazer (Polonsky e MacDonald, 1999).

As causas podem igualmente sofrer eventuais efeitos adversos. Por vezes 0s
consumidores consideram que a causa se esta a “vender” ao unir-se a uma marca para
obter fundos, o que pode afetar significativamente a sua imagem e reputacdo
(Andreasen, 1996). A transferéncia de associa¢Oes negativas da marca e dos seus

produtos para a causa representa um perigo

A Atitude e a intencdo de compra

De acordo com Engel et al. (1995), uma das tarefas fundamentais, e simultaneamente,
mais desafiadoras do marketing é influenciar as atitudes e comportamentos. Segundo
Pride e Ferrell (1991), as atitudes referem-se ao conhecimento e as sensac¢des positivas
ou negativas sobre um objeto ou atividade, podendo ser vistas como uma expressao da
avaliacdo global desse mesmo objeto (Petty, Unnava e Strathman, 1991; Solomon,
2004). Né&o existe, uma escala universal de avaliacdo do afeto ou das atitudes. Cohen e
Areni (1991) encaram as atitudes como uma expressdo de afeto, medindo-as atraves de
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indicadores de emogdes e sentimentos. Contudo, as atitudes sdo também funcdo dos
atributos e dos beneficios mais salientes, podendo estar relacionadas com as crencas
sobre os atributos do produto e os beneficios funcionais e experienciais (Zeithaml,
1988), mas tambeém com as crencas relacionadas com os atributos ndo relacionados com
0 produto e os beneficios simbdlicos (Rossiter e Percy, 1987). Simonin e Ruth (1998)
utilizaram uma medida de avaliacdo global para medir a atitude relativamente a marca.
Kim et al. (1996) utilizaram uma escala multi- itens que, para além da avaliagdo global
da marca, permite também aferir os sentimentos e emocdes relativos a marca.
Chaudhuri e Holbrook (2001) incluiram ainda outros indicadores para avaliar os
sentimentos e emocGes em relagdo a marca (tais como: sinto-me bem quando uso esta

marca, esta marca faz-me feliz, esta marca da-me prazer).

Para Ajzen e Cote (2008), a atitude é um conceito fundamental para compreender e
prever comportamentos. Principalmente quando os estudos demonstram que, uma vez
formadas, as atitudes se mantém relativamente estaveis e duradouras, quer se tratem de
atitudes positivas ou negativas (Fishbein e Ajzen, 1975). Chisnall (1995) defende que as
atitudes sdo sistemas relativamente estaveis e duradouros, que influenciam o
consumidor a dar um determinado tipo de resposta. Apesar de estaveis ndo sdo inatas
nem imutaveis, pois desenvolvem-se através da aprendizagem. Till e Nowak (2000)
indicam que as atitudes positivas relativas a uma marca ou empresa podem ser

incrementadas através da ligacao a causas positivas.

A intencdo comportamental é o antecedente imediato do comportamento, sendo que 0s
dois conceitos estdo fortemente correlacionados (Ajzen, 2008). A intencdo de compra
pode ser definida como a “tendéncia para adquirir uma marca de forma rotineira no
futuro, resistindo a troca-la por outra” (Yoo et al., 2000). Segundo Peter e Olson
(2001) e Rossiter e Percy (1998), a intengdo de compra é definida como uma deciséo
planeada ou a intencdo de comprar determinado produto ou marca especifica. De acordo
com Kim e Ko (2011), esta representa uma combinacdo entre o interesse e a
possibilidade de uma consumidor adquirir efetivamente o produto.

Segundo Fishbein e Ajzen (1985), a intencdo de comportamento permite prever
diretamente 0 comportamento, uma vez que a grande maioria dos comportamentos
socialmente relevantes depende da predisposicdo para os realizar. Se a intencdo de um

individuo for forte, pode se esperar que o comportamento seja de facto realizado
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(Fishbein e Manfredo, 1992).

Segundo Westberg (2004), a empresa ou marca que implementa uma estratégia de MCS
pretende atingir determinados objetivos que tém um objetivo final comum, o aumento
da intencdo de compra dos produtos da empresa/marca. De acordo com File e Prince
(1998), mais de metade das organizagGes que implementam programas de MCS
pretendem aumentar a probabilidade de compra das suas marcas. Esta capacidade do
MCS foi anteriormente confirmado por diversos autores que sugerem que 0S programas
de MCS séo de facto um meio eficaz de gerar uma intencdo de compra favoravel entre
0s consumidores da empresa (Lawrence, 1993; Morh et al., 2001). De acordo com
Westberg (2004), a intencdo de compra é um objetivo critico para 0 MCS, contudo
apesar das empresas e das causas verem o0 MCS como um veiculo para atingir objetivos
sociais e econdémicos, 0s consumidores consideram estas agdes uma combinacdo da

intenc@o de compra e de comportamento social (Ross et al., 1992).

Modelo Conceptual e Hipbteses
Identificagdo Consumidor-Causa e o seu impacto na Atitude

Ao desenvolver uma campanha de MCS, é importante que a marca selecione uma causa
com que os consumidores se identifiquem (Hoeffler e Keller, 2002). Ao selecionar uma
causa especifica, a empresa pode criar associagdes entre si e a causa, beneficiando assim
das atitudes favoraveis o segmento da sociedade que apoia essa causa especifica (Sheikh
e Beise-Zee, 2011). A identificacdo do consumidor com a causa parece ser das variaveis
qgue melhor prevé o sucesso de uma campanha de MCS (Gupta e Pirsch, 2006). Este
ponto de vista é ainda defendido por Berget et al (2006), que identificou uma relagdo
positiva entre a afinidade e as atitudes dos consumidores relativamente a causa e a
probabilidade de sucesso da campanha. Os consumidores podem estar motivados a
ajudar uma causa, se se identificarem com 0s seus objetivos ou com a sua missédo
(Bhattacharya et al., 1995). Esta identificacdo do consumidor com a causa é suportada
na teoria da identidade social (Reed, 2002). A Teoria da Identidade Social (Tajfel e
Turner, 1985) advoga que o consumidor deve sentir uma ligacdo psicoldgica a causa.
Esta identificagdo serd tanto maior quanto mais forem as caracteristicas partilhadas
entre a causa e a imagem que o individuo tem de si proprio (Lichtenstein et al. 2004).
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Quando um individuo se identifica com uma organizacdo ou causa social, 0S sucessos
ou falhas da causa, s@o encarados como pessoais (Ashforth e Mael, 1989). Esta
evidéncia sugere que quando um consumidor se identifica com a causa, existe uma
tendéncia para apadrinhar os programas de MCS, porque o sucesso da causa representa

0 Seu proprio sucesso.

Sabe-se que, a identificacdo entre o consumidor e a empresa tém uma influéncia
positiva nas atitudes do consumidor relativamente a empresa (Bhattacharya e Sen, 2003;
Lichtenstein et al., 2004). Bhattacharya e Sen (2003) defendem que a identificagéo entre
a empresa e 0 consumidor leva a atitudes mais positivas relativamente a empresa e a um
aumento da intencdo de compra dos produtos da empresa. Contudo, permanece por
verificar se os resultados sdo semelhantes substituindo a empresa pela causa. Ou seja,
pretende-se avaliar se a identificacdo do consumidor com uma instituicdo ou causa
social, melhora a atitude face a marca que a apoia, que pode eventualmente aumentar a

intenc@o de compra relativamente a essa marca (Cornwell e Coote, 2005).

Segundo Sana-ur-Rehman e Rian (2011), a afinidade entre o consumidor e a causa é
medida frequentemente através da atitude deste relativamente a uma causa especifica.

Assim, propde-se a seguinte hipdtese:

H1: Quanto maior for a identificacdo entre o consumidor e a causa, mais positiva sera a

atitude do consumidor relativamente a causa.
Atitude relativamente a Causa e o seu impacto na Intencdo de Compra

Fishbein (1963) defende que a atitude de um individuo relativamente a um objeto ou
fendmeno estd diretamente relacionada com a sua agdo ou comportamento posterior.
Assim, no caso das iniciativas de MCS, uma atitude positiva relativamente a
causa/marca pode corresponder a uma avaliagdo positiva do produto vendido, levando
eventualmente a um aumento da intengdo de compra. Constatou-se que as atitudes
relativas a um objeto especifico repercutem-se aos outros objetos que lhe estdo
associados (Simonin e Ruth, 1998). Assim, a atitude dos individuos relativamente a
causa social determina a atitude destes em relacdo ao programa de MCS (Babu e
Mohiuddin, 2008). Assim, a atitude de um individuo perante um objeto ou situagéo,
leva-o a agir de determinada maneira, e este comportamento sera entdo, influenciado

pela intencdo de adotar o comportamento em causa. Logo, prople-se a seguinte
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hipotese:

H2: Uma atitude positiva relativamente a causa influencia positivamente a intengéo de

compra dos produtos associados a causa.

Prop0e-se deste modo o seguinte modelo (Figura 1):

Figura 1

Identificagao
¢ Intencao de

compra

consumidor/
causa

Fonte: modelo proposto

De forma a aferir a identificagdo entre o consumidor e a causa, foi utilizada uma escala
diferencial semantica de 7 pontos proposta por Vanhamme et al. (2011) e que avaliou 0
grau em que o respondente considera a causa “Nada importante”/”Muito importante”;
“Nada interessante”/’Muito interessante”; “N&o significa nada para mim”/”Significa
muito para mim”; “Sem valor’/’De valor’; “Nada pertinente”/”Muito pertinente”;
“Nada excitante”/’Muito excitante”; “Nada apelativa”/”’Muito apelativa”; “Nada
essencial”/”Muito essencial”; “Nada significante”/”Muito significante”.

A atitude do consumidor relativamente a causa foi avaliada com base numa escala
diferencial seméntica de 7 pontos proposta por Samu e Wymer (2009) que pretende
aferir de que forma os respondentes avaliam a causa: Negativa/Positiva; M&/Boa; Nao

gosto/Gosto; Desfavoravel/Favoravel; Forte/Fraca.

Em seguida foi pedido aos inquiridos que avaliassem as diferentes afirmacOes
considerando sempre a causa escolhida no inicio. Para medir a inten¢do de compra foi
utilizada uma escala de Likert de 7 pontos, de acordo com o proposto por Hou, Du e Li
(2008). Os inquiridos deviam classificar as seguintes afirmacdes de acordo com o0 seu
grau de concordancia: “Tenho vontade de saber mais sobre os produtos associados a
causa sociais.”; “Estava disposto a pagar um preco mais elevado por um produto

associado a uma causa do que por um produto comum.”; “E provavel que participe na

123



campanha atraves da aquisicdo do produto.”; “Estou disposto a influenciar outras
pessoas a comprarem um produto relacionado com uma causa.”; “Estaria disposto a
comprar um produto associado a uma causa.”; “Estou disposto a comprar um produto de

uma marca que doe para uma causa, de forma a ajuda-la.”

Metodologia

O método de recolha dos dados usado foi um questionario online, disponibilizado
através da plataforma ESurvey Creator. Esta plataforma permite a recolha e
armazenamento dos dados resultantes das respostas dos inquiridos, permite ainda a
exportacdo dos dados para posterior tratamento no Statistical Package for the Social
Sciences - SPSS, versdo 20.0. O modelo proposto foi avaliado com recurso a equagoes
estruturais, dado que o segundo construto — a atitude relativamente a causa foi
considerado como, simultaneamente, variavel dependente e independente do modelo -
através da técnica Partial Least Squares — Path Modeling e o software SmartPLS. Foram

ainda efetuadas andlises descritivas dos dados e testes de hipdteses.
Amostra e procedimento amostral

Neste estudo recorreu-se a uma amostra ndo-probabilistica de conveniéncia. Para a sua
divulgagdo foi utilizada a técnica snowball, a partir de contactos de e-mail e redes
sociais. Foram recolhidos 186 questionarios, sendo que apenas 156 foram validadas. Os
questionarios que ndo foram validados correspondem a desisténcias por parte dos
respondentes, que abandonaram o questionario antes de o completarem na totalidade.

Instrumento de recolha de dados

Uma vez realizada a reviséo da literatura e considerando toda a informacgéao recolhida,
foi elaborado o questionario dividindo-o em trés partes: Causa Social; Intencdo de
Compra e Variaveis Demogréaficas.

Na parte do questionario reservada a “Causa Social”, é pedido ao inquirido que escolha
uma entre quatro causas sociais propostas, de forma avaliar qual o tipo de causa
favorito. Foram propostas no questionario quatro causas sociais que combinavam

diferentes caracteristicas das causas: o0 ambito, isto é se se tratavam de causas nacionais
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ou internacionais e o tipo da causa, isto € se dizia respeito a necessidades primarias ou

secundarias (ver Tabela 1).

Importancia
Necessidades primarias Necessidades secundarias
Defesa dos direitos das Reflorestagao da Floresta
. Internacional o '
Ambito mulheres no Médio Oriente. Amazonica.
Nacional Prevencdo contra a Diabetes. Protecdo dos animais abandonados.

Tabela 1: Causas Sociais sugeridas como exemplo dos 4 tipos identificados.

A causa escolhida, nesta fase do questionério, deve ser tida em consideragdo ao longo
da resposta a todo o questionario. Esta foi uma condicdo apresentada no inicio do
questionario. Ja na dltima parte do questiondrio, foram colocadas questdes
sociodemograficas para posterior interpretacdo e classificagdo dos dados. Importa
caracterizar a amostra para detetar possiveis diferencas entre grupos de consumidores de
diferentes caracteristicas.

Avaliacéo da fiabilidade das escalas

Para verificar a consisténcia interna do instrumento de medida, foi utilizado o
coeficiente de consisténcia interna Alpha de Cronbach. Segundo Nunnaly e Bernstein
(1994) a consisténcia é razoavel a partir de 0,7; boa a partir de 0,8 e excelente para
valores superiores a 0,9. Observando a Tabela 2, conclui-se que ndo existem problemas
de fiabilidade relativamente as medidas utilizadas para analisar cada um dos constructos
do modelo visto que todos os valores estarem acima do valor de referéncia de 0,7.

Observa-se ainda que os constructos explicam uma proporcao significativa da variancia
dos indicadores: existe validade convergente visto que os valores de AVE obtidos séo

superiores ao valor de referéncia de 0,5 (Fornell e Larcker, 1981).

Numero | Composite Alpha de
Autores das Escalas ) o ) AVE
de itens Reliability Cronbach

Identifica¢dao consumidor-causa Vanhamme et al., 2011 9 0.9336 09158 0.6698
Atitude relativamente a causa Samu e Wymer, 2009 5 0.879 0.8284 0.5941
Intengao de compra Hou, Du e Li, 2008 6 0,9059 0.8874 0,5814

Tabela 2: Indices de Validade e Consisténcia
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Resultados

Perfil dos respondentes

Como se pode observar na Tabela 3 relativamente ao sexo dos respondentes, a mostra
contém quase 60% (92 de 156) de respondentes do sexo feminino sendo os restantes 64
do sexo masculino. Relativamente as faixas etarias, a amostra foi dividida em trés
grupos: menores de 25 anos, com idade compreendida entre os 25 e o0s 45 exclusive e
idade superior ou igual a 45 anos, sendo a primeira categoria predominante com 57,1%.
Relativamente a situacdo profissional da amostra, 44,9% da amostra € composta por
estudantes e 44,2% dos respondentes exercem uma atividade profissional.
Relativamente ao grau de formacdo dos respondentes mais de metade (53,2%) da
amostra possui uma licenciatura. A predominancia da categoria etaria mais jovem na

amostra reflete-se no estado civil, ja que dois tergos da amostra € solteira.
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Sexo Frequéncia Percentagem
Feminino 92 59%
Masculino 64 41%
Total 156 100%
Idade
Até 25 anos 89 57.1%
Entre 25 e 45 anos 26 16,7%
Igual ou superior a 45 anos 41 26,3%
Total 156 100%
Ocupaciao
Estudante 70 44.9%
Empregado 69 44.2%
Desempregado 5 3.2%
Reformado 12 7.7%
Total 156 100%
Habilitacoes
Até ao 9° ano 3 1,9%
12° ano 31 19.9%
Licenciatura 83 53.2%
Mestrado 29 18.6%
Outro 10 6.4%
Total 156 100%
Estado Civil
Solteiro(a) 103 66%
Casado(a)/Unido(a) de facto 43 27.6%
Separado(a)/Divorciado(a) 8 5.1%
Vitavo(a) 2 1.3%
Total 156 100%

Tabela 3: Caracterizacdo da amostra

No respeitante ao seu comportamento face ao voluntariado e as causas, observa-se que
maioria expressiva (63,5%) participa ou ja participou em a¢des de voluntariado (ver
Tabela 4) e 53,8% contribui frequentemente para causas socias.

127



Participa¢do voluntariado Frequéncia Percentagem
Participa ou ja participou em acdes de voluntariado 99 63,5%
p Jaj P ¢
Nunca participou em acdes de voluntariado 57 36,5%
Total 156 100%
Contribuicoes Frequéncia Percentagem
Contribui frequentemente para causas sociais 84 53,8%
Nio contribui frequentemente para causas sociais 72 46,2%
Total | 156 100%

Tabela 4: Caracterizacdo da amostra

Analise do Modelo

A analise dos resultados do modelo revela através dos valores de R2 (Ver Figura 2), que
a identificagdo do consumidor com as causas sociais explica 47,53% da variacdo da
atitude relativamente @ mesma causa. O modelo proposto explica 34,86% da variacdo da
intencdo de compra de produtos associados a causa, com um nivel de significancia de
99,9%.

Coeficientes das relagoes estruturais Coeficiente Estatistica t
Atitude -> Intencao Compra 0,5905 17.95
[dentificacao -> Atitude 0.6894 14,4363
Efeitos totais Coeficiente Estatistica t
Atitude -> Inten¢dao Compra 0,5905 17.95
Identificacao -> Atitude 0.6894 14,4363
Identificacao -> Intencdao Compra 04071 10,6621

Tabela 5: RelagBes estruturais e efeitos totais

Analisando os efeitos diretos (Tabela 5) observa-se que a identificagdo do consumidor
com a causa apresenta um elevado impacto na sua atitude relativamente a essa mesma
causa, com um coeficiente de 0,6894 (p=0.000). J& na observacdo dos efeitos totais,
conclui-se que a intencdo de compra é influenciada pela identificacdo entre o
consumidor e a causa e a atitude do consumidor relativamente a essa mesma causa. Os

resultados do modelo permitem pois confirmar as hipoteses H1 e H2 para um nivel de
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significancia de 99,9%. A Figura 2 resume graficamente os resultados do modelo.

Atitude
relativamente
a causa

causa R'= 0.475

Identificacdo

Intencao de
compra
R’= 0.349

consumidor/

Os resultados apresentados permitem afirmar que existe de facto uma ligagdo positiva
entre a identificacdo entre o consumidor e a causa e a atitude do consumidor
relativamente a causa, de modo que quanto maior for a identificagdo mais favoravel sera
também a atitude. Confirma-se assim a teoria de Sana-ur-Rehman e Rian (2011) de que
a afinidade entre o consumidor e a causa ¢ medida frequentemente através da atitude

deste relativamente a causa especifica.

A atitude também influencia positivamente a inten¢do de compra, apresentando também
um coeficiente robusto. Confirma-se entdo o ponto de vista de Fishbein e Ajzen (1975)
e de Wong e Tang (2008), de que a atitude pode funcionar como preditora da intengéo
de compra. Através dos resultados observou-se que a atitudes positivas relativamente a
causa correspondiam intencGes de compra moderadamente positivas dos produtos que

apoiavam essas mesmas causas.

Kotler e Lee (2005) distinguem o tipo de causa consoante o tipo de necessidade que é
apoiada. A distincdo basica diferencia necessidades priméarias de necessidades
secundarias. As campanhas dirigidas a necessidades primarias estdo relacionadas com
temas como: diminui¢cdo da pobreza, das doencas e da fome e tendem a produzir
geralmente maiores niveis de identificagdo (Berger et al., 1999; Demetriou et al., 2010;
Polonsky e Speed, 2000) e transmitem uma imagem mais favoravel da organizacao para
os consumidores (Cornwell e Coote, 2005), do que os programas que se dedicam a
necessidades secundarias.

O ambito geografico da causa esta relacionado com o local apoiado pela companha de
MCS, refletindo a sua proximidade ao consumidor final. Ross et al. (1990-1991)
determinaram que os cidad&os norte-americanos tendem a apoiar mais causas locais,
comparativamente a causas nacionais e internacionais. No entanto os resultados ndo sdo

uniformes a nivel mundial. De acordo com a Teoria das Trocas Sociais, os individuos

129



tendem a maximizar os seus interesses pessoais (Bagozzi, 1979), existe assim uma
tendéncia para apoiarem as causas que Ihe estdo mais proximas, porque esperam receber
algo em troca. Como esta referido na literatura da area do comportamento social, quanto
mais proximo o recetor estiver do potencial doador, maior a probabilidade do doador
praticar a acdo social (Hou et al., 2008). Assim, de acordo com esta perspetiva, quanto
mais proximo o individuo estiver da causa, mais facil serd identificar-se com ela,

resultando dai uma atitude mais favoravel.

De acordo com os questionarios, podemos observar que a causa escolhida pelo maior
namero de individuos foi a “Defesa dos direitos das mulheres no Médio Oriente” com
38,5% dos respondentes, segue-se a “Protecdo dos animais abandonados *“ com 30,1%,
em terceiro lugar ficou a “Prevencdo contra a diabetes” escolhida por 18,6% dos
inquiridos e finalmente, a “Reflorestacdo da Floresta Amazonica” selecionada por
12,8% dos respondentes. O gque indica que a amostra demonstrou preferéncia por causas
internacionais. Relativamente ao @mbito, ndo se detetou uma preferéncia clara por um

dos ambitos, o que contraria evidéncias de estudos anteriores.

Recorrendo ao teste do Qui-Quadrado (XZ), constatou-se que existe uma ligacdo entre a
faixa etaria dos respondentes e a causa escolhida, para um nivel de significancia de
95%. Observa-se assim, que 0s respondentes até aos 25 anos escolheram em primeiro
lugar a protecdo dos animais abandonados com 39,3%, seguindo-se a defesa dos direitos
das mulheres com 32,6%. Relativamente ao grupo entre os 25 e 0s 45 anos, a causa
preferida foi a defesa dos direitos das mulheres no Médio Oriente, sendo escolhida por
36,1% deste grupo, em segundo lugar a causa escolhida com 27,8% foi a prevencéo
contra a diabetes. Relativamente ao grupo etario com idade igual ou superior a 45 anos,
a causa preferida por 58,1% do grupo, isto é mais de metade, foi a defesa dos direitos
das mulheres no Médio Oriente, seguindo-se a prevengdo da diabetes com 19,4%. Os
resultados sugerem claramente que a sensibilidade, identificagdo e atitude dos
individuos relativamente as causas evolui, alterando-se com a idade. Os jovens, mais
saudaveis, ndo manifestam preocupagdo com problemas relacionados com a saude, pois
esta afeta maioritariamente as camadas mais idosas da populacao.

Também o sexo do respondente parece assumir um papel determinante na escolha da
causa. A andlise realizada com base no teste do Qui-Quadrado indica existirem
diferencas entre o tipo de causa social escolhida, consoante os sexos (p = 0,001).
Observou-se assim que, uma percentagem superior de mulheres (43,5%) escolheu a
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causa que defende os direitos das mulheres no Médio Oriente, seguindo-se com 37% a
protecéo dos animais abandonados. Relativamente ao sexo masculino, a causa escolhida
em primeiro lugar por 31,2% dos homens foi, também, a defesa dos direitos das
mulheres no médio oriente, em segundo lugar temos a prevencao contra a diabetes, com
25% das respostas. Estes dados indiciam que a proximidade psicolégica com o
problema alvo da causa é um fator que pode aumentar a identificacdo e atitude face a

causa.

A literatura analisada sugere que as causas primarias tendem a gerar maiores niveis de
identificacdo do consumidor (Demetriou et al., 2010; Polonsky e Speed, 2000). Esta
indicacdo é igualmente suportada neste trabalho, uma vez que se confirma que a causa
da protecdo dos direitos das mulheres no Médio Oriente é a que sobressai. Contudo,
seria de esperar que a “Prevencdo contra a diabetes” tivesse um valor de identificacdo
mais elevado, dado tratar-se igualmente de uma causa cujo foco € uma necessidade
primaria, o que nao se verificou. No entanto, tal resultado pode ser uma consequéncia

do peso da faixa etaria mais jovem na amostra.

Relativamente ao ambito geografico das causas, de acordo com Vanhamme et al.
(2011), quanto mais préximo o individuo estivesse da causa maior seria o nivel de
identificacdo. Neste caso em concreto, as duas causas que apresentam maiores niveis de
identificacdo foram os dois exemplos de causas internacionais, 0 que ndo permite
confirmar as evidéncias da literatura. No respeitante ao impacto na intengdo de compra,
pode afirmar-se que a causa que apresenta maior intencdo de compra é a “Prote¢do dos
direitos das mulheres no Médio Oriente”, uma causa que visa uma necessidade primaria,
de &mbito internacional. Logo, também neste aspeto, o &mbito nacional ou internacional

parece ndo ser determinante.

Conclusodes

Para maximizar o impacto de uma campanha de marketing de causas-sociais, isto é,
para que se aumentem as vendas e se reforce a imagem da marca, é necessario escolher
cuidadosamente uma causa social que seja do interesse do consumidor, criando elevados

niveis de identificacdo e consequentemente atitudes positivas e inten¢do de compra.
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Foi possivel confirmar a relagdo positiva entre a identificacdo entre o consumidor e a
causa e a atitude deste em relacdo a mesma causa, confirmando-se as pesquisas
anteriores realizadas por Sana-ur-Rehman e Rian (2011). Assim, podemos dizer que
quanto mais o consumidor se identificar com a causa a que a marca se associa, maior é a

sua intencé@o de compra relativamente a essa marca.

Os resultados confirmaram ainda que a atitude relativamente a causa influencia
positivamente a intencdo de compra dos produtos associados a essa mesma causa,

através de um programa de MCS.

Assim, com vista & maximizagdo dos beneficios e dos resultados do programa de MCS,
importa que a empresa selecione cuidadosamente a causa a qual se deve associar. A

escolha da causa deve ser pautada pelo target a quem se destina o produto.

Relativamente a identificagdo do consumidor com a causa social, ndo se observaram
diferencas significativas entre sexos ou entre faixas etérias. Contrariamente ao que seria
expectavel, as causas sociais com maiores médias de identificacdo foram as causas
internacionais. Como seria expectavel, os resultados levam a concluir haver uma relagdo

biunivoca entre a identificagcdo com a causa e 0s niveis de contribuig&o.

N&o obstante a bibliografia ser ambigua relativamente ao impacto da idade na atitude
face as causas sociais, 0s resultados encontrados suportam os estudos que demonstram
gue s@o os consumidores mais velhos que mais valorizam as causas (Goldberg, 1999),
em detrimento daqueles que defendem que sdo 0s mais novos que demonstram atitudes
mais favoraveis (Cone, 2002; Marshall et al, 1999).

No que respeita a intencdo de compra dos produtos associados as campanhas de MCS,
concluimos que os diferentes sexos apresentam intengdes de compra diferentes, sendo
que o sexo feminino apresenta valores médios de intencdo de compra superiores aos do
sexo masculino. Diversos autores ja confirmaram esta mesma observacao, as mulheres
tendem a ser mais favoraveis aos apelos do préximo do que os homens, estando mais
predispostas a colaborar com programas de MCS (Berger et al., 1999; Ross, Patterson e
Stutts, 1992; Webb e Mohr, 1998).

Observando os resultados obtidos, constata-se que as empresas ndo devem descuidar a

escolha da causa, uma vez que esta tera impacto na aquisi¢do, ou ndo, do produto por
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parte do consumidor. Deve considerar-se 0 modo como a causa € percecionada e
avaliada pelo consumidor: causas com grandes valores de identificagdo com o
consumidor geram melhores resultados que causas desconhecidas, importa assim dar a
conhecer a causa aos consumidores para facilitar este fendmeno. Também se observa a
partir da bibliografia e dos resultados obtidos que, campanhas direcionadas ao sexo
feminino tenderdo a produzir resultados mais favoraveis do que campanhas dirigidas ao

sexo masculino.

Embora ndo se devam desvalorizar os resultados e conclusdes do trabalho, é necessario
referir de forma clara que o mesmo apresenta algumas limitagcdes, nomeadamente as que
resultam da dimensdo e tipologia da amostra. Por outro lado, devido & temética
explorada, as respostas aos questionarios podem ndo ser representativas do
comportamento real, mas representar um comportamento aspiracional do consumidor.
Assim, num estudo futuro deverd ser incluida a mensuragdo da compra efetiva dos
produtos. A inclusdo desta varidvel serd importante, uma vez que nem sempre a
intencé@o se compra se reflete na compra efetiva dos bens. O programa de MCS apenas

atinge o objetivo do aumento das vendas, se a intencgéo se refletir no comportamento.
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MESAS

MESA 1

UM, DOIS, TRES: UM MODELO DE ANALISE DA RESPOSTA A MARCA A
PARTIR DOS INTERPRETANTES PEIRCIANOS

Ana Corte-Real & Paulo de Lencastre
RESUMO

A analise da marca e da resposta & marca que se propde nesta comunicacao é antes de
mais um esforco de simplificacdo. Evitam-se complexidades teoéricas que, sendo
importantes para fundamentar a aplicacéo do triangulo semiotico de Peirce & marca, sdo

dispensaveis na sua apresentacao prética.

Se associarmos a resposta a marca ao pilar do interpretante, pode fazer-se a sua analise
orientada pelos niveis de “primeiridade”, “segundidade” e “terceiridade” em que ele se
pode decompor.

A resposta da primeiridade, ¢ a mais imediata resposta por parte de um individuo
quando exposto a identidade central da marca. Pode designar-se por isso de “resposta

central”.

A resposta da segundidade é o discurso e o comportamento de um individuo face a
marca. Pode designar-se de “resposta tangivel” por ser uma concretizagdo decorrente da

resposta central.

A resposta da terceiridade é a interpretagdo final que podemos fazer da resposta de um
individuo, e por extensdo de um mercado, a marca. Por isso ja ndo é expressa
diretamente pelo inquirido, € um exercicio l6gico baseado nas suas associa¢fes. Pode
designar-se de “resposta alargada” por alargar as Gltimas consequéncias a analise da

resposta a marca.

140



Palavras chave: marca, semidtica da marca, resposta a marca, posicionamento da

marca, imagem da marca, valor da marca.

INTRODUCAO

A analise da marca e da resposta & marca que se propde nesta comunicacdo é antes de
mais um esforco de simplificagdo. Simplificacdo de sintese face as madltiplas
abordagens que o conceito tem tido ao longo dos ultimos anos. Simplificacdo de
amadurecimento dos proprios autores, que aqui procuram depurar o modelo de analise

face a desenvolvimentos anteriores.

Evitam-se complexidades tedricas que foram importantes para fundamentar e fazer
evoluir a aplicacdo do tridngulo semidtico a marca (Lencastre, 1999; Lencastre & Corte-
Real, 2010, 2013). Adicionalmente procura-se sistematizar a sua utilizacdo mais
imediata na pratica efetiva da analise da resposta a uma marca (Lencastre & Pedro,
2000; Lencastre, 2007).

O TRIANGULO DA MARCA

O tridngulo da marca é um modelo que tem por vocagdo organizar as multiplas areas do
branding. Assume a marca como um sinal e fundamenta-se na semiética, o ramo do
conhecimento que estuda os sinais, para fazer uma analise da marca de tipo “anatomico”
(Lencastre & Corte-Real, 2010).

E anatémico porque, antes de prescrever receitas de boa gestdo, descreve e modeliza as
componentes da marca. Por outro lado, procura por ordem num conceito que se
pulverizou em multiplas abordagens, dificeis de interligar. Procura por outro evitar
visOes parcelares, “miopias da marca”, que afetam a boa gestdo do seu todo integrado.
Numa versdo simplificada pode ser apresentado conforme se vé na Figura 1,

interpretada da seguinte forma:

Figura 1 — O tridngulo da marca
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®
A

identidade

produtos

resposta

sopedJaw

(Lencastre & Corte-Real, 2010, simplificado)

O pilar da identidade inclui o sinal ou conjunto de sinais — entendidos no sentido
estrito de sinais juridicamente protegiveis como marca — que identificam a
marca bem como os sinais das eventuais marcas por ela cobertas. Se, por sua
vez, a marca é coberta por outra marca, 0s sinais usados na sua cobertura fazem

também parte da identidade da marca coberta.

O pilar do objeto inclui as agdes de marketing — entendidas no sentido literal de
acOes destinadas a estabelecer uma relagdo de troca num mercado — do produto
principal da marca e das extensdes que a marca cubra. Inclui também as outras
relacbes de troca que a marca tem que estabelecer com outros mercados para

assegurar a sua oferta no mercado principal.

O pilar da resposta inclui todas as associa¢fes & marca — entendidas no sentido
lato de reagdes cognitivas, afetivas e comportamentais — que um individuo e, por
extensdo estatistica, as pessoas fisicas ou juridicas que compdem os mercados da

marca, tém a qualquer componente da sua identidade ou do seu objeto.

O modelo pode ser abordado de multiplas maneiras. Seguindo a maxima semiotica de
partir dos sinais para descobrir 0s conteudos, pode fazer-se a analise da marca em trés
fases, orientada pelos principios peircianos da “primeiridade”, “segundidade” e

“terceiridade”:
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» Primeiridade: é o estimulo imediato, antes de qualquer interpretacdo espacial ou
temporal.

» Segundidade: é a atualizagdo dos estimulos em objetos ou acontecimentos.

» Terceiridade: ¢é a repetida interpretacdo, no espaco e no tempo, da relacdo entre
os estimulos e 0s objetos.

Estes trés principios ndo sdo apenas os fundamentos dos trés pilares do tridngulo da
marca — ldentidade, Objeto e Resposta. Estdo também subjacentes aos trés niveis de
analise — Central, Tangivel e Alargada — em que se decompde a analise de cada pilar.

Nesta comunicacdo vamos apenas abordar o pilar da resposta. Para a analise completa
dos trés pilares propomos a leitura de Lencastre & Corte-Real (2010).

A RESPOSTA A MARCA

A anélise da resposta é o que normalmente se designa por estudo dos mercados da
marca. Neste pilar muda-se completamente de registo. O material de analise deixam de
ser expressdes materiais da marca — sinais e objetos — e passam a ser as interpretagdes

gue essas expressdes materiais provocam.

A matriz da Figura 2 reorganiza conceitos classicos de resposta, em marketing e em
branding, a luz da logica triadica. Parte do pressuposto que a esséncia da resposta a
marca sdo as associacOes que a sua identidade evoca. Podem operacionalmente ser

organizadas em palavras ou frases bem como na evocacdo de outras marcas.

Figura 2 — Matriz de resposta & marca: grelha conceptual
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resposta
associagles: palavras/frases marcas
afetivas

cognitivas conativas /comportamentais|

central

associagaotop of mind
(posicionamento)

tangivel

outras associagdes

(imagem)

caracteristicas | beneficios /maleficios deadocdo/rejeicédo

fortes/fracas favoraveis /desfavoraveis | unicas /partilhadas »

alargada quantificagéo
share of mind share of esteem share of market
(valor) . X
reconhecimento... estima... uso...

(Lencastre & Corte-Real, 2013)

Resposta central

A resposta central é a mais imediata resposta por parte de um individuo quando exposto
a identidade central da marca.

Em estudos de mercado é a associagdo top of mind do individuo a marca. Em termos
estatisticos éa associacdo, palavra ou frase, mais intensamente feita a uma marca num
determinado mercado. A resposta central pode ser vista como equivalente ao conceito

classico de “posicionamento da marca” obtido num mercado.

Escolha-se uma marca, por exemplo a McDonald's, e peca-se a um individuo para
responder a pergunta:

“McDonald's é o qué?” (responder numa so6 palavra ou curta frase)
A Figura 3 é a possivel resposta desenhada de uma crianga nos Estados Unidos, em que

“kids” seria a resposta central. A Figura 4 simula o resultado de um inquérito feito a

uma amostra individuos clientes potenciais da marca. A associacdo mais evocada foi
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“fast food”, ou palavras/frases julgadas de significado equivalente, como “comer
rapido”, “take away”, etc. (32% dos inquiridos). Esta serd a resposta central a

McDonald's no mercado que a amostra representa.

Resposta tangivel

A resposta tangivel é o discurso e o comportamento de um individuo face a marca.

Em estudos de mercado é o conjunto de associa¢des que o individuo faz a marca. A
resposta tangivel inclui palavras/frases e outras marcas que ele associa a marca. As
associagGes sdo obtidas pelos denominados métodos qualitativos, que estimulam e
intensificam a expressao mental ou comportamental (Figura 3). Em termos estatisticos,
e na sua forma mais simples, a resposta tangivel é o inventario e frequéncia das
associagBes feitas a uma marca num determinado mercado. E o que se pode designar

por “imagem da marca” num mercado.

Figura 3 — As associa¢des & marca McDonald's

Burger King

—F | /7>

Pizza Hut

MC DONALDS ?

(Aaker, 1991, adaptacgdes a azul)

As associagOes podem ser classificadas de diferentes formas (ver essencialmente Keller,
1998).
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Podem ser qualificadas a luz da cléssica categorizacdo cognitiva, afetiva e conativa ou
comportamental. As associacfes a marca podem ser meramente cognitivas, i.e.
caracteristicas da marca (seu objeto e sinais como “Ronald Mcdonald”, “golden arches”,
“Big Mac”), sem qualquer juizo de valor. Podem ser afetivas, um juizo de valor, um
beneficio ou um maleficio da marca (presumivelmente “kids”, sem duavida “clean” e
“efficient”). Podem finalmente ser conativas, i.e. atitudes indiciadoras de um
comportamento de adogdo ou rejeicdo da marca (por exemplo “a minha marca” ou

“nunca compro”).

Sao os comportamentos de adogdo que em ultima instancia definem o valor da marca no
mercado. O valor das restantes associa¢des decorre da sua capacidade de contribuir para
esses comportamentos de adogéo.

Com a preocupacéo de avaliacdo em vista, e ainda a luz da tricotomia cognitivo, afetivo
e conativo/comportamental, as associacdes podem ser quantificadas em continuos de
intensidade: (1) fortes vs. fracas, (2) favoraveis vs. desfavoraveis e (3) Unicas vs.
partilhadas. E isto porque uma marca s6 despoleta um comportamento de adesdo a ela,
ou seja, s6 tem valor de mercado, se tiver pelo menos uma associa¢do favoravel mais
forte que os seus concorrentes. E 0s seus concorrentes sdo precisamente aqueles que

partilham com a marca uma ou mais associagoes.

Quando se agrupam respostas individuais, a questdo da forca das associa¢des pode ser
resolvida de forma simples considerando que uma dada associacdo € tanto mais forte
quanto maior a frequéncia com que € evocada. Como se viu, € assim que é detetavel
estatisticamente a resposta central de uma marca num determinado mercado. Por

semelhanca, é assim que pode ser definida a resposta tangivel.

Voltando ao quadro da Figura 4, nele se inserem as respostas top of mind de todos os
inquiridos, para além dos que responderam “fast food”. Tem-se a sequéncia de
associagles “rapido” (22%), “hamburger” (15%), “artificial” (8%) e “alegria” (7%),
para além de outras de menor frequéncia ou forga. Consegue-se assim uma

inventariagdo estatistica bem simples das principais associa¢cdes a uma marca num dado
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mercado. Ou seja, uma boa aproximacdo a resposta tangivel, entendida como o

desenvolvimento da resposta central.

Na Figura 4 faz-se também a estatistica das marcas evocadas por cada categoria de
significado. A segunda pergunta, que pode dar origem aos resultados indicados, é a

seguinte:

1. “McDonald's é o0 qué?” (se a resposta foi “fast food”)
2. “Outro fast food?”” (responder uma s6 op¢ao)

Verifica-se que a Burger King é a marca que mais partilha associacbes com a
McDonald's. Partilha as associa¢Bes cognitivas, ou caracteristicas: “fast food” (16%),
“rapido” (5%), “hamburger” (10%) e outras ndo descriminadas (1%). E também partilha
as associagdes afetivas desfavoraveis, ou maleficios: “artificial” (4%) e outras (4%).
Partilha muito menos as associagdes afetivas favoraveis, ou beneficios: “alegria” (1%) e
outras (2%).

As associacOes afetivas favordveis, ou beneficios, sdo mais partilhadas com outras
marcas. E nomeadamente o caso da associagdo positiva mais forte, “alegria”, partilhada
com a Coca-Cola (2%). Em “alegria”, e nas outras favoraveis, ressalta a boa imagem da
H3 (2% em ambos 0s casos), concorrente de nicho de “hamburgers” do mercado local
portugués.

A estatistica das associa¢fes top of mind, agrupadas por categorias de significado,
cruzada com a estatistica das marcas evocadas por cada categoria, € o retrato mais
simples, talvez o mais fidvel porque menos sujeito a subjetividades de tratamento de
dados, da imagem de uma marca no mercado. Com ele estad-se a abandonar o terreno
qualitativo da resposta tangivel e a abordar a resposta alargada, a quantificacao do valor

da marca.
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Resposta alargada

A resposta alargada é a interpretacdo final que podemos fazer da resposta de um
individuo, e por extensdo de um mercado, a marca. Por isso ja ndo é expressa

diretamente pelo inquirido, € um exercicio légico baseado nas suas associagdes.

Em estudos de mercado corresponde a quantificacdo do “valor da marca” (brand
equity). Pode ser expressa em variados indicadores de share of mind (por exemplo
reconhecimento e lembranca), share of esteem (estima e preferéncia) e share of market
(uso e fidelidade). Obtidos por inquérito, e tratados por métodos estatisticos mais ou
menos complexos, aqueles indicadores podem ser integrados em modelos que visam no

limite determinar calcular o valor financeiro da marca.

O valor de uma marca ¢, em formulacdo bem simples, a sua comparagdo face a
concorréncia. A quantificacdo dessa comparacgdo, quando se trata de marcas mercantis, é
baseada no diferencial preco que a marca pode provocar nos produtos que apresenta ao

mercado.

De forma mais genérica, aplicavel a todo o tipo de marcas, a quantificagdo pode obter-
se pedindo ao inquirido para comparar as marcas referidas. Na Figura 4 a quantificacdo
da comparacdo da marca McDonald's, face ao concorrente evocado na segunda
pergunta, foi obtida com a seguinte terceira e Gltima pergunta a cada inquirido:

1. “McDonald's é o0 qué?” (responder numa sé palavra ou curta frase)
2. “Outro fast food?” (responder uma s6 op¢éao)

3. “Qual o primeiro?” (assinale com uma X)

McDonald's fast food Burger King

] []

Se nesta comparacgéo todos os inquiridos colocassem a McDonald's em primeiro lugar, a
marca estaria em situacdo de total lideranca face & Burger King. O indicador adotado
seria 1 para a McDonald’s. Inversamente, se todos colocassem a Burger King em

primeiro lugar, o indicador seria 1 para a Burger King e 2 para a McDonald's. Ou seja
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quanto mais proximo de 1, mais a marca lidera nas associa¢cdes que partilha com outras
marcas, e mais estas associacGes tém para ela um carater Gnico, no sentido de

diferenciado face a concorréncia.

A Figura 4 indica que, quando a associa¢do partilhada € “fast food”, a McDonald's
consegue para este indicador de diferenciacdo uma média aritmética de 1,53. O que
significa que 53% dos inquiridos classificaram a marca em segundo lugar. Na
comparagdo marca a marca, a sua principal concorrente, a Burger King, consegue 50%
na comparacao (1,50) e a seguinte, a Pizza Hut, consegue ficar-lhe bem a frente (1,36),
com apenas 36% a classificarem-na em segundo lugar face a McDonald's.

Figura 4 — Matriz de resposta & marca: exemplo de aplicagéo ao caso McDonald's

MCDONALDS ? outra? qual é a primeira (1-2)?
A a Quick
€ o que? fast '_Ond 2% 153 8:"" 16% 150 PizzaHut 11% 136  Costa

(n =100 individuos) ¢ zid Kentucky

22% 145 5% 1,60 Kentucky 5% 160 Starbucks 1,67 United Air 1% 1,00

wick 50 Ferrari 1% 1,00
rapido Burger Q % L
+- King

Costa 1,50 PizzaHut 1% 2,00

hamburger Burger :
4 5% 153 T N 10% 140 W3 %138 Quick

associagoes:

tangivel

outras Burger
3% 133 CocaCola | 1% 1,00 1% 200 n/responde 1%

+- King
ndo
responde
ravel + 11

notoriedade | 97%

diferenciagio total 97% 149

(elaboracdo com base em associacdes reais obtidas por inquérito e valores adaptados com fim didatico)

Esta leitura pode ser replicada linha a linha para as restantes associagdes (“rapido”,
“hamburger”, etc.).
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A categoria “ndo responde” (3% dos inquiridos) foi deixada na ultima linha porque é
qualitativamente diferente das restantes. Quando um individuo é exposto a primeira
pergunta “McDonald's é o qué?” e ndo responde (i.e. responde em branco, “ndo sei”,
“ndo conhego” ou outra que se considere equivalente), ndo estd em condicBes de

continuar a responder as duas questdes seguintes.

Tal resposta representa o grau zero de associa¢Ges & marca, em rigor a associagdo mais
vazia de contetdo que a marca pode ter. Assumindo o pressuposto de que ndo ha
notoriedade sem associag¢fes, em termos estatisticos a frequéncia complementar desta
categoria para 100% é a notoriedade da marca (97% no caso McDonald’s, conforme

calculado na Figura 4).

A andlise tem que ser matizada quando se trata de associa¢Ges favoraveis (“alegria”) vs.
desfavoraveis (“artificial”). E bom ter niveis elevados de diferenciacio favoravel

(proximos de 1) e niveis baixos de diferenciacdo desfavoravel (proximos de 2).

No exemplo da Figura 4 esta a acontecer o contrario com a McDonald's. Tem um nivel
intermédio de diferenciagdo neutra (1,50), um nivel mais baixo de diferenciacdo
favoravel (1,73 i.e. mais proximo de 2) e um nivel mais alto de diferenciacdo

desfavoravel (1,29 i.e. mais proximo de 1).

O indicador de diferenciacgdo total (1,49), que agrega todos estes, faz-nos uma leitura
fria e final num s6 valor. Um valor de sintese é sempre muito procurado, e discutivel,
nos modelos de avaliacdo de marcas (na Figura 5 vé-se (1) uma versdo pioneira, da
Landor, fazendo um ranking baseado no share of mind, no caso o reconhecimento, e no
share of esteem e (2) a versdo atual da avaliagdo da Interbrand, que pondera um
conjunto mais alargado de varidveis para chegar a um valor financeiro da marca). No
modelo simplificado que se propde, se o indicador de diferenciagdo for 1 € uma marca
fortemente diferenciada, tendencialmente Unica. Se for 2 é uma marca sem
diferenciacéo forte. Com 1,49 a McDonald’s estd a meio caminho entre os dois polos

extremos do continuo de diferenciacdo, a esséncia do valor da marca.

Figura 5 — Modelos da Landor e da Interbrand de avaliacdo de marcas, separados por vinte anos

(1991 e 2011)
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‘ Rank PrRe: ;‘okus Brand Region/Country Sector Brand Value (Sm) Bi::;’;/:;:e ‘
1 1 United States Beverages 71,861 2%
2 2 United States Business Services 69,905 8%
3 3 United States Computer Software 59,087 -3%
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5 5 United States Diversified 42,808 0%
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7 7 @ United States Electronics 35217 10%
8 17 .’ United States Electronics 33492 58%
9 9 %P United States Media 29,018 1%
10 10 @ United States Electronics 28479 6%

(www.interbrand.com).
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CONCLUSAO

A analise da resposta a marca aqui proposta procura ter o mérito da simplicidade. Ao
recorrer & semidtica peirciana do interpretante pretende ter uma fundamentacéo solida.
Ao recorrer a uma linguagem despojada de complexidades tedricas pretende ser
utilizavel com facilidade pelos analistas e avaliadores das marcas, provenientes de

disciplinas bem afastadas da semiética, como o marketing ou as financas.

Neste sentido é uma abordagem original. O que acontece normalmente no dominio da
avaliacdo de marcas é cada autor ditar critérios casuisticos, inventariados no
desconhecimento da estrutura anatémica do sinal. E possivel que este modelo contribua

para disciplinar e universalizar a analise da resposta a marca.

Usando a metéafora da anatomia, ainda estamos longe de poder olhar para a marca com a
mesma clareza taxinGmica com que olhamos para o corpo humano, por exemplo. Os
autores reconhecem que a analise da resposta @ marca feita nesta comunicagdo ainda
carece de muita validago prética. E o caso nomeadamente da utilizagdo dos indicadores
descritos na prética da avaliagdo financeira das marcas, talvez o problema de pesquisa

mais interessante que surge a jusante desta analise.
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COMUNICACAO DE MARCA E ENTRETENIMENTO: NARRATIVAS
HIBRIDAS?

Rogério COVALESKI*
Universidade Federal de Pernambuco, Recife, PE

RESUMO

A pesquisa observa estratégias narrativas presentes em discursos publicitarios
contemporaneos nos quais se hibridizam o Contetido de Marca — branded content — e 0
Entretenimento. Partindo do conceito de Publicidade Hibrida (COVALESKI, 2010),
que contempla quatro elementos constituintes — capacidade de persuasdo, viés entretivo,
nivel de interacdo e estimulo ao compartilhamento — essa reflexdo propde a anélise da
hibridizacdo publicitéria praticada por anunciantes. PropGe-se para tanto a compreensdo
da visibilidade propiciada as marcas, do engajamento do publico e da efetividade dos
resultados do social film “The Beauty Inside” (INTEL/TOSHIBA - PEREIRA &
O’DELL, 2012), premiado com o Grand Prix da categoria Branded content &
entertainment, do “2013 Cannes Lions — 60th International Festival of Creativity”.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; hibridizacdo; narrativa; entretenimento;
conteido de marca.

INTRODUCAO

Em continuidade a pesquisas que temos realizado?®, este artigo observa
estratégias narrativas presentes em discursos publicitarios contemporaneos nos quais se
hibridizam o Contetdo de Marca — branded content — e o0 Entretenimento. Partindo do
conceito de Publicidade Hibrida (COVALESKI, 2010), que contempla quatro elementos
constituintes — capacidade de persuaséo, viés entretivo, nivel de interacdo e estimulo ao
compartilhamento — essa reflexdo se propde a trazer alguma compreensdo sobre a
hibridizacdo publicitaria praticada por anunciantes na comunicacdo atual, tendo em
conta a visibilidade propiciada as marcas, o0 engajamento do publico e a efetividade dos
resultados alcancados.

26 Trabalho apresentado no II Coloquio de Pesquisadores em Publicidade do V Pr6-Pesq PP -
Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. De 21 a 23/05/2014. CRP/ECA/USP.
2" professor do PPGCOM da UFPE, e-mail: rogerio.covaleski@ufpe.br

28 «“Imaginarios midiéticos: uma reflexdo a partir de narrativas intertextuais e imagens
hibridas”, trabalho apresentado ao Grupo de Trabalho Imagem e Imaginarios Midiaticos
do XXIII Encontro Anual da Compos, na Universidade Federal do Para, Belém, de 27 a
30 de maio de 2014, e “Narrativas da publicidade contemporanea”, trabalho apresentado
a Sessdo Publicidade do Il Congresso Mundial de Comunicacdo Ibero-americana, na
Universidade do Minho, Braga, de 13 a 16 de abril de 2014.
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Partimos do pressuposto que o individuo atuante no processo comunicacional,
sobretudo por meio das interagdes em redes de contato e da producdo e disseminagéo de
contetidos, contribui na construgdo de significados, fazendo dessas interconexdes um
ato de comunicagdo. Apoiando-nos nessa compreensdo, Manuel Castells (2012, p.23)
afirma que o ato de comunicar significa compartilhar por meio da troca de informacéo.
Entende o autor que na concepgdo ampla da sociedade contemporénea, a principal fonte
de producdo socializada é aquela que prevalece no dmbito publico, sobrepondo-se a
comunicagdo interpessoal. E conclui que, diante de configuragdes que evoluem
constantemente, a transformagéo continua da tecnologia da comunicacdo na era digital
estende o alcance dos meios a todos 0s ambitos da vida social, em uma rede que é
simultaneamente local e global, abrangente e particularizada, genérica e pessoal. Assim,
0 processo de construcdo de significado caracteriza-se por uma grande diversidade. Tal
qual temos observado na significacdo alcangada por narrativas publicitarias que
instigam o publico a participar do discurso dos anunciantes — como sera demonstrado na
leitura do caso The Beauty Inside, campanha cooperada de Intel e Toshiba que constitui
0 corpus de observagéo deste artigo.

Cabe ressaltarmos em que cenario observamos essas construgdes de significado
marcdrio a partir de narrativas hibridas. Com a aceleracdo da perda de hegemonia dos
meios massivos nos ultimos anos, nesse contexto, em especial, referindo-nos a
televisdo, a chegada de novas telas, a difusdo lenta da ubiquidade televisual nos
dispositivos mdveis ou a tevé peer-to-peer que promove sistemas colaborativos de
disseminacdo via, por exemplo, YouTube, acarretam em novas préaticas de producdo e
de consumo midiatico. Como salienta Carlos Scolari (2009), grande parte dos
pesquisadores ddo como certo o desaparecimento do modelo de meio centralizado,
unidirecional e massivo. O autor é categdrico a respeito da condi¢do atual do meio tevé:

Esa television ya estd muy herida. EI modelo centralizado, basado en la
produccion de programas y en la venta de audiencias a los anunciantes, esta
obligado a compartir su espacio con otras formas de producir, distribuir y ver
la televisién. La aparicion de nuevas l6gicas productivas y de consumo abre
una brecha en el viejo reino del broadcasting. (SCOLARI, 2009, p.198)

O DIRECIONAMENTO AO CONTEUDO DE MARCA E AO
ENTRETENIMENTO

Tendo em vista 0 que apontamos na introducéo deste artigo, e em meio a revisao
de paradigmas comunicacionais, resta a publicidade adaptar-se evolutivamente, de

modo que consiga atender a atencdo dispersa de um publico diluido em madltiplas
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plataformas. Cabe aos anunciantes e a seus agentes publicitarios, repensarem posturas e
atitudes frente a consumidores que operam novas praticas mercadolégicas, opinam
sobre experiéncias de consumo, interferem em processos comunicacionais, engajam-se
em causas sociais, produzem e disseminam conte(dos midiaticos — enfim, prosumers
que exigem das marcas posicionamentos e a¢gdes mais humanizados; pronunciamentos e
didlogos mais consonantes com a visdo/opinido dos consumidores contemporaneos.
Gisela Castro complementa a compreensao desse cenario de transi¢do publicitaria:

Dentre outros fatores, a proliferacdo de canais e a concorréncia da internet
contribuiram para desestabilizar o modelo tradicional invasivo, tornando
necessario investir na seducdo do consumidor por meio da inser¢do de
contelido mercadolégico no proprio roteiro dos produtos culturais. A
consolidagdo da mass media entertainment industry e as possibilidades
abertas pela apropriagdo mercadoldgica das redes sociais digitais contribuem
para desestabilizar as ja ténues fronteiras entre negécios e contetido cultural.
(CASTRO, 2012, p.195)

Embora se mantenha como mediadora entre a producdo industrial e o consumo,
a publicidade se solicita a individuagdo dos produtos para o consumidor, como destaca
Jodo Anzanello Carrascoza (2008, p.218): “A partir da intervencdo publicitéria, os
produtos deixam de ser reconhecidos pelo seu valor intrinseco, ou pela sua utilidade
material, ganham o que Baudrillard chama de ‘calor’, uma vez que séo atribuidas a eles
caracteristicas personalizadas”.

Essas personalizagdes dos produtos incutidas pela publicidade na percepc¢éo do
publico, na realidade recente, estendem-se a comunicagdo por contetdo de marca, ao
branded content, que busca associar as marcas qualidades outras que vdo muito além
dos beneficios diretos de consumo. Visam a ressignificacdo do processo de
comunicagdo e recepcao das audiéncias. Intenciona entregar contetido midiatico para ser
sorvido sem o direcionamento evidenciado ao consumo do produto que patrocina e que,
eventualmente, insere-se na narrativa.

Obviamente é estratégico esse investimento da publicidade contemporanea
nas construgdes retdricas voltadas menos para as qualidades dos produtos e
mais para a emoc¢do que provocam, objetivando levar ao leitor campanhas
mais divertidas, que lhe proporcionem entretenimento. A publicidade
acompanha o desenvolvimento da sociedade de consumo e, uma vez que 0s
produtos se tornam cada vez mais commodities, como ressaltamos, cambia
também a maneira de melhor apresenta-los. (CARRASCOZA, 2008, p.222)

Essas estruturas narrativas, que se diferenciam da publicidade massiva, séo

nutridas pela capacidade interacional dos meios digitais e favorecem o engajamento do
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publico em construcBes simbodlicas complexas, onde se sincronizam e se harmonizam a
prépria simbolizacdo interna de cada individuo, como sustenta Lucia Santaella (2010).
Resultante dessa imersdo ambiente digital, marcas e consumidores evoluem em um
gradual processo de sincronizacdo e harmonizacao simbolica:

Com isso nos constituimos nossos proprios programas como seres sociais. A
comunicacdo protética que aquilo cria, especificamente, programas
interativos de entretenimento, a internet, o ciberespacgo e a realidade virtual,
ndo é uma mera questdo de mercado compartilhado ou mesmo de contetdo.
Em um sentido mcluhaniano fundamental, essas coisas sdo partes de nés
mesmos. Como ocorre em todas as formas de discurso, sua existéncia nos
conforma. Uma vez que elas sdo linguagens, é dificil ver o que elas fazem,
pois o fazem é estruturar a propria visao. Elas agem nos sistemas — sociais,
culturais, neuroldgicos — através dos quais nés produzimos sentido. Suas
mensagens implicitas nos modificam. (SANTAELLA, 2010, p.125)

Tratamos aqui da compreensdo do conteldo gerado por marcas que nos
convidam a participar de suas narrativas. Como atores do ciberespaco, colaboramos na
producdo e disseminacdo de conteddo, estimulados pela seducdo da visibilidade

midiatica e pelo jogo persuasivo de anunciantes que nos entretém.

PUBLICIDADES HIBRIDAS E NARRATIVAS COOPERADAS

Inspiradas em conceitos propostos por Henry Jenkins (2009), como autoria
cooperativa — narrativas publicitarias nas quais o anunciante abre espaco a participacao
dos consumidores, mantendo a coeréncia geral da histéria, mas permitindo o
aparecimento de novos temas ou a introducdo de novos elementos — e conteudo gerado
pelo usuario — referindo-se ao contetido produzido por usuarios, por vezes em contextos
que reafirmam a propriedade intelectual da marca anunciante; associadas & proposicao
de Pierre Lévy (1998) de inteligéncia coletiva — indicando a capacidade de comunidades
virtuais em alavancarem o conhecimento e a especializagdo de seus membros,
normalmente pela colaboragdo produtiva e a disseminagdo das discussdes em torno de
um tema; a visdo otimista de Clay Shirky (2011) sobre a cultura participativa — sistema
de acumulo de conhecimento e producgdo de conteddo a partir da colaboragdo de fés e
outros consumidores na participacdo efetiva para a criacdo e circulacdo de conteudos; e
a sinergia dos conteudos bottom-up — estratégia de producdo por parte dos usuarios —
com os top-down — contetdos oficiais gerados pelos anunciantes — como vé Carlos
Scolari (2013), as narrativas cooperadas vém ganhando forma e for¢a como estratégia
da publicidade hibrida (COVALESKI, 2010), ao aliar forga persuasiva, funcéo

entretiva, capacidade interacional e estimulo ao compartilhamento. Assemelham-se, por
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analogia, a concepcdo do préprio discurso publicitario, no qual a nogdo de sujeitos-
autores prevalece, como aponta Fabio Hansen:

Producgfes hibridas e colaborativas tém o potencial de questionar a nogédo
tradicional de autoria como uma atividade puramente humana e notadamente
individual. No caso do processo criativo do discurso publicitario, ndo h4 um
autor exclusivo. A autoria € compartilhada, composta pelo cruzamento de
diversos sujeitos-autores e, naturalmente, de saberes de diferentes espécies.
Isso tudo nos conduz & nogdo de autoria coletiva, aquela que, no seu final,
carrega conjuntamente a correspondéncia de funcdo-autor ao efeito-autor.
(HANSEN, 2013, p.161)

A visdo das corporagdes midiaticas e, também, dos anunciantes de vanguarda
comunicacional — normalmente os de maior capacidade de investimento em publicidade
—, quanto a crescente importancia do papel desempenhado por fas e consumidores,
levam ao reconhecimento do capital emocional adquirido pelas marcas, no que se refere
a participacdo do publico em contetudos de midia, como afirma Jenkins:

Roteiristas e outros criadores pensam na narrativa, hoje, em termos da
criacdo de oportunidades para a participagdo do consumidor. Ao mesmo
tempo, os consumidores estdo utilizando novas tecnologias midiéticas para
se envolverem com o contetdo dos velhos meios de comunicagéo, encarando
a internet como um veiculo para agdes coletivas — solu¢do de problemas,
deliberacdo publica e criatividade alternativa. De fato, sugerimos que é a
acdo — e a tensdo — reciproca entre a forca de cima para baixo da
convergéncia corporativa e a forca de baixo para cima da convergéncia
alternativa, que estd impulsionando muitas mudancas que observamos na
paisagem midiatica. (JENKINS, 2009, pp.235-236)

Nesse contexto, alguns preceitos fundamentais da comunicacdo publicitaria
ficam sujeitos a revisdo. Na atualidade, as corpora¢Ges precisam assumir as
contingéncias da realidade poOs-massiva, e assumirem “o papel simbolicamente
construido de agenciadores de movimentos sociais, de gestos humanitéarios, de
transformacdes sociais e de comunhdo de sujeitos”, como propde Vander Casaqui
(2012, p.78). Para o pesquisador, *“as comunidades imaginadas pelas narrativas
relacionadas ao consumo séo potentes mediadoras, nesse processo de legitimacdo das
corporagdes projetadas em uma ‘nova era’”.

Na avaliacdo de Scolari (2013), na atual geragdo de consumidores ha aqueles
que assumem a condicdo autoral, capazes de se apropriarem dos universos narrativos
propostos pelas marcas e os estenderem a novos desdobramentos, gerando subprodutos
midiaticos como fake trailers, parddias, reconstituicGes. E o didlogo entre as partes —
marcas e consumidores —, evidentemente, necessita ser conciliador. Reafirma Scolari

(2013, p.223): “Es fundamental que los productores de una narrativa transmedia no
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vean a estos prosumidores como una banda de piratas textuales que les estan robando
sus contenidos; no solo deberian protegerlos, sino también conversar con ellos e
incluso brindarles espacios donde puedan expresarse”.

Os impactos da publicidade sobre a sociedade do consumo, ditando padrdes,
estabelecendo modismos e antecipando tendéncias, repercute sobre os individuos como
balizadores, ditados por uma pretensa cultura midiatica:

No bojo das multiplas transformagfes socioculturais que experimentamos
nas Ultimas décadas, vemos a disseminacdo dos mais variados cédigos
identitarios englobando padrbes de linguagem, vestuario e comportamento,
habitos alimentares, préticas de higiene e cuidados de si, valores existenciais
e tradi¢Ges culturais relativos a diferentes tipos de subjetividade e modos de
ser. Estilos de vida manifestam-se através de praticas, habitos e signos que a
cultura midiatica, icones cadentes do consumo e para o consumo. No
conjunto de estilos de vida contemporaneos percebe-se a participagdo fulcral
do consumo cultural como balizador de status, distingdo e pertencimento.
(CASTRO, 2008, p.140)

A SUBJETIVIDADE NA CRIAQAO COLABORATIVA

Passemos a reflexdo sobre sujeito e diegese, compreendidos no contexto das
narrativas hibridas — indicadoras de subjetividades na criacdo colaborativa de algumas
publicidades contemporaneas — e para 0s quais presumimos implicagfes: sujeito — na
visdo greimasiana —, aquele submetido a reflexdo e & observacgéo, situado no interior de
um enunciado e suscetivel a ndo sé possuir determinadas qualidades como a também a
agir; diesege — como proposto por Gérard Genette —, 0 que designa o aspecto narrativo
do discurso: nesse sentido, a nogdo aproxima-se dos conceitos de historia e narrativa.
Narragdo e descrigdo constituem o narrado, que assim se distingue do discurso —
entendido como maneira de apresentar o narrado.

Em dialogo novamente com Hansen (2013, pp.157-158), se dermos a essas
narrativas publicitarias o viés de leitura pela Analise do Discurso, “a responsabilidade
do autor é um efeito, uma ilusdo que encobre o fato de que sua interpretacdo — os
sentidos que ele produz e reproduz no seu dizer — € resultado da posic¢éo-sujeito que ele
assume, que, por sua vez, depende da forma como € interpelado pela formacéo
discursiva que domina e pelo interdiscurso que exerce uma determinacdo sobre essa
formacdo discursiva”.

Se o olhar se direcionar a retérica do consumo, em especial a linguagem
publicitaria, como elemento contribuinte da construcdo do universo simbdlico das
marcas, podemos revisitar as perspectivas de Casaqui (2012, p.173): “a cultura

corporativa, quando transformada em estratégia midiatica, molda-se em fungdo de um
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contrato comunicacional,?

que € da esfera da retérica do consumo; os modos de
presenca na midia tém por funcdo atribuir significados as corporagdes, marcas e
mercadorias que se identificam com o lugar do sujeito enunciador da comunicagdo”.

Esse sujeito enunciador, agora elevado da discreta coadjuvagdo as raias do
protagonismo, em campanhas contemporaneas baseadas em ambientes digitais
sedimenta o papel de ator/autor/diretor/produtor/distribuidor que cabe ao consumidor
em narrativas hibridas. Tal capacidade de intervencdo na publicidade que se desprende
do discurso hegemdnico dos meios massivos, reestabelece a importancia que cada
cidaddo pode desempenhar — inclusive — criticamente na sociedade, como afirma a
professora Maria Aparecida Baccega:

O conhecimento dos processos de producdo/consumo, das praticas e
estratégias do sujeito para alcancgar éxito na sua integracéo ou rejeicao a esta
era do consumo, da subjetividade e das identidades do consumidor
permitirdo que a analise critica da sociedade seja mais aguda e o projeto de
intervencao social mais passivel de éxito. (BACCEGA, 2011, p.43)

Tratando da constituicdo da subjetividade nos discursos da comunicagdo, em
pesquisa anterior, Baccega (1995) propde o0 conceito de individuo-sujeito.
Aproveitando-se de tal conceito, Eneus Trindade (2012, p.65) esclarece que a reflexdo
“remete a categoria de pessoa presente no discurso [...]. Para as ciéncias humanas, o
individuo é um sujeito que interage com o seu mundo, deixando nele suas impressoes.
No caso do discurso, o sujeito é dado e analisado a partir de suas marcas no discurso”.

Reiteremos que nossa reflexdo é acerca da presenca ativa de consumidores em
narrativas publicitarias hibridas, construidas a partir da colaboragdo de fas das marcas e
apresentadas ao publico como conteddo mididtico para ser sorvido como
entretenimento, estimulador de experiéncias sensoriais e repercussoras de uma
afetividade que perdure na relagdo entre consumidor e marca. Interessa-nos, portanto,
esse sujeito que agora discursa em prol do anunciante, inserido na prépria narrativa
marcaria. S&80 sintomas cada vez mais observados na atualidade mididtica, onde
paradigmas deixam de existir, novas retoricas do capital passam a se configurar e
inusitadas posturas identitarias se estabelecem. Indicativos apropriados para se refletir e
se compreender 0 consumo diante das criagOes colaborativas, como postula Rose de
Melo Rocha:

Este consumo que constitui identidades o faz, hoje em dia, muito menos pela
posse de objetos mas, essencialmente, pela manipulacdo de imagens-estilos-

29 CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das midias. Sdo Paulo: Contexto, 2007.
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de-vida. O consumo parte da materialidade e a ultrapassa. O consumo,
insisto, é o consumo de uma légica. Ndo me refiro aqui ao debate em torno
do consumo cultural, mas, efetivamente, defendo uma nova etapa da gestéo
socialmente negociada do capital, dos interesses econémicos e do consumo,
no qual o grande investimento é feito na administragdo das subjetividades e a
grande ferramenta é a associagdo entre imagens e imaginarios. Este capital
imagético-imaginario obviamente articula-se ao longevo casamento entre
sistemas produtivos e producdo simbdlica, assim como entre produtos e
meios de comunicagdo. Pensar o consumo é analisar a ldgica pendular
escassez/excesso, considerando, ademais, os momentos em que ele é
inclusivo e, ndo seria demais afirmar, a legitimidade da inclusdo por esta via.
(ROCHA, 2012, p.43)

0 EXITO DA NARRATIVA HIiBRIDA: O CASO THE BEAUTY INSIDE

Para a melhor compreensdo do estagio de hibridizacdo entre comunicacdo de
marca e entretenimento, no que concerne a visibilidade propiciada as marcas, ao
engajamento do publico e a efetividade dos resultados alcangados pelos anunciantes,
propomos uma breve leitura do caso do social film “The Beauty Inside”
(INTEL/TOSHIBA - PEREIRA & O’DELL, 2012), premiado com o Grand Prix da
categoria Branded content & entertainment, do “2013 Cannes Lions — 60th

International Festival of Creativity”.

@&TOSHIBA

present

l-”:]'\aqrrl“r
ml_uuuw Ly

a'social film by starrl
DRAKE DOREMUS

Fig. 1 — Tela de apresentacéo do social film The Beuty Inside
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The Beauty Inside é uma websérie com seis episodios®, criada pela Pereira &
O’Dell, de San Francisco — EUA, agéncia comandada pelo brasileiro PJ (Paulo Jorge)
Pereira e pertencente ao Grupo ABC, de Nizan Guanaes. Além do prémio maximo cm
“Contetdo de Marca & Entretenimento”, em Cannes’2013, na mesma edicdo do festival
recebeu, ainda, medalhas em outras quatro categorias: Cyber, Direct, Film e Promo &
Activition.

A websérie conta a histdria de um rapaz chamado Alex, que acorda todos os dias
como uma pessoa diferente. Ele é sempre o mesmo individuo internamente, mas,
externamente, € uma nova pessoa a cada dia, alterando-se 0 sexo, a ra¢a, a idade.
Quando ele conhece Leah e se apaixona, tudo muda para ele. Mesmo que ele a procure e
a veja novamente, ela nunca vai vé-lo e reconhecé-lo de novo. A partir dessa premissa,
os fd&s da série na web foram convidados a desempenhar o papel de “Alex”,
independente de sexo, raga ou idade. Esse componente social subjacente permitiu que o
publico se envolvesse e atuasse na narrativa ao lado de artistas hollywoodianos. A
audiéncia também interagiu com o personagem Alex por meio de perfil no Facebook,
cooperando na construcdo da narrativa ao longo do periodo de veiculagdo da campanha.

A experiéncia no Facebook apresentou um personagem onipresente e usuario de
um “Toshiba Portégé Ultrabook com Intel Inside”, nesse dispositivo o personagem Alex
diariamente produzia sua cronica de vida — a narrativa apresenta discretamente o0s
beneficios do produto, mas sem evidenciar a recomendagdo de compra ou a efetivacdo
do consumo. A websérie de co-branding proporcionou a Intel e Toshiba a oportunidade
de interagirem e proporcionarem uma experiéncia de marca e entretenimento para uma
geracgdo de jovem consumidores engajados em midia social.

Mais de duas dezenas de fas da série foram elencadas para assumir o
personagem Alex, oriundos de diversos paises de diferentes continentes, alcando o
social film a escala global. O Facebook serviu como plataforma para que usuarios
andnimos de todo o mundo participassem com registros em video, simulando as
gravacOes diarias de Alex.

Segundo dados dos anunciantes, a narrativa colaborativa atingiu mais de 70
milhdes de visualizagbes, 96.000 likes no Facebook e uma aprovagdo de 97% no
YouTube. E ultrapassando a fronteira ténue entre a publicidade e o entretenimento — a

%0 Episode 1: Hello my name is Alex; Episode 2: Leah; Episode 3: It Has To Be Tonight;
Episode 4: Help Wanted; Episode 5: 1’d Like to Show You Something; Episode 6: That’s
It For Me.
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propdsito do que vimos tratando na presente reflexdo — o social film The Beauty Inside
também foi agraciado com um Emmy — o principal prémio da tevé estadunidense — na
categoria de “Conteudo de marca”.

Os roteiros dos episddios foram elaborados de modo a propiciar espago para o
pronunciamento dos fés, podendo eles, assim, assumir o protagonismo de partes da
narrativa. As lacunas do argumento podiam desse modo ser preenchidas com a
colaboracédo dos espectadores dos primeiros capitulos.

Conforme dados divulgados pela agéncia Pereira & O’Dell, a campanha teve
resultados expressivos para 0 notebook produzido em parceria entre Toshiba e Intel,
aferindo incremento nas vendas da ordem de 100% em relag&o ao ano anterior.

Ao optar pela ficcdo seriada, The Beauty Inside cativou publicos espalhados pela
vastiddo global da internet, sendo sorvida pela audiéncia como obra de entretenimento.
A participacdo de “pares” na narrativa trouxe aos usuérios das redes sociais um

ingrediente a mais na atratividade dos episodios.

CONSIDERACOES FINAIS

Como vimos no decorrer desse breve reflexdo, as estratégias publicitarias que
promovam o contelldo de marca associado ao entretenimento tém gerado visibilidade
diferenciada as marcas, fortalecido o engajamento do publico e incrementado a
efetividade dos resultados mercadoldgicos. Evidencia-se, entretanto, que 0s casos de
éxito, a exemplo da campanha abordada, ainda se restringem aos anunciantes com
inegavel capacidade de investimento, atendidos por agéncias qualificadas e capazes de
romperem com paradigmas comunicacionais que por décadas permaneceram absolutos.
Vislumbramos, assim, o aparecimento de novas solugdes envolvendo narrativas
hibridas, mesmo que os custos da producdo estética e da tecnologia operacional
cerceiem a adocdo dessa alternativa de publicizagdo a um contingente ainda
significativo de anunciantes. Pelas demonstracGes de receptividade do publico,
mensurada no caso social film The Beauty Inside, hd muito espago para novas

producdes de marcas que nos entretenham e nos engajem — estaremos atentos a elas.
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ECOSOFIA DAS MARCAS: UM BREVE OLHAR SOBRE AS TRES
ECOLOGIAS ATRAVES DA PUBLICIDADE®
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RESUMO

A idéia central deste ensaio é discutir, sob a luz do conceito das trés ecologias (social,
ambiental e mental), o processo de articulagdo ético-politico e estético exercido pelas
marcas no mundo pos-moderno através da publicidade. O que se pretende € lancar um
olhar que considere a relagdo das marcas com a exterioridade de forma rizomatica,
através da publicidade como estratégia de agenciamentos molar e molecular, refletindo
sobre a producdo de subjetividade, a partir da metodologia qualitativa. Este ensaio
baseia-se nas pistas teoricas trilhadas por Félix Guattari e Gilles Deleuze. A pesquisa €
de carater exploratério, exemplificada por peca publicitaria da marca NATURA. Alguns
rastros desvelam que através da comunicacdo rizomaética, a publicizacdo marcéria
produz “kits de subjetividades”, que consomem e, a0 mesmo tempo, veiculam as
préprias marcas.

PALAVRAS-CHAVE: ecosofia; marca; publicidade; consumo.

PROLOGO

Em As Trés Ecologias, Félix Guattari desvela uma analise critica no que se
refere a relacdo do sujeito com o ambiente que o cerca, considerando as questdes de
transversalidade entre as dimensdes social, mental e ambiental. O pensamento
ecologico- filoséfico proposto pelo autor sugere uma tentativa de compreender o
individuo através de seus pontos de contato com a realidade que o produz e o atravessa,
em suas multiplas dimensoes.

A reflexdo de Guattari é peremptoria de forma que nos possibilita estendé-la as
dimens6es de marca, consumo e publicidade, contribuindo para uma breve investigacdo
acerca do processo de articulagdo ético-politico e estético exercido pelas marcas no
mundo pds-moderno através da publicidade.
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No contexto da pés-modernidade, trabalha-se nesta analise com um consumidor
cuja identidade é plural, mutavel, fragmentaria e flaneur e, neste contexto, o olhar
psicossocioldgico contribui para compreender esse individuo que escolhe marcas
comerciais como estratégia de pertencimento, através de identidades revogaveis,
temporarias e flutuantes.

Assim, 0 presente ensaio busca investigar as relacGes entre publicidade e
consumo através do viés psicossocial, desvelando a subjetividade liquida, plastica, e
mutavel do consumidor em um contexto globalizado de uma sociedade de controle, que
valoriza o “ter” em detrimento do “ser”. Para refletir o consumo através do campo
psicossociologico, toma-se como ilustragdo a andlise de peca publicitaria que contribui
para esta discussao.

Dessa forma, como indagar, segundo o olhar da ecosofia, a atuacdo das marcas
comerciais atraveés da publicidade, como dispositivo produtor de subjetivacdo em niveis
molares e moleculares, tendo como pano de fundo a l6gica da sociedade de controle
(DELEUZE, 1992) e do Capitalismo Mundial Integrado (GUATTARI, 1990)? A partir
de que prisma podem ser brevemente observadas as relagdes psiquicas, sociais e
ambientais, atravessadas, permanentemente, pelas estratégias de um capitalismo
desterritorializado, mdvel, sem fronteiras, reconhecido como um capitalismo rizomatico
ou conexionista (PELBART, 2003)?

Para pensar estas questdes sdo adotados como fundamentacdo teorica
complementar autores e obras que dialogam com o objeto definido, através do viés
conceitual estabelecido para investigacdo. Trata-se, portanto, de um estudo qualitativo,
de carater exploratorio, que é baseado em fundamentacdo tedrica relacionada aos
conceitos de ecosofia, marca, consumo e publicidade, e analise documental, através da

mensagem publicitaria veiculada na internet, da empresa Natura.

METODOLOGIA

Este ensaio utiliza como metodologia investigativa a pesquisa exploratoria,
através do levantamento bibliografico por intermédio de obras que recortam o objeto
estudado. A partir da fundamentagcdo dos conceitos de Ecosofia, Capitalismo Mundial
Integrado/Conexionista, Sociedade de Controle e Publicidade/Marca, sdo propostas
algumas pistas para reflexdo acerca dos processos de: identidade, subjetividade,
pertencimento e “modos de ser”, exemplificados através da andlise de uma peca

publicitaria que visa pontuar e exemplificar as assertivas teoricas. A peca escolhida é da
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marca NATURA (figura 1), a mais lembrada no segmento de *“consumo verde” no
Brasil (TAVARES & IRVING, 2009), e refere-se ao lancamento do perfume Kaiak
Extremo, uma nova extensdo de marca do original “Kaiak”, veiculada na fanpage da

empresa (facebook).

AUHISTORIA

AVITORIA

Figura 1 Peca publicitaria do perfume Kaiak Extremo, da empresa NATURA.

Fonte: (fanpage da NATURA. Disponivel em www.facebook.com/natura.br)

O PENSAMENTO ECOSOFICO

O desenvolvimento de novas perspectivas tedricas para além da ldgica
cartesiana, construida a luz de um ideal progressista e autodestrutivo, possibilitou a
emergéncia de diferentes conceitos e paradigmas sobre a visdo do homem e sua relagéo
com a exterioridade. Em As Trés Ecologias, Félix Guattari se afasta da separacdo
ambientalista dualistica do humano (cultural) e ndo-humano (natural), refletindo sobre o
conceito de Ecosofia como um estudo de fendmenos complexos, incluindo a
subjetividade humana, omeio ambientee as relagbes sociais, intimamente
interconectados entre si.

Para Guattari, cada vez mais serd dependente da pratica humana o equilibrio
ambiental e, paralelamente a tais “perturbac¢des”, os modos de vida humanos individuais
e coletivos estariam evoluindo ao encontro de uma progressiva deterioracdo, o que torna
urgente a adogdo de uma ética ecosofica adaptada a esse panorama. Neste contexto, o
desenvolvimento de uma ecosofia social levaria ao estabelecimento de praticas que

tenderiam a reinvencdo dos modos de ser do individuo no meio social, ao passo que o
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aprofundamento de uma ecosofia mental possibilitaria a renovacéo da relagéo do sujeito
com o0 corpo, em suas instancias psiquicas individuais e coletivas (GUATTARI, 1990).

Ao apontar para a necessidade da articulagdo ético-estética e politica, em
permanente movimento através de questionamentos quanto as normas e premissas
sociais por vias de encadeamentos politicos e de praticas cotidianas, Guattari ndo se
limita & simplicidade paradigméatica de uma ldgica totalizante, preferindo enfatizar
a heterogeneidade e a diferenca, sintetizando combinagdes e multiplicidades de forma a
tracar estruturas rizoméaticas mais do que criando estruturas unificadas e holisticas
(GUATTARI, 1990):

“As trés ecologias deveriam ser concebidas como sendo da algada
de uma disciplina comum ético-estética e, a0 mesmo tempo, como
distintas uma das outras do ponto de vista das praticas que as
caracterizam. Seus registros sdo da algada do que chamei heterogénese,
isto é, processo continuo de ressingularizagdo. Os individuos devem se
tornar a um sO tempo solidarios e cada vez mais diferentes”.
(GUATTARI, 1990, p.55)".

Guattari (1990) propde, assim, uma articulacdo entre os trés registros ecoldgicos
como forma ndo somente de compreender as relagdes da humanidade com o socius, com
a psique e com a natureza, mas, principalmente, de inventar novos dispositivos de
producdo de subjetividade para exercer, como modo de autopreservacdo, a
“recomposi¢do das préxis humanas nos mais variados dominios” (GUATTARI, 1990,
p.15). O autor saliente que: “(...) é exatamente na articulacdo: da subjetividade em
estado nascente, do socius em estado mutante, do meio ambiente no ponto em que pode
ser reinventado, que estara em jogo a saida das crises maiores de nossa época”
(GUATTARI, 1990, p.55).

Neste contexto, Guattari sinaliza para o fato de que a subjetividade, os bens e 0
meio ambiente encontram-se laminados sob a logica de uma sociedade operada pelo
Capitalismo po6s-industrial — ou Capitalismo Mundial Integrado, como o denomina —
sendo necessario, portanto, se debrugar sobre o que poderiam ser os dispositivos de
producdo de subjetividade, indo no sentido de uma re-singularizagdo individual e/ou
coletiva (GUATTARI, 1990).

Esta nova configuracdo do capital tende cada vez mais a “descentrar seus focos
de poder das estruturas de producdo de bens e de servicos para as estruturas produtoras
de signos, de sintaxe e de subjetividade, por intermédio, especialmente, do controle que
exerce sobre a midia, a publicidade”. (GUATTARI, 1990, p.31). Este capitalismo,
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também entendido como conexionista (PELBART, 2003), opera sob a légica do
controle e se estende por todas as dimensdes psiquicas, sociais, politicas e culturais,
através da perspectiva de um enredamento. A busca por novos dispositivos de re-
singularizacdo pressupde a subjetividade como meta a ser re-alcancada, a partir de um
olhar transversal:

“A subjetividade, através de chaves transversais, se instaura ao
mesmo tempo no mundo do meio ambiente, dos grandes Agenciamentos
sociais institucionais e, simetricamente, no seio das paisagens e dos
fantasmas que habitam as mais intimas esferas do individuo. A
reconquista de um grau de autonomia criativa num campo particular
invoca outras reconquistas em outros campos”. (GUATTARI, 1990,
p.55).

Um dos desafios da ecologia social sera, pois, a reconstrucdo das relagdes
humanas em todos 0s niveis, sobretudo sem negligenciar o fato de que o capital se
deslocou e se desterritorializou, ampliando seu império sobre o conjunto da vida social,
econdmica e cultural, infiltrando-se nos estratos subjetivos mais profundos
(GUATTARI, 1990). De acordo com Guattari, a subjetividade torna-se capitalistica
sendo produzida pela midia e pelos equipamentos coletivos, de modo geral, que
imp6em modelos de como se viver, ndo sendo, deste modo, uma posse do individuo,
mas sim uma producdo continua que se estabelece a partir da relagdo com o outro,
compreendendo-se esse “outro” como tudo o que produz efeito nos corpos e nas
maneiras de viver (GUATTARI; ROLNIK, 1996). Se outrora, o capitalismo da
producédo foi imdvel e fixo, operando através de uma ldgica transcendente, agora ele é
movel e liquido, apresentando-se através da perspectiva de imanéncia, ou seja, 0
Capitalismo Mundial Integrado se constitui pelas l6gicas do rizoma e do agenciamento.

O Capitalismo Mundial Integrado opera na esfera psicossocial, produzindo
subjetividades, que sdo reguladas pelo desejo e pelo consumo. Segundo Guattari, a
“méaquina capitalistica produz (...) aquilo que acontece conosco quando sonhamos,
guando devaneamos, quando fantasiamos, quando nos apaixonamos e assim por diante.
(...)” (GUATTARI; ROLNIK, 1996, p. 16). Ela torna-se responsavel por uma inédita
producdo de subjetividade que, seja em seus aspectos materiais (bens de consumo) ou
imateriais (afetos, desejos, etc.), sendo projetada de forma rizomatica, na realidade do
mundo e na realidade psiquica. Ela produz os relacionamentos interpessoais até em suas
representacOes inconscientes. E na cultura, como um todo. Além disso, fabrica a relagdo

com a producdo, com a natureza, com 0 movimento, com 0 COrpo, com 0 tempo, em
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suma, ela fabrica a relacdo do homem com o mundo e consigo mesmo (GUATTARI,
ROLNIK, 1996).

O paradigma da ecosofia reflete, pois, uma perspectiva transversal entre
sociedade e natureza, na qual a integracdo das trés ecologias (e 0s seus registros: social,
mental e ambiental) devem ser pensadas, rizomaticamente, através do conceito de
“capitalismo conexionista” (PELBART, 2003), que configura e influencia a producéo
das subjetividades na contemporaneidade, tendo como pano de fundo a l6gica de uma
sociedade de controle (DELEUZE, 1992), que traz o consumo como um valor moral.

CONSUMO E ECOSOFIA

Para refletir sobre o consumo através de uma perspectiva ecosofica, cujo
pressuposto de que as relagdes psiquicas, sociais e ambientais sdo atravessadas pela
I6gica de um capitalismo rizomatico e conexionista (PELBART, 2003), € importante
que se parta de um olhar sobre a formagéo da sociedade com base na nogéo de transicéo
entre 0 modelo de Sociedade Disciplinar, predominante entre 0s séculos XVIII e XX e
descrita por Michel Foucault (1987), para um conceito de Sociedade de Controle,
abordado por Gilles Deleuze (1992), como tentativa de compreender os moldes da
sociedade contemporanea.

Com a transicdo da disciplina para o controle, Deleuze (1992) destaca o fim das
instituicbes de confinamento (disciplinar), e o aparecimento de novos dispositivos de
controle, através da légica de rede (rizoma). Se na disciplina o capitalismo era dirigido
para a producgdo, no controle é para o consumo. A partir de uma nova configuracdo em
que todos vigiam todos, o controle é continuo, simultaneo e descentralizado, ampliando
suas redes de poder e dominio.

Para Hardt (in ALLIEZ, 2000) entender a Sociedade de Controle é pensa-la a
partir do conceito de Biopoder, que se constitui como a nova ordem mundial. Esta
forma de poder tem por objetivo a natureza humana e € constituida nas entranhas do
capital, das instituicOes transnacionais e do mercado global. Para Foucault (apud
HARDT; NEGRI, 2001, p.43), “A vida agora se tornou objeto de poder”. Neste
contexto, Pelbart (2003) afirma que:

“E nesse sentido que a vida tornou-se um objeto de poder, néo s6
na medida em que o poder tenta se encarregar da vida na sua totalidade,
penetrando-a de cabo a rabo e em todas as suas esferas, desde a sua
dimensdo cognitiva, psiquica, fisica, biolégica, até a genética, mas,
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sobretudo, quando esse procedimento é reformado por cada um de seus
membros. O que esta em jogo nesse regime de poder, de qualquer modo,
é a producdo e a reproducdo da vida nela mesma” (PELBART, op.cit.,
p.82).

Esta nova ordem mundial é constituida nas entranhas do capital, cuja
desterritorializacdo estd, segundo Deluze e Guattari, relacionada ao rizoma. Ou seja, a
partir da transicdo entre um modelo de capital local e verticalizado, originado nas
estruturas mecanicistas e rigidas da era industrial, para o capitalismo maleavel, aberto,
flexivel e transnacional ou conexionista e em rede. Se outrora, o capitalismo foi imovel
e fixo, segundo a idéia da transcendéncia, agora este capitalismo mundial e integrado, se
constitui pelas logicas do rizoma e do agenciamento, atuando em todas as instancias.
Até 0 que ndo era capitalizavel, torna-se capital.

Neste contexto, é mister pensar que as relacdes psiquicas, sociais e ambientais
sdo atravessadas, permanentemente, pelas estratégias do capitalismo rizomatico como
um processo molar/molecular que agencia e produz subjetivacdo (DELEUZE, 1992). O
individuo, moldado pelo consumo, participa da reproducdo desses agenciamentos
sociais que dependem de agenciamentos locais (moleculares), nos quais o proprio
individuo modela a sua existéncia, influenciado pelo capital, que, sob a forma de
empresas transnacionais, atua através da Otica de um agenciamento molar, porém
também a partir de movimentos moleculares.

As corporacGes atuam no agenciamento dos desejos, que, na perspectiva
deleuzo-guattariana, se apresentam sob a forma de um devir, uma produgéo, que atua
como uma experimentacao incessante, na qual os desejos sdo agenciados e capturados.
Deleuze ratifica este olhar e filosofa que : “(...) s6 ha desejo agenciado ou maquinado”
(DELEUZE, 1998, p. 115). Além disso, a subjetividade do consumidor deve ser
interpretada ndo pela légica do ser, mas pela l6gica do “e” (rizoma). A compreensdo da
subjetividade deleuzo-guattariana passa por uma mobilidade infinita do estado do “eu”,
do deslocamento, dos fluxos, do rizoma, dos devires, dos agenciamentos de enunciagéo,
de uma metamorfose sem fim e inacabada.

Para Hardt e Negri (2001), este movimento € conduzido no ambito do
capitalismo globalizado contemporaneo sob a logica de um Biopoder, conforme citado
anteriormente, que articula a vida social por dentro de forma rizomatica. E esse poder,
transpassado por esse capitalismo conexionista (PELBART, 2003), € expresso como um
controle, que se estende e se amplia por todas as dimensdes psiquicas, sociais, politicas

e culturais, sob a logica de um enredamento, através do consumo em um mercado
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mundial alimentado pela submissdo da sociedade global ao capital (HARDT; NEGRI,
2001).

E no ambito da Sociedade de Controle que o consumo torna-se, portanto, o
dispositivo de controle social pds-moderno que as empresas transnacionais passam a
adotar, através das marcas e de suas estratégias de producdo de modos de ser,
articulando e reproduzindo as novas ordens sociais (HARDT in ALLIEZ, 2000). O
consumo passa a ser uma ordenagdo politica e social na medida em que se estabelece
como um processo em que os desejos se transformam em demandas e em atos
socialmente regulados (CANCLINI, 1999). A Sociedade de Controle transforma o
consumo em uma “senha” de pertencimento, para se estar “dentro”, no espaco
desterritorializado do capitalismo rizomatico (DELEUZE, 1992), qualificado por
Guattari como Capitalismo Mundial Integrado.

Hardt e Negri (2001) reafirmam o pensamento de Guattari, através do olhar das
organizag0es empresariais, que sdo produtoras de subjetividades, influenciando o
consumo (e os consumidores) por meio de marcas corporativas, como uma forma de
alegoria (emblema) pds-moderna, que atua no mercado como dispositivo sedutor de
controle, a servico de estratégia de Biopoder. Os autores sinalizam que:

“As grandes poténcias industriais e financeiras produzem, desse
modo, ndo apenas mercadorias, mas também subjetividades. Produzem
subjetividades agenciais dentro do contexto biopolitico: produzem
necessidades, relagdes sociais, corpos e mentes (...)” (HARDT; NEGRI,
2001, p.51).

A idéia que se quer descrever € a de um individuo que se metamorfoseia a cada
deslocamento, onde ocorram alteracfes, tanto nas dimensdes psiquicas, quanto sociais e
culturais. Ou seja, a cada mudanga de ambiente/ espago/ grupo, a sua subjetividade é
mutabilizada na tensdo das relages pulsionais e coletivas, dominadas pelas maltiplas
nuances de um capitalismo descentralizado, através de sua logica mével e rizomética
(DELEUZE 1992), produzindo a idéia de que a questdo ndo é mais “ser”, mas “ter”. Do
contrério, resta a exclusao.

O carater efémero e fragmentado dessa subjetividade — e de sua producéo — é
notério no deslocamento dos individuos, no ambito do capitalismo globalizado e
flexivel, tendo as corporagfes transnacionais e suas marcas comerciais, por exemplo,
um papel estratégico para funcionar como um dispositivo de controle social pos-
moderno, fluindo no campo da imanéncia de um desejo maledvel e perversamente

irrealizavel, tdo bem retratado na publicidade.
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PUBLICIDADE, CONSUMO E NATUREZA

Ao pensar a transicdo entre a sociedade disciplinar para a sociedade de controle,
evidenciando o consumo como um instrumento de controle social adotado na pos-
modernidade, Deleuze (1992) nos fornece as pistas para refletir o processo de expansao
e desterritorializacdo de um capital que, agora, mundial e integrado (GUATTARI,
1990), atua no ambito psiquico-social, agenciando desejos e produzindo subjetivacao,
regulado pelo consumo, tanto em niveis molares (macropoliticas) quanto moleculares
(micropoliticas) (DELEUZE, 1992).

No ambito de “sociedade mundial de controle”, segundo Hardt (apud ALLIEZ,
2000), as empresas transnacionais passam a adotar o consumo como estratégia de
controle social, produzindo, atraves da atuagdo das marcas, "modos de ser" (SIBILIA,
2002) que articulam e reproduzem novas ordens sociais, sobretudo através da
publicidade. O consumo como forma de regulacdo social e controle sublima a idéia de
que para “ser” € necessario “ter”, sob o risco da marginalizagdo da existéncia. O
capitalismo contemporéneo reafirma essa posicdo, segundo Deleuze (1992). O
marketing é assim o instrumento de controle social para tal finalidade.

Neste contexto, 0 mercado produz, através do discurso publicitario, variadas
possibilidades de “ser”, ou multiplas identidades, que remetem a uma subjetividade
movel, regulada pelo consumo como producdo de “modos de ser”, através de
“identidades prét-a-porter” (prontas para uso) produzidas pelo mercado (SIBILIA,
2002).

Rolnik (apud ALLIEZ, 2000) afirma que essas identidades sdo reconfiguradas
pelas logicas do mercado e do consumo global, produzindo novas subjetividades de
consumo. Sibilia (2002) reafirma este olhar ao descrever que essas identidades sdo
agenciadas sob a logica de um capitalismo rizomatico (DELEUZE e GUATTARI,
1995): “a ilusdo de uma identidade fixa e estavel, caracteristica da sociedade moderna e
industrial, vai cedendo terreno aos ‘kits de perfis padrdo’ ou ‘identidades prét-a-porter,
segundo as denominacdes de Suely Rolnik” (SIBILIA, 2002, p.33).

Essas identidades, que consubstanciam e respaldam os diferentes “modos de
ser”, de agir e de pensar, sdo produzidas por intermédio da publicidade através de um
discurso ético e estético que vende estilos de vida e fabricam uma pseudo-realidade de

pertencimento social.
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Retomando Deleuze e Guattari, esse processo de subjetivacdo, que opera atraves
de agenciamentos molares e moleculares, é exercido pelo discurso publicitario na
medida em que faz o individuo acreditar que para “ser” € preciso pertencer e consumir,
se reconfigurando aos diversos espacos/territorios percorridos a busca de uma aceitacao
circunstancial, na condigéo de “ter humano".

E fundamental perceber que este processo é operado em instancia superior pelo
Capitalismo Mundial Integral (GUATTARI, 1990) e conexionista (PELBART, 2003),
através das ldgicas do rizoma e do agenciamento, atuando em todas as esferas
ambientais, através da producdo de uma “subjetividade capitalistica” (GUATTARI,
1981) que transforma a cultura e a vida em produto a ser consumido. Se o que antes ndo
era capitalizivel, torna-se capital, a natureza, como exemplo, também passa a se
vincular a légica do consumo, através do regime de Biopoder (HARDT & NEGRI,
2001), sendo produzida, nesse sentido, como vida, e, também, capital, “bem de
consumo”, ou seja, um “novo produto de mercado”, no cendrio da contemporaneidade.

A partir da concepc¢éo de ecosofia (GUATTARI, 1990), € possivel observar que
as relagOes de transversalidade entre homem e natureza estdo sendo atravessadas pelo
mercado e, & luz desse processo de subjetivacdo, o capitalismo corporativo (segundo o
prisma do Capitalismo Mundial Integrado) influencia e é influenciado pelos registros
ecologicos, propostos por Guattari, transformando a natureza, através do olhar de um
capitalismo natural e imaterial, em uma nova mercadoria de consumo “produtilizada” e
publicizada como uma marca/grife ontoldgica, nas redes do mercado.

Dessa forma, a natureza passa a ser agenciada pela (e na) publicidade como um
produto Unico e auténtico, revestido de um Ecopoder (como uma estratégia foucaultiana
de biopoder), que espetaculariza sua importancia na sociedade de consumidores,
produzindo a ideia de um modo de ser “verde” (ecologicamente correto) como um kit de

subjetividade/ identidade prét-a-porter singular, segundo uma perspectiva psicossocial.

PUBLICIDADE EM PRATICA: A DISCUSSAO PSICOSSOCIOLOGICA
ENTRE ECOSOFIA, CONSUMO E NATUREZA.

Para fins de exemplificacdo pratica, é realizada a seguir a analise de uma das
pecas publicitarias de langamento do perfume Kaiak Extremo, uma nova extenséo de
linha do original “Kaiak”, da marca NATURA (Anexol), veiculada na fanpage da
empresa, na rede social Facebook, em 14/03/2014.
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A peca publicitaria em questdo, atraves de seus trés elementos constituintes (o
texto, a imagem e o produto), investe na representacdo de algumas propostas identitéarias
utilizando, como pano de fundo, uma imagem que ilustra a integragéo entre homem e
natureza. Em uma leitura metaférica, a natureza é utilizada como ponto de apoio no
processo de construgdo desses modelos de identidade, interligando cada um dos signos
verbais e ndo-verbais representados: 0 homem explorador (o lugar indspito/ “a estrada”/
0 desconhecido”), o esportista (a canoa/ “a sensagéo”), o valente e destemido (a queda
livre/ “a altura”), o libertario (a natureza/ “o sol” / “o céu”), o vencedor (“a vitoria”/ “a
chegada”).

A sensacdo de movimento reforca a concepgdo de fluidez permanente, de
estrada, da viagem, da idéia de chegada que paradoxalmente se persegue e se abandona,
pois 0 desejo de continuar viajando, de continuar explorando, do prazer inalcancado,
serve como combustivel para a vida, para continuar a eterna viagem em busca do
sucesso jamais alcangado e do desejo para sempre insatisfeito.

Como processo de subjetividade, ha pistas sugeridas, levemente pulverizadas,
como o perfume, que se apresenta como um alibi, um passaporte para se conquistar
todos os lugares, todas as coisas e todas as pessoas, a aprovacgéo social, a admiracao, o
mundo inteiro. A atitude do homem retratado sugere o fim do percurso como um
objetivo a ser alcangado, embora as sensagdes de prazer e de excitagdo gritantes fagcam
personagem e consumidor se confundirem e desejarem que o trajeto seja infinito, até
porque, a chegada representaria o fim, o vazio, a morte do individuo. E o homem que
pode conquistar tudo. O kit-subjetividade proposto é o do conquistador, desbravador,
aquele que vai ao “extremo”.

Os tons predominantemente acinzentados de toda a peca, desde as &guas e da
montanha até o préprio frasco do perfume sugerem também a conexdo direta do Kaiak
Extremo com um aroma masculino. O frasco do perfume se impde na peca publicitéria
em grande proporcdo em relacdo as outras representacdes pictoricas, sugerindo
igualmente uma imagem masculina e félica.

Como estratégia de pertencimento, a imagem do homem destemido é associada a
idéia de prestigio social. E o homem que tudo podera conseguir e que estara inserido
sucessivamente em diversos espagos de consumo, trabalho e lazer, que estéo atrelados a
idéia de reconhecimento social. A ideia de “estar dentro”, pertencer a maquina que se
movimenta, que se transforma, que se modifica e pode alcancar o “céu” em meio ao dia

a dia conturbado das grandes cidades.
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O “modo de ser” do homem que usa Kaiak Extremo é o de “ser vencedor”, é o
“conquistador”, sem lagos, sem amarras, al¢cado a identidade prét-a-porter do “homem
conquistador” eternamente jovem e pleno de seducdo, prometida a quem usa o perfume;
do homem que “ultrapassa seus limites”.

Reflete ainda o sentido da sociedade de controle produzindo modos de ser, a
partir de novas ordens sociais e de uma subjetividade capitalistica, em que vida e a
natureza também sdo associadas ao desejo e, consequentemente, ao consumo,
transformando 0s recursos naturais em matéria—prima, caracterizando-se por uma
“produtilizacdo” da natureza, na qual as relagOes entre sociedade e meio ambiente séo,
de forma ecosofica, atravessadas pelas redes do mercado.

E mister ressaltar que a l6gica de um suposto encerramento, com “a chegada”,
representada no anuncio pelo elemento textual (sol / o céu/ a sensagdo/ o instinto/ a
distancia/ a altura/ a temperatura/ o desconhecido/ a historia/ a vitéria/ o limite/ a
estrada/ a chegada/) € interrompida pelo processo de interacdo explicito, refletindo as
bases de um agenciamento molar com desdobramentos moleculares “O que move
vocé?”. Neste ponto, o consumidor é interpelado por um questionamento que o convida
a reflexdo da propria existéncia, da producdo e consumo de si, evidenciado o
movimento antropofagico de um consumidor que se reconstréi permanentemente, em
um processo de producao e consumo de sua propria figura.

O anuncio foi compartilhado mais de sete mil vezes por milhares de usuérios e
recebeu mais de quatrocentos comentérios. A campanha, veiculada também em outros
meios sociotécnicos, como twitter e youtube, onde alcancou mais de trinta mil
visualizagdes, sofreu uma evolugdo em 10/04/2014, indicando caminhos interpretativos
através da pratica esportiva. A partir de uma nova abordagem, a prépria propaganda
sugere, agora, a resposta para a pergunta “O que move vocé? / Corrida?”, estimulando o
consumidor a refletir sobre seus gostos, suas preferéncias, seus prazeres e sua postura
diante da vida. A nova peca ainda convida o espectador impactado e acessar o site da
empresa para obter “dicas” sobre esta modalidade esportiva, sugerindo um movimento
em rede. A estratégia sugere que novas pecas tematicas serdo veiculadas para perpetuar
e expandir este movimento de interagdes com a marca e como novo produto em rede,
alcancando rebatimentos molares e moleculares.

Como proposta de continuidade e acentua¢do dos movimentos de agenciamento
e producdo de subjetivacdo, a empresa sugere em sua fanpage, através de teasers

textuais, a intencdo de lancar um concurso cultural cujo mote “O que move vocé?”
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convidard o consumidor em potencial a pensar seus desejos (que sdo capturados) e a
compartilhar com a empresa com os demais participantes (e consumidores). S&o
movimentos de agenciamentos mutuos, em niveis molares e moleculares, que
estabelecem tanto a construcdo e a desconstru¢do do sujeito impactado quanto da
prépria marca impactante, através da producdo de um didlogo permanente, de desejos e

devires, em diferentes movimentos e platos.
CONSIDERACOES NAO FINAIS

Ao proceder a uma anélise critica sobre a relacdo do sujeito com a exterioridade
de forma integrada, considerando, para tal, as relacGes de transversalidades identificadas
em ambito social, mental e ambiental, Guattari nos oferece uma importante reflexdo
tedrico-filosofica e nos permite estendé-la ao processo de articulagdo ético-politico e
estético exercido pelas marcas no mundo p6s-moderno através da publicidade.

Partindo da I6gica da Sociedade de Controle, foi possivel lancar alguns rastros
sobre os dispositivos de subjetivacdo e de controle social, observados através do
paradigma de um Capitalismo Mundial Integrado, também entendido como
conexionista, que se apresenta de forma rizomética, fluida, imanente, atingindo e
atravessando a partir de uma relagdo transversal as instancias psiquicas, sociais e
ambientais.

Neste contexto, as pistas oferecidas sugerem a construcdo de um sujeito
moldado pelo consumo, através da légica de um mercado mundial globalizado, regulado
pela atuacdo de corporagOes transnacionais que parecem produzir “subjetivacdo
capitalistica” de modo permanente, sob a logica do devir e do agenciamento, fabricando
“modos de ser” e modelagens fluidas de “identidades prét-a-poter” de carater
transitorio, regulados pelo desejo de consumir e de pertencer.

Esta breve reflexdo aponta para o fato de que as relagdes psiquicas, sociais e
ambientais sdo atravessadas, permanentemente, pelas estratégias de um capitalismo
rizomatico ou conexionista que, no &mbito da Sociedade de Controle se estende e se
amplia por todas as dimensBes sob a logica de um enredamento, capitalizando até
mesmo 0 que ndo era capital e regulando a vida a partir de um eterno desejo de
consumir, em que para “ser” é preciso “ter”. Caso contrario, resta a exclusao.

A andlise prética, realizada a partir da campanha publicitaria da NATURA, nos

sugere uma atuacdo marcéria transversal, sob a logica psicossocial da producdo de
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modelos de “identidades prét-a-porter”, a partir de uma estratégia baseada em
agenciamentos muatuos, em niveis molares e moleculares, utilizando, para tal, a natureza
como pano de fundo, dotando-a de sentido e valor comercial, apontando para uma
possivel ressignificacdo das relagdes estabelecidas entre sujeito, consumo e meio

ambiente, através do consumo da marca.
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EMBALAGENS, MARCAS E ECONOMIA DA ATENCAO*

Aryovaldo de Castro Azevedo Junior®
Wendell Pereira da Silva®

Resumo

Entre as muitas abordagens sobre embalagem, este trabalho corresponde a um estudo
sobre a funcionalidade estratégica desse tipo de midia em um mundo tomado pelas
marcas, cada uma delas em busca do artigo mais precioso da era informacional: a
atencdo do consumidor. Para isso, sdo destacados assuntos que facilitam a compreenséo
da temaética, como o uso de apelos estéticos em embalagens como uma potencial
ferramenta dentro do PDV, promovendo marcas e resultando em retornos intangiveis,
importantes para o diferencial de uma empresa nos dias atuais.

Palavras-chave: Embalagem, Consumidor, Economia da atencdo, Autosservico,
Marca.

Introducgéo

Visto que ha muito tempo as embalagens tinham a funcéo principal de proteger e
manter o produto por mais tempo conservado, sem uma preocupacdo primaria de
investir em seu design, este trabalho visa mostrar as inimeras mudancas que ocorreram
no mercado de embalagens, tornando-se necessario 0 aprimoramento desses
acondicionamentos, para que o produto X se destacasse de outros similares. A tematica
da embalagem serd abordada por ser de grande aproveitamento no campo da
publicidade e propaganda, tanto para especificar questdes sobre 0 assunto, como para
demonstracdo de estratégias encontradas na éarea. Serve também para firmar as
embalagens como um meio de comunicacdo eficaz, ainda que muitas vezes ndo sejam

lembradas como tal.

O mundo dos negdcios viu nas embalagens uma importante ferramenta para a
conquista do publico. Coloridas, divertidas, colecionaveis, personalizadas, elas sdo

utilizadas como chamariz no PDV. Observa-se nesse estudo a influéncia dos apelos
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estéticos sobre o consumidor no design de uma embalagem, compreendendo a
necessidade de uma gestdo que trabalhe a aproximacao ao publico e destaque os valores
da marca. Tudo isso por entender que é juntamente com o branding que se constréi uma
comunicagdo eficiente no PDV: marketing emocional para despertar interesse dos
consumidores, técnicas de merchandising a favor do produto decorrente do crescimento
do sistema de autosservico e a busca pela atencdo do consumidor numa sociedade
caracterizada pelo excesso de estimulos. Apoiado pelos autores Kotler, Mestriner,
Calver, Gorz, dentre outros, busca-se compreender o0 uso de embalagens como estratégia

de marketing, seus apelos estéticos e sua relagdo com a economia da atencéo.
A evolucéo da embalagem

A atual embalagem encontrada nos pontos de venda é parte de um processo
evolutivo que se da pela integracdo do design e, principalmente, das ferramentas do
marketing em seu processo de criagdo. O que antes era usado como meio exclusivo de
proteger alimentos ou produtos, € atualmente uma das mais expressivas ferramentas
para incentivar as decisdes no PDV. Mestriner (2007) afirma que hoje a embalagem é
empregada de varias formas, desde a conquista pela preferéncia do consumidor, até a
fidelizacdo do publico.

Em uma escala impressionante, a embalagem ganhou proeminéncia na
sociedade contemporanea, assumindo maiores responsabilidades na tarefa de
conduzir os produtos a competi¢do, hum cenério cada vez mais competitivo.
Assim a embalagem é, hoje, um fator decisivo na competicdo de mercado e

exerce impacto direto na performance do produto.(MESTRINER, 2007, p. 5)
A mudanga no processo criativo da embalagem se seguiu com a mudanga no

comportamento do consumidor. O consumidor interessado em comprar uma quantidade
de alimentos a granel e leva-los embrulhados em papelotes ndo é 0 mesmo consumidor
pos-industrializacdo que, seguindo o crescimento do consumo, busca agora muito mais
a intimidade com um produto do que um simples relacionamento de venda e compra.

As antigas embalagens do periodo pré-industrial se resumiam em caixas e sacos.
Usualmente ndo permitiam comunicacdo com o produto, ja que a personalizacéo ainda
néo era utilizada estrategicamente. Em 1939, com a distribuicdo dos primeiros aparelhos
de televisdo e o inicio do uso mais expressivo de uma propaganda audiovisual, o
pensamento estratégico das embalagens teve de estar voltado & implantagdo da
identidade visual das marcas nos invoélucros, gerando comunicacgdo inclusive no corpo

do produto.
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A partir disso, mesmo que despercebido, a embalagem comegou a comunicar. J&
se iniciava entdo um olhar voltado para institucionalizagdo de simbolos, cores e formas
para que o consumidor reconhecesse o produto estabelecesse um vinculo com o mesmo.
Participantes de comerciais de tevé ou cartazes, as embalagens ja eram mostradas, pois
o reconhecimento do produto vendido pelo seu exterior era inegavel. A garrafa de Coca-
Cola, por exemplo, de formato Unico e cor chamativa, sempre prezou por uma
exposicao criativa e Unica, trazendo com isso novos conceitos em embalagem. Essa, por

sua vez, agora se torna suporte de uma marca a partir de uma gestéo de design.

Figura 1 — Evolucéo das garrafas de Coca-Cola

Fonte: (NADAVE.NET, 2013)

Embalagem e marca

O novo consumidor pode até fazer listas descrevendo os produtos que precisa
comprar, mas € no supermercado, por exemplo, que ele optara pela marca. No PDV
estdo dispostas inimeras embalagens e todas elas se apresentam de formas e cores
diferentes e se comunicam distintamente. E nessa variada comunicagio que entra em
cena a marca. A embalagem é suporte para que essas marcas comuniquem suas
intengdes aos consumidores. Intengdes que talvez foram descritas em um comercial de
tevé, num jingle para radio ou na internet. Porém, o produto esta agora exposto em uma
gbndola dentro de uma embalagem, necessitando de uma forma coesa de chamar a

atencdo do consumidor.

A embalagem torna-se uma manifestacdo da prépria marca e, como uma marca
é mais do que simplesmente o produto em si, a embalagem torna-se uma
combinacdo das percepcBes, memoria e sensacfes dos consumidores. Na
verdade, uma marca torna-se uma combinacdo dos valores “tangiveis” e
“intangiveis”, o ultimo sendo formado nas mentes dos consumidores.
(CALVER, 2009, p. 44)

A apresentacdo da marca na embalagem é um processo comunicacional

eficiente, quando utilizado obedecendo as necessidades do consumidor. Marcas antigas
podem inovar na sua forma de apresentar o produto, mas é o potencial de lembranca que

conta nas decisdes de consumo, ou seja, a embalagem descreve-se nesse caso como
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meio de comunicacdo para um nome. Marcas que trazem imagens dos produtos nas
embalagens melhoram a percep¢do do consumidor e ganham destaque no PDV,
principalmente em produtos que prezam pela experiéncia com o publico ou em produtos
de marca propria.

Ainda segundo Calver (2009), numa ambientacdo cercada por marcas, as
empresas recorrem ao branding, que é uma declaragdo de propriedade, uma
aproximacgdo da marca ao corporativismo da empresa. Exibir a marca para que se
alcance uma melhor identificagdo é um dos desafios enfrentados pelas empresas
atualmente. Segundo Mestriner (2007, p. 5), “a embalagem se transformou em agente
do branding, dando sustentacdo ao trabalho de construcdo da imagem de marca”.

O papel da embalagem no branding é apresentar-se de forma mais atraente
possivel e, acima de tudo, remeter a marca e seu principal conceito. As embalagens de
cosméticos da Natura s&o um bom exemplo de como a embalagem se associa com 0
branding. Carregando um conceito de sustentabilidade e protecdo a natureza, a empresa
recorre a designs de embalagens que prezam pela representacdo dos elementos naturais,
sejam nas cores, formas ou texturas, tais como embalagens rusticas de cores

amadeiradas, como no exemplo abaixo:

Figura 2 — Embalagem da Natura quetraduz conceito da marca.

Fonte: (NATURA, 2013)

A exposicdo da marca nesse caso refere-se a unido entre a embalagem e a
estética. O trabalho do design de embalagens deve estar harmonicamente ligado ao
branding. A marca ndo é apenas definida pelo seu simbolo, mas também pela forma
como esse simbolo é usado e exposto ao cliente. Por isso a importancia de se conhecer o
branding, definido como um processo em que se pensa além da marca, incorporando
outros elementos como o design de embalagem.

Design de embalagem

Entender a embalagem como ferramenta do marketing, € entender que ela

também participa do processo de divulgacdo e venda de um produto. Genericamente
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pode-se afirmar que as campanhas publicitarias e relagBes publicas informam o
consumidor sobre um produto, enquanto a promocédo de vendas incentiva a compra ou
estimula a experimentacdo de um novo produto, tudo isso dentro de uma politica de
precos. O merchandising no PDV, por sua vez, alerta a presenga do produto, esse sendo
por ultimo vendido com a contribuicdo do design de embalagem em destaque na
gbndola.

O design da embalagem pode ser a ferramenta menos dispendiosa do mix de
marketing. A medida que os custos das campanhas sobem, a reformulagio da
embalagem parece ser um meio relativamente barato de fazer render valiosos
dolares do marketing. (SLATER, 2002, p. 485)

O design da embalagem participa do mix de marketing impulsionando as vendas

de um produto com poucos gastos. Enquanto se investem milhGes de ddlares em
publicidade e promocdo, o desenho da embalagem mais caro gira em torno de 100 mil
délares®’, como no caso do lancamento da Diet Coke em que foi aplicada uma verba de
50 milhdes para a campanha de langamento, enquanto o design da embalagem custou

apenas 100 mil*®

. A embalagem causa impacto sobre as vendas porque é inegavelmente
uma ferramenta de comunicagdo muito utilizada no ambiente do marketing, como
afirma Slater (2002).

Na busca por atender as preferéncias do consumidor, as embalagens utilizam
apelos estéticos, pois sabem que essa € uma estratégia de marketing que valoriza o
produto diante do cliente e o aproxima de seu universo emocional, bem como suas
vivéncias e valores. Estudando as tendéncias, as empresas buscam associar o produto a
elementos que valorizem e identifiquem sua marca ao mundo intimo do cliente. Essa
estratégia, descrita como Marketing Emocional, visa promover a imagem do produto
utilizando meios que falem a mente e ao cora¢do do comprador.

A maioria das pessoas conhece o termo “conquistar os coragdes e as
mentes das pessoas” em um contexto politico. No mundo das marcas, 0s
termos “participacdo no coracdo” e “participacdo na mente” descrevem o
que precisa ser feito para fixar as marcas nas mentes e nos coracfes das
pessoas. S6 por meio disso é possivel ganhar fidelidade e estimular
compras repetidas. (CALVER, 2009, p. 253)

Assim, a exaltagdo dos beneficios de uma marca d& vazdo para a entrada do

destaque de valores do préprio consumidor. O foco passa a ser quem compra o produto,

e ndo o que o produto pode oferecer a quem o compra. Calver (2009) ainda distingue as

¥ SLATER, 2002, pg. 485
% Nancy Giges, “After 150 tries comes a winner design”, Adverising Age, 18 de
outubro de 1982, M4-5 in SLATER, 2002.
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diferentes propostas de venda de um produto, definindo o que se conhece por Proposta
de Venda Unica e Emocional:

Antigamente, o principal objetivo dos profissionais de marketing era descobrir
caracteristicas ou beneficios Gnicos de um produto e utilizar isso para promover
0 produto. Essas caracteristicas ou beneficios tornaram-se conhecidos como a
proposta de venda Unica (PVU) de um produto. Isso era bom quando as opgdes
de um produto eram limitadas e os produtos tinham um PVU claramente
diferenciado; mas maiores escolhas e uma redugdo nas diferencas discerniveis
entre produtos significam que pode ser muito dificil identificar uma PVU. Em
resposta, 0s proprietarios de marcas hoje buscam a proposta de venda
emocional (PVE) de um produto, fator que oferece um esforco mais amplo a
diferenciacdo de produto. Esse PVE estd mais relacionado a criacdo de uma
resposta emocional a uma marca. (CALVER, 2009, p. 253)

Entendendo isso, sdo construidas em torno do produto imagens que expressam

as exigéncias de consumo. Os apelos estéticos em uma embalagem funcionam como
atributos essenciais para que o produto obtenha destaque entre os concorrentes. O
marketing emocional contribui para o relacionamento cada vez mais complexo com o
novo cliente, resultado de modificagdes expressivas na forma de consumir.

O entendimento do perfil desse publico no contexto de uma nova economia
torna-se importante no estudo em questdo para se chegar a resultados efetivos quanto a
disposicdo coerente de embalagens nos seus pontos-de-venda e quais ferramentas
podem ser usadas para que se chegue a tais resultados. Como ja visto anteriormente,
conhecer o consumidor ¢ uma das premissas basicas que fazem da embalagem uma
ferramenta de marketing.

Embalagem e consumidor

Na era da comunicacdo, caracterizada pelo ritmo informacional em constante
movimento, hd um desafio a ser enfrentado pelas marcas: como obter destague em um
mercado saturado pelas inimeras e diferentes abordagens de produto? Cada vez mais se
aumenta a busca pela resposta do cliente ao que se vende, ja que estd mais dificil

trabalhar o curto tempo de atencdo do publico com eficécia.

O foco primordial para o sucesso de aceitacdo de um produto ndo € mais o
quanto ele induz o consumidor a compra-lo, mas o gerenciamento da atengdo do seu
publico, ou seja, para se obter destaque, mais vale o intangivel ao tangivel. Como cita
André Gorz (2005, p.11), “a criagdo de valor e a criacdo de riqueza se afastam uma da
outra de modo cada vez mais visivel”.

A economia do conhecimento se encaixa na ambientagdo de embalagem como
marketing exatamente por isso. No novo ritmo de consumo, percebe-se que a

valorizacéo do conhecimento é expressivamente a melhor saida para bons resultados na
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competitividade, ja que o lucro ndo se encontra no centro das intencdes de uma marca,
mas sim no quanto ela aparece e obtém destaque. A avaliagdo na forma de como a
marca se apresenta no mercado é um dos pontos iniciais para tal destaque.

As empresas demonstrariam inteligéncia se comegassem a identificar e
avaliar seus ativos de marketing, como marcas, relacionamento com 0s
clientes, relacionamentos com empregados, relacionamento com canais,
relacionamento com fornecedores e capital intelectual. (KOTLER, 2003,

p. 21)
Sabe-se que ha muito tempo a embalagem deixou sua fungdo utilitaria primaria

para dar espaco a nova funcdo de meio de comunicacdo. Sabe-se também que ela é
suporte para uma marca, funcionando juntamente a um nome dentro do PDV. E preciso
agora saber que seu papel é encontrar solucGes que retratem valores da marca no PDV,
meios de comunicar a atengdo do publico, e ndo mais comunicar sua tangibilidade,
como preco ou vantagens. O resultado mais vantajoso no design de embalagens é o
olhar do consumidor atraido a marca.

[...] o design de embalagens pode ser manipulado para retratar os valores
tangiveis que vocé quer que a marca tenha. Nessa etapa, € muito
importante definir esses valores e transmiti-los, porque havera um
momento em que uma mudanga sutil acontecera e os valores de uma
marca se tornardo aquilo que os consumidores acreditam que sejam —
vocé ndo podera mais controla-los. (CALVER, 2009, p. 44)

O manejo da atengdo atualmente é o que h& de mais valorizado no cenario dos

negocios, principalmente com o crescimento do autosservigo, no qual o cliente tem
liberdade de escolher o produto sem ajuda de terceiros. Gorz (2005) afirma que o
mercado esta direcionando sua preocupacdo para a geracdo de valor do produto pela
atencdo do consumidor como ferramenta de diferenciagéo entre os concorrentes. Apesar
de ser um assunto direcionado em quase todas as suas fontes para a web, a chamada
economia da atencdo (ou do conhecimento) pode ser facilmente compreendida como
uma ferramenta a ser estudada em todas as areas que buscam o apelo ao publico alvo de
forma inteligente e profunda:

Todas as economias se caracterizam pela presenca de produtores e
consumidores, e pela oferta e procura. A economia da atencdo se
enquadra muito bem nessas caracteristicas. Conforme observamos,
somos todos produtores de informacdo, em busca da atencdo dos
consumidores. Mas todos também somos consumidores de informacéo,
dispondo apenas de uma quantidade limitada de atencéo para oferecer ao
mundo. (DAVENPORT & BECK, 2001, p. 13)

No estudo da funcionalidade da embalagem no PDV pode ser incluido

facilmente alguns conceitos de economia da atencdo, sabendo que diferentes

embalagens nas gondolas provocam inlimeras sensacdes nos clientes que as veem. E
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necessario responder ao questionamento de como provocar uma sensagdo direcionada a
um produto especifico, nisso entra o gerenciamento da atencdo. Como destacar o
produto falando de suas vantagens, quando hd muitos outros fazendo o mesmo na
prateleira ao lado? Aqui entra o uso da embalagem como estratégia, e mais, 0 uso de
uma disposicdo de produto coerente e eficaz, gerenciando a escassa atencdo dos
consumidores abordados. E preciso assim a valorizagdo da criatividade, ou seja, do
intangivel para que se alcance o tangivel.

Os apelos estéticos das embalagens no ponto de venda servem entdo como
chamariz, e quando utilizados de forma coerente sdo importantes ferramentas para
chamar a atencdo do cliente meio a tantas outras embalagens. Além disso, o valor
criativo agregado a marca é de extrema importancia, pois gera afinidade e fideliza o
cliente. Gerenciar a atengdo nesse estudo é, acima de qualquer outra coisa, destacar o
valor da marca no design de embalagem.

Iv. Economia da atencéo

A economia da atengdo é o estudo voltado a necessidade de se entender o
comportamento de um espectador diante de um produto qualquer. Foi conceituada
gracas ao crescimento da web, em um primeiro momento com a web 2.0, depois com a
web em tempo real, ou real-time web, na qual o fluxo de informagdes é mais rapido e

instantaneo. Nesse estagio ocorre o fortalecimento dessa economia.

O Google trends e o Twitter sdo exemplares resultantes do crescimento da real-
time web. Os dados de atencdo das pessoas tem grande valor para qualquer midia, pois
uma vez que haja conhecimento do que interessa as pessoas em um dado momento, ndo
existe mais a necessidade de se produzir contetdo por tentativa e erro (como ainda é
feito em muitos veiculos). Dai vem a importancia de entender o fenbmeno da nova
economia no PDV. Davenport e Beck (2001) afirmam que se uma empresa néo
conseguir superar o déficit de atencdo de seus consumidores, estara fadada ao fracasso.

O objetivo da andlise proposta pelo estudo é mostrar que o PDV também sofre
com a mudanga comportamental dos consumidores gerada pela informagédo em massa e
escassez de atengdo. Enquanto websites brigam por um lugar na mente do espectador
em um complexo mundo de noticias rapidas que é a internet, produtos lutam para se
destacar no competitivo mundo das marcas. Para isso, nada melhor que a

intangibilidade por trds de uma embalagem.
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A economia da atencdo é o grande diferencial para os negocios no atual quadro
de consumo. “Como muitos outros aspectos da nova economia, a atengdo envolve
retornos crescentes. Quanto mais atencdo recebo, mais facil se torna atrair mais
atencdo” (DAVENPORT; BECK, 2001, p.15).

Davenport e Beck (2001) afirmam ainda que se o consumidor ndo fosse
abordado por tantas marcas distintas no mesmo espago de compra, daria tempo para que
esse pensasse sobre que decisdo tomar. No entanto, confiar na intuigdo antes de tomar
decisfes importantes acaba sendo uma acdo descartada no PDV atual.

Caso se deseje alcancar o sucesso no atual contexto econdmico, é preciso
ser bom em atrair atencdo. [...] Caso se pretenda vender produtos e
servigos, em algum momento serd preciso captar a atencdo dos clientes.
[...] Em outras palavras, ndo é mais suficiente ser uma organizacao
competente e solida; também é fundamental agitar as células cerebrais —
e aquecer os coragOes — dos publicos almejados. (DAVENPORT; BECK,
2001, p. 9)

O mais interessante na observagdo anterior é o fato de que os autores colocam a

gestdo da atencdo do consumidor como a mais importante ferramenta em qualquer area
de atuacgdo, imprescindivel para o bom funcionamento de qualquer negdcio. Ainda é
possivel destacar a inclusdo do marketing emocional como ferramenta para se trabalhar
com a atencdo quando se afirma a necessidade de se “aquecer” as mentes e coracgdes do
publico. Tal explanacdo so sustenta a importancia de uma compreenséo da economia da
atencdo no contexto das embalagens no autosservico.

Gerenciamento da atengéo no PDV

Davenport e Beck (2001) descrevem alguns pontos principais necessarios para o
gerenciamento da aten¢do do novo consumidor. Para os autores, ferramentas podem ser
utilizadas nos negécios para que se tenham bons resultados no trabalho com o curto
tempo de decisdo do cliente no PDV. E importante analisar que todos os exemplos
citados por Davenport e Beck séo direcionados as infindas informacdes que perpassam
0 ambiente digital. O trabalho desse artigo € mostrar quéo adaptéveis sdo as ferramentas
de gerenciamento da atencdo a funcionalidade da embalagem no PDV, pois,
independente da forma de negocio, “se desperdicarem a atengdo em assuntos que nao
interessam para 0 negocio, a situagdo se torna problematica” (DAVENPORT; BECK,
2001, p. 227). Os autores destacam varias formas de se trabalhar com a atencdo de um
cliente. Dentre elas, destacam-se melhor aqui apenas duas: avaliar a distribuicdo do

produto e induzir a leitura da mensagem.
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a) Avaliar a distribuicéo do produto

Avaliar a distribuicdo do produto é o primeiro passo para melhor alocar a
atencdo, pois so assim se sabe para onde ela esta sendo direcionada. Para isso, é preciso
adotar alguns instrumentos que possam medir os locais que mais recebem atencdo. Um
exemplo disso é estudar o trafego em um ponto de venda (PDV) para se chegar a uma
conclusdo de quais sdo os locais mais frequentados pelos clientes. Geralmente,
prateleiras proximas ao caixa sdo reservadas a embalagens pequenas, dificilmente vistas
caso forem dispostas em meio a outros produtos maiores. Além disso, tal disposi¢do de

embalagens proximas ao caixa evita pequenos furtos.

Compreender quais sdo os produtos que se destacam entre o publico também é
uma saida eficiente na hora de distribuir as embalagens no varejo. As embalagens mais
procuradas ou recém-lancadas devem estar em gondolas de destaque, normalmente de
frente para a porta de entrada de clientes. Produtos infantis com embalagens mais
apelativas ficam, por sua vez, ao alcance de criangas, a uma altura que da destaque a
embalagem diante de seu publico alvo. Por outro lado, os produtos ainda podem ser
utilizados como base para criacdo de paisagens esteticamente construidas a partir das
embalagens, gerando curiosidade e trabalhando bem o conceito de facilidade e atengéo.

Figura 3 — Exemplo da disposicao chamativadas embalagens no PDV.

Fonte: (PROPMARK, 2013)
b) Induzir a leitura da mensagem — Merchandising

O merchandising é importante ferramenta no PDV, principalmente devido a
concorrente busca pela atencdo. O merchandising para Blessa (2001, p.28) é “um
conjunto de atividades de marketing e comunicacdo destinadas a identificar, controlar,
ambientar e promover marcas, produtos e servigos”. Para Las Casas (2009, p. 300) o
merchandising ¢ uma “acdo na mercadoria” e explica a participacdo desse termo no
marketing.

Se o termo marketing significa “acdo no mercado”, o termo
merchandising significa “a¢do na mercadoria”, de onde decorre que todos
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o0s elementos do composto de marketing devem estar presentes. Percebe-
se em consequéncias destas defini¢cbes que estdo implicitos ndo somente
produtos, como também preco, distribuicdo e promocdo, instrumentos
que permitem o desenvolvimento da estratégia certa. Portanto, o termo
engloba toda a parte operacional do marketing. (LAS CASAS, 2009,
p.300)

O merchandising € uma das mais importantes ferramentas de comunicacao

utilizadas pelo marketing, ele é bastante eficaz na hora de promover o produto. Para isso
sdo utilizados materiais promocionais e ac¢fes que atraiam a atencdo do publico.
Segundo Blessa (2001, p.44), citada por Zenone e Buiaride, “o emprego de materiais de
PDV, iluminagéo, cenografia, manequins, decoragdo, disposic¢do criativa dos produtos,
fachadas temaéticas, degustacdo sdo algumas das técnicas a serem exploradas”. Os
produtos sdo distribuidos estrategicamente nas gobndolas, e os atributos de suas
embalagens se expdem ao consumidor de forma criativa, na tentativa de estimular
multiplas sensa¢des aos olhos de quem os Vé:

i.  Reconhecimento a distancia

A embalagem do produto deve funcionar a fim de tornar possivel o reconhecimento
do produto a uma longa distancia. Um bom exemplo dessa forma de merchandising com
embalagem sdo as embalagens dos biscoitos Piraqué, desenvolvidas pela artista
brasileira Lygia Pape com intuito de se reconhecer os produtos de longe em uma

gondola a partir da utilizacdo de principios da Gestalt e da geometria sensivel.

Figura 4 — Embalagem que consegue ser reconhecida a grande distancia.
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Fonte: (DANINAME, 2013)

ii.  Relacdo entre embalagem e posicionamento
A embalagem precisa estar coerente com a mensagem do produto. Embalagens
de produtos mais saudaveis ou para dietas balanceadas geralmente se destacam dos
demais pelas cores pastéis ou desenhos que carregam na embalagem sempre

associados a imagem de produto natural e diferenciado.

Figura 5 — Margarina com tons de azul, cor que representa salde.
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Fonte: www.paranacooperativo.coop.br

iii.  Funcionalidade
E preciso indicar de forma rapida o que o produto faz. Essa é uma questdo de
extrema importancia na contextualizagdo sobre o tempo escasso do consumidor ao
produto. Para isso, podem ser utilizados cartazes ou suportes especiais para que as
embalagens obtenham destaque ou agdes no PDV.

Figura 6- Merchandising demonstrando a entdo nova embalagem “abre e fecha” do chocolate da Lacta

CEE LT toGTA Lo

Fonte: (PDV ATIVO, 2013)

iv.  Visdo de conjunto

Embalagens juntas devem formar um visual coerente, sem confundir o visual ou
gerar interpretacdes precipitadas. Muitas embalagens utilizam em seu design figuras
e cores que quando unidas a partir da disposicdo dos produtos em um PDV
provocam sensacdes positivas nos consumidores, além de ser esteticamente

agradavel a qualguer cliente, mesmo que esse ndo seja um possivel consumidor.

Figura 7 — As embalagens de “White Horse” criam desenhos Gnicos quando organizadas na gondola.
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Fonte: (FALANDO DE VAREJO, 2013)

v.  Design de embalagem
Formatos diferenciados sempre causam curiosidade e, com isso, atengéo de um
publico disposto a admirar a inovagdo. Mais uma vez o design de embalagem
demonstra importancia nesse quesito, sendo parte crucial para o destaque da mesma
entre as concorrentes. As embalagens dos produtos de limpeza da marca “Pato”, por

exemplo, s&o em formato de um pato, a tampa caracteriza-se como o bico do animal.

Figura 8 — Formato Unico e de facil reconhecimento.

Fonte: (ECONTABILISTA, 2013)

Consideracoes finais

O autosservigo € um espaco que abre possibilidades multiplas de se trabalhar
com a disposicdo e amostragem de produtos e, para isso, o papel da embalagem como
ferramenta de comunicacgdo de marketing entra em questdo como a principal fonte de se
obter atengdo em um ambiente tdo saturado de informagdes quanto os PDVs.

Os esforgos de uma embalagem para receber atengéo no PDV, no pouco tempo
que o cliente disponibiliza para isso, foram descritos como parte importante no processo

de promocdo da mesma na mente do consumidor, por acreditar que é exatamente no
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varejo que ha a possibilidade de indu¢do ao consumo rapido, consequéncia da escassez
de tempo do cliente. A abordagem sobre autosservico ambienta os desafios da
embalagem em busca da volatil atencdo do espectador quando se vive uma época de
maultiplas marcas alojadas em um mesmo lugar.

Também é importante considerar que os consumidores deste século estdo mais
conscientes dos valores de uma marca, tornando mais dificil a persuasdo apenas por
meio da publicidade. Os invélucros que antes protegiam produtos hoje sdo parte
essencial para diferenciacdo, motivacdo e comunicagdo e, diferente de outras
ferramentas que sdo sazonais e de altos custos, a embalagem €, de certa forma,
permanente, caracterizando-se como o0 meio mais favoravel de investimento e
lucratividade.

O conceito de comunicagéo integrada para a construcdo de marcas fortes deve
considerar o conjunto de possibilidades relacionais entre os prospects e a marca, de
modo a alcanga-los em varias pontos de contato, sejam estes fisicos ou virtuais. Pontos
de venda, embalagens, relagdes interpessoais, comunicagdo midiatica. A interacdo com
a marca se da das mais variadas formas e cabe a empresa mapear gquais sdo as mais
relevantes para manter-se onipresente em sua relacdo com o0s potenciais consumidores
(ou prosumidores).

Os prosumidores (consumidores e também produtores nesse novo padrdo de
consumo associado a informagdo e construcdo de identidades marcarias), querem
satisfacdo e integracdo com o produto e, de forma inteligente, as embalagens devem
participar desse relacionamento por isso, a embalagem se esforca estrategicamente para

demonstrar o que o consumidor atual procura.
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MESA 2

PENSANDO AS REPRESENTA(;OES SOCIAIS NA PUBLICIDADE:
NOTAS TEORICAS PARA UMA PRATICA DE PESQUISA¥
Claudia PEREIRA
PUC-Rio (Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro)

RESUMO

Este artigo é parte das discussdes abordadas em uma pesquisa mais ampla sobre as
representacOes sociais da juventude na midia, no contexto das décadas compreendidas
entre 0os anos 1960 e 2000. Propde-se, aqui, lancar uma luz sobre a Teoria das
RepresentacOes Sociais e 0 seu papel para os estudos do campo da Comunicagéo.
Considerando-se, especialmente, andlises que se debrucam sobre a Publicidade,
percebe-se que ha muito mais atencdo a se dedicar a este aspecto tedrico metodoldgico
do que aquela que se apresenta em diversos outros estudos. O objetivo deste trabalho,
portanto, é levantar alguns pontos teéricos que podem ser pertinentes para os estudos
das representagdes sociais na midia, buscando uma possivel articulagdo metodoldgica
com a pratica da pesquisa documental.

PALAVRAS-CHAVE: Teoria das Representacdes Sociais; Publicidade; Midia

Certa vez, uma revista feminina de renome internacional decidiu dedicar oito
paginas de uma de suas edi¢des para um projeto social realizado em uma favela do Rio
de Janeiro. A principal “personagem” da matéria, para usar uma expressao usual do
jornalismo, era uma residente desta comunidade e uma das pessoas mais atuantes neste
projeto que estava ali sendo retratado. Jovem, bonita e modelo profissional, a
entrevistada teve, por dois dias, a companhia constante de uma jornalista e de um
fotografo. Antes da sesséo de fotografias que deveriam registrar um passeio da jovem
modelo pela favela, pediram-lhe que vestisse “algo bem simples”. Ciente do papel que
exercia naguele momento, como toda boa modelo sabe fazer, obedeceu: cal¢ou chinelos,
vestiu um short e uma camiseta lisa, branca, prendeu o cabelo e, sem maquiagem,
colocou-se a disposicdo das lentes da cdmera. Andando pelas ruelas do lugar, os trés
depararam com um monte de lixo no meio da via publica. Nesse momento, a jornalista e

o fotografo decidiram que, ali, se revelava algo bastante proximo do que procuravam.

¥ Trabalho apresentado no 1l Coléquio de Pesquisadores em Publicidade, no dia 22 de maio de 2014, no V Pré-Pesq
PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, realizado de 21 a 23/05/2014, no CRP/ECA/USP.

40 Professora do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da PUC-Rio, e-mail: claudiapereira@puc-rio.br.
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Solicitada a posar naquele cenario, a entrevistada postou-se de frente para a camera,
tendo atras de si o lixo e a paisagem simples de moradias pichadas e mal pintadas mais
ao fundo. De Oculos escuros, seu rosto iluminou-se com o belo sorriso que a caracteriza
e seus bragos ofereceram-se, abertos, aos olhares curiosos dos leitores da revista que,
pouco tempo depois, em paginas coloridas, poderiam contemplar a significativa

fotografia ilustrando a matéria, em pagina dupla (Figura 1).

O objetivo deste artigo € levantar alguns pontos tedricos que podem ser
pertinentes para os estudos das representacdes sociais na midia, buscando uma possivel
articulacdo metodoldgica com a pratica da pesquisa documental. E é na especificidade
da Publicidade, principalmente, que se concentrardo algumas das reflexdes que aqui se
propdem.

Antes, porém, a imagem da modelo da favela na frente do lixo, tal qual
requisitada pela jornalista e pelo fotografo, merece ainda alguma atencdo, porque ela
evidencia o papel fundamental da midia na construcdo social da realidade. A modelo
deixou-se fotografar da forma como a revista queria. Ainda que a imagem pretendida
destoasse da maneira com a qual ela se apresentava usualmente, se vestia ou se portava,
estava implicito que aquilo fazia sentido para o senso comum. Quando o episodio se
desdobra, revelando como ela lidou pessoalmente com a situacdo, tudo fica ainda mais
interessante: ela posa na frente do lixo, embora insatisfeita, um tanto frustrada, mas
totalmente consciente de que, daquele jeito, poderia tirar alguma vantagem no final. Ela
entende que sua condicao de vida, pobre e totalmente a parte do mundo da moda, deixa
de ser um problema quando é retratada como alguém que mora na favela e faz parte de

41 Top model do morro. Marie Claire. S&o Paulo: Ed. Globo. Marco de 2007, n® 192, p. 39-45.
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um projeto social. Sua condicdo de vida, enfim, passa a ser um capital para quem busca
a visibilidade. Talvez o mais importante capital de todos os que acumulou até entéo,
como o corpo em forma ou os cursos de passarela que ja havia feito. Esta, alias, ndo
seria a primeira vez que a forca da imagem visual de uma favela carioca sobressairia a
sua propria; no entanto, ambas ja estariam a tal ponto misturadas, que o que lhe restava
era manipular e tirar proveito da situacdo*, como tantas outras vezes ja havia feito,
garantindo alguns trabalhos em desfiles, ensaios fotograficos em revistas estrangeiras e
até mesmo um documentario na televisdo francesa®. A midia ja a havia enquadrado
dentro de um contexto que poderia ser para ela, fossem outras as circunstancias, um
enorme obstaculo para a sua carreira — o lugar de modelo da favela.

O lixo, as casas pichadas e mal conservadas, o chdo batido, o emaranhado de
fios nos postes, todos esses elementos, em conjunto, colocam a jovem, personagem da
matéria, no “seu devido lugar”. Sua beleza contrasta com a feiura atribuida aquela
favela e isso é o suficiente para se compreender imediatamente o que ali se passa e
sobre 0 que versa a materia. 1sso, porque associacdes pregressas entre favela, lixo e
desordem ja estdo consolidadas no senso comum, sdo familiares a todos — e, por todos,
entenda-se 0s que pertencem e 0s que ndo pertencem aquele universo. Assim como a
modelo, os que ali habitam, evidentemente, ndo concordam com a afirmacéo de que o
seu lugar seja tdo feio como parece. Ha outros locais que poderiam ter sido
fotografados. Mas os moradores se conformam com a ideia universalmente disseminada
de que favela, lixo e desordem combinam, se complementam, enfim, significam, no
limite, o que eles sdo. E aceitam a ideia porque fazem parte de uma sociedade que assim
estabeleceu esta relacdo, a qual podem ser ainda acrescidos outros elementos, como a
violéncia, por exemplo. Por forca da necessaria comunicagdo entre os membros de uma
sociedade, as imagens fixam-se nas mentes e expressam-se através da interagéo social,
das conversas cotidianas, da convivéncia ritualizada em diversos niveis e naquilo que as
pessoas ouvem nas musicas, naquilo que assistem nos filmes e novelas, naquilo que

leem nos jornais e revistas, ou em qualquer outro meio de comunicagdo. A midia é um

42 0 episodio relatado é parte do trabalho de campo realizado entre 2006 e 2008,
na Cidade de Deus, e que faz parte de minha tese de doutorado. Ver PEREIRA,
Claudia da Silva. Gisele da Favela: Uma

analise antropoldgica sobre a carreira de modelo. 2008. Tese (Doutorado) -
UFRJ/IFCS, 2008

43 66 Minutes. Producdo do canal Mé. Paris, 18 de marc¢o de 2007. DVD (12 min.)
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dos mais importantes agentes neste processo de construcdo das ideias compartilhadas

dentro de um grupo social.

TECENDO OS FIOS DO COTIDIANO: A TEORIA DAS
REPRESENTACOES SOCIAIS

Emile Durkheim, Serge Moscovici e Stuart Hall, para os objetivos das
discussdes que aqui sdo propostas, sdo autores-chave para a compreensdao da enorme
participacdo das midias no trabalho de tecer lagos, pontos e nés que configuram o
mundo que nos rodeia, simbolicamente. Vale a pena, entdo, retoma-los, brevemente, em
suas ideias centrais, fundamentais para o entendimento das proposi¢6es aqui postas.

Um dos precursores e, ao lado de Karl Marx e Max Weber, um dos “pais” da
Sociologia, Emile Durkheim dedicou algumas de suas obras para a discussio do que
havia de simbdlico na relagio dos homens com a natureza e com os seus pares. E deste
autor a primeira teoria sobre a construgcdo das imagens mentais que estabelecem uma
relagéo entre 0 mundo externo e 0 mundo interno do homem, se assim se pode chamar.
Os conceitos de “representacdes coletivas” e “representacdes individuais” (Durkheim,
1970) sustentam quase todas as outras teorias sobre as representagc0es sociais que depois
vieram.

Para Durkheim, a sociedade cria e determina o individuo. H& uma forca
coercitiva exterior e geral que tem por fungdo manter a coesdo social e tudo, na
sociedade, deve obedecer a esta lei. As relagGes pessoais entre 0s membros da sociedade
tecem os fios do cotidiano e as ideias coletivas, necessarias para que se estabeleca e se
mantenha a comunicagdo, uma espécie de cimento social. Processos mentais individuais
criam vinculos entre os objetos, externos, e as ideias, coletivas. Mas é a sintese dessas
representacOes individuais, e ndo exatamente a soma de cada uma de suas unidades, que
forma as representagdes coletivas; elas tém “vida propria”, e sdo realidade
independente, até certo ponto, dos individuos. Por serem exteriores e coercitivas, as
representacOes coletivas séo acessadas permanentemente, por for¢a da coesdo social.
Pelo mesmo motivo, servem de referéncia para as novas representagdes coletivas que
nascem, e isso s6 € possivel devido a uma “memaoria mental” do individuo; sem ela, ndo
se dariam 0s “reajustes” necessarios, com a contribuicdo de representa¢cdes mais antigas.

Para Durkheim (1970), ainda, as representagdes sdo “fendmenos reais” e, postas em
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confronto, se assemelham, se diferenciam, se contrastam, pois que tém autonomia entre
si; podem, portanto, agir e reagir entre si.

Da perspectiva durkheimiana, portanto, a relagdo entre favela, lixo, desordem e
violéncia compde uma dada representacdo coletiva, que pode se expressar em
fotografias como a mencionada anteriormente. Externa e coercitiva, esta representacdo
coletiva se impde sobre a forma como uma pessoa pode descrever “favela” para outra
pessoa e isso € necessario para que se estabeleca a comunicagdo entre elas. De uma a
outra, ndo ha agéncia, nem da parte do emissor, nem do receptor da mensagem: a
relacdo é a priori, estd dada, pode se combinar com outras representacdes coletivas,
como por exemplo, as ideias de “pobreza”, “raga”, “funk”, entre outras.

Um seculo depois de Durkheim, muitos tedricos continuaram evocando as
teorias do socidlogo francés a fim de sedimentar o que se tornaria uma das bases para a
formulacdo de uma Teoria das Representacbes Sociais, principalmente no campo da
Psicologia Social, onde ela se desenvolve. Serge Moscovici (2011) torna-se um dos
mais expoentes destes teoricos, e suas ideias tém sido bem recebidas no campo da
Comunicacdo, por atribuir importantes papeis a interacdo social e aos meios de
comunicagdo no processo de construcdo das representacdes sociais. E é exatamente este
0 ponto que sustenta a Teoria das Representagdes Sociais do romeno Moscovici (2011):
as representacfes sociais sdo, também, um processo, ou, como ele proprio afirma, um
fendmeno, e ndo um conceito, como antes havia proposto Durkheim. Ao apresentar o
sociélogo francés como uma referéncia fundamental para o seu trabalho, Moscovici
(2011) aponta para a divergéncia que o faz desenvolver uma teoria das representacoes
sociais, e ndo coletivas - no sentido de que ha uma dindmica comunicacional nas
relagdes sociais que se impde sobre a forma coercitiva da coletividade. Isso implica em
desenvolver uma teoria que se concentre mais na maneira como uma representagdo
social é elaborada, do que nela — forma, conteido, simbologia - em si. Longe de afirmar
que isso importa pouco para Moscovici, mas € mesmo na atencdo sobre o fenémeno que
sua teoria das representacOes sociais contribui, e muito, para alguns estudos no campo
da Comunicacgéo, especialmente aqueles que se esforcam em conhecer, como diria 0
proprio Durkheim, a “marca de origem” de uma representacdo, ou seja, a sua forma
original, datada, histdrica. Para tanto, Moscovici (2011) elabora dois conceitos: a
“ancoragem” e a “objetivacdo”, em que a primeira refere-se a necessidade de se buscar
representacOes anteriores para que se criem novas representacfes sociais e, a segunda,

ao processo de vinculagdo da ideia com o objeto concreto. O tedrico apresenta, ainda, a
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ideia de “familiaridade”, onde, talvez, resida o que ha de mais durkheimiano em sua
teoria, ja que trata da necessidade de tornar conhecido o que esta fora do repertorio
circulante e ja instituido dentro do grupo social, ou seja, 0 que é “ndo-familiar”. E isso
garante, pode-se dizer, uma harmonia ontoldgica para o individuo em sociedade. Os
meios de comunicagdo, diante da perspectiva moscoviciana, tém uma fungéo
indispensavel nos processos de ancoragem e objetivacdo, e também de familiarizagéo as
ideias, de elaboragéo das representacfes sociais.

De volta ao exemplo da favela, importaria mais para o teérico romeno, portanto,
buscar o contexto em que o “ndo-familiar” aconteceu para que, por necessidades sociais
de familiarizagdo, comegassem a se articular diversas outras representages que dariam
origem a compreensao de que lixo, desordem e violéncia, juntos, significam favela. Para
os estudiosos da Comunicacéo, traduz-se esta tarefa, por exemplo, na busca por aquele
contexto em matérias jornalisticas que remetam aos relatos e imagens que levaram a
formacéo urbana das favelas no Rio de Janeiro, aos fatos narrados e interpretados que se
relacionam a este momento, as pessoas envolvidas, ou ainda a filmes, de ficcdo e
documentarios, que retrataram O processo, Ou, O (que mais nos interessaria
especificamente, a maneira como a Publicidade se apropriou, historicamente, dos
simbolos do estilo de vida, das praticas e da moral do lugar, transformando-os em
mensagem rica em simbolos e idealizacGes.

Dentre outros autores que poderiam ser aqui mencionados ao lado de Durkheim
e Moscovici, Stuart Hall (1997) foi o escolhido por, também, evidenciar a importancia
da comunicacéo para as representacdes sociais. Para Hall, os estudos das representacoes
sociais podem ser classificados em trés abordagens dos estudos das representagdes
sociais: a reflexiva, a intencional e a construtivista. Na reflexiva, a linguagem procura
refletir a realidade, tal qual um espelho; na intencional, o sujeito que fala imp6e um
significado através da linguagem; e, na construtivista (que Hall assume como a que
norteia 0s Estudos Culturais), ha uma dindmica social na linguagem, que é elaborada a
partir dos significados tecidos pelas representaces sociais. Para construir a trajetdria
desta ultima abordagem, Hall (1997) comeca com a linguistica e a arbitrariedade do
signo de Saussure, depois recorre a semiética de Barthes e, por fim, o discurso, de
Foucault.

A imagem até aqui usada como exemplo para a presente discussdo (Figura 1),
certamente, serviria de um belo material de analise, tanto para a abordagem semidtica,

com a riqueza de signos que apresenta, como para a abordagem foucaultiana do discurso
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do poder, ja que, ao longo da reportagem de oito paginas, evidenciam-se os infortdnios
da pobreza, a nobreza de carater de pessoas que escolheram o caminho do bem quando
tudo ao redor os levava para o lado do mal e a enorme surpresa de encontrar mulheres
bonitas morando em um lugar t&o feio, sujo e violento. Trata-se, antes, de colocar as
coisas em seu devido lugar.

A Teoria das Representacdes Sociais oferece, portanto, um aporte tedrico
importante para o campo da Comunicacao, como o tem feito h4 mais de quarenta anos -
Stuart Hall (1997) evoca Roland Barthes, referéncia classica na area para os estudos da
semidtica, desde os anos 1970. Porém, observa-se que, neste campo, ha pouca
preocupacdo, em muitos casos, em apresentar tais teorias e, mais ainda, em definir uma
metodologia correspondente. Neste sentido, como ja foi mencionado, este artigo
pretende sublinhar a importancia de fazé-lo, além de oferecer um caminho possivel para
0 desenvolvimento de uma pratica de pesquisa em publicidade, baseando-se,
principalmente, naquilo que a Psicologia Social de Serge Moscovici (2011) pode

contribuir, interdisciplinarmente, para os trabalhos cientificos em Comunicagé&o.

A HISTORIA E AS REPRESENTACOES SOCIAIS

A publicidade ¢é a narrativa do consumo, como ja afirmou Everardo Rocha
(1995). O consumo pauta a sociedade ocidental moderno-contemporanea. N&o a toa, a
denominamos “sociedade de consumo” (Rocha, 1995; Baudrillard, 1991). Como um
fendmeno social, 0 consumo é um sistema de classificagdo que ordena, simbolicamente,
0 mundo ao nosso redor. Ao classificar, confere significado a coisas e pessoas: as coisas
pelas pessoas e as pessoas, pelas coisas classificadas (Rocha, 1995). A publicidade é,
enfim, uma narrativa pela qual se fixa a significacdo das coisas e das pessoas,
codificando e conferindo sentido para que o consumo se mantenha vivo, aproximando e
distanciando os individuos, mas, sobretudo, garantindo a interacdo social. Estudar a
publicidade como narrativa €é, portanto, uma forma de desvelar os significados culturais
e conhecer as sociedades, 0s grupos sociais, e seus membros.

Considerando que a publicidade rene uma variedade de representacdes sociais
— criagBes coletivas de ideias relacionadas as coisas do mundo exterior ao individuo -
para que se possam fazer compreender e circular, simbolicamente, na dinamica das
relacGes sociais, pode-se assumir que, a partir de produtos publicitarios, como anuncios
impressos, comerciais de televisdo, entre outros formatos audiovisuais e digitais,

consegue-se acessar, pelas vias da comunicagdo, contextos sociais dos mais diversos.
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Exemplificando, ha o caso da juventude: os jovens s6 puderam se constituir como um
grupo formado por pessoas de uma mesma faixa etaria que passam a se identificar
mutuamente a partir de um mesmo gosto musical e estético, em suas possiveis
variagdes, atraves do consumo. Na segunda metade dos anos 1950, nos Estados Unidos,
a geracdo do pds-guerra opde-se aos padrbes adultos, principalmente, pelas vias do
consumo.

Pela publicidade, é possivel acessar contextos sociais, politicos e culturais
anteriores ao nosso, ou, de alguma forma, distantes de néds, realizando o que se vai
chamar aqui, despretensiosamente e apenas a titulo de reflexdo, de uma “arqueologia do
espelho”. No sentido estrito do termo, a arqueologia é a ciéncia que estuda os modos de
vida e as culturas do passado a partir da analise de vestigios materiais. A “arqueologia
do espelho”, porém, busca estudar os modos de vida e as culturas do passado a partir da
andlise do imaginario, mas aquele particularmente representado no discurso publicitario,
que reflete os valores, crencas, hébitos e rituais de uma cultura. A publicidade permite
que se alcance o contexto social de tempos passados através do imaginario que ela
propria ajuda a construir, pelas representacfes sociais que lhe servem de discurso.
Trata-se, antes de tudo, de um imaginario historico.

Cabe, aqui, alguma discusséo sobre a relacdo entre a histdria e as representacdes
sociais. Villas Boas (2010) discorre sobre o papel da historicidade para o processo de
construcdo das representacbes sociais. Tomando como ponto de partida a teoria
moscoviciana, a autora sublinha que:

(...) a articulacdo entre historia e representa¢des sociais vincula-se, diretamente, a
um dos principais objetivos destas Gltimas, que é o de transformar o estranho em
familiar (Moscovici, 2003), para indicar ndo apenas a relacdo que 0S grupos e
individuos estabelecem com o0s demais e com o seu ambiente mas também
orientar a acdo deles por meio de um codigo que permita nomear e classificar, de
forma precisa, os diferentes aspectos da vida cotidiana. E por isso que o estudo da
historicidade das representacGes sociais é um campo privilegiado para anélise dos
processos de naturalizacdo de conteldos, sobretudo, por meio dos conceitos
temporais de continuidade e mudanga, conceitos esses, acrescente-se,
fundamentais também para a compreensdo do processo histérico (Villas Boas,
2010, p. 390).

A “arqueologia do espelho”, tal qual propomos neste artigo, busca um retrato
cultural das sociedades em um dado momento historico, a partir da publicidade. Quando
seu objetivo é buscar a “marca de origem” de uma representacdo coletiva (Durkheim,

1996), sua metodologia pode consistir, exatamente, no que Villas Bbéas chama de
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“analise dos processos de naturalizacdo de contetdos” do fenémeno das representacoes
sociais, no contexto da transformacédo do ndo-familiar em familiar (Moscovici, 2011).

A ideia de “marca de origem” (Durkheim, 1970), significando o nascimento,
grosso modo, da representacdo coletiva, precisa ser aqui relativizada, ja que se trata de
uma perspectiva durkheimiana. Em seu classico trabalho “As formas elementares da
vida religiosa”, Durkheim (1996) refere-se a uma busca, remontando ao passado, pelos
“elementos constitutivos do todo” — leia-se “todo” como representagdes coletivas -,
evidentemente dentro de sua visdo positivista e evolucionista da Sociologia como
ciéncia mantenedora da ordem, da moral e da coesdo social. Assume-se, no presente
estudo, que ha, porém, uma construcdo e uma interpretacdo da historia, e que a sua
narrativa contribui com uma necesséria contextualizacdo para que se encontre 0
momento mesmo em que a nova representacdo social surge para tornar algo familiar,
restabelecendo a harmonia e garantindo a comunicagédo dentro da sociedade (Moscovici,
2011); além disso, propde-se que a narrativa histérica, em seu vinculo com as
representacOes sociais, serve, no sentido dado por Villas Bbas (2010, p. 390), “para
indicar ndo apenas a relagdo que os grupos e individuos estabelecem com os demais e
com o seu ambiente mas também orientar a acdo deles por meio de um codigo que
permita nomear e classificar, de forma precisa, os diferentes aspectos da vida
cotidiana”. Trata-se, portanto, fazendo ainda referéncia a “arqueologia do espelho”, de
tratar 0 “achado”, antes enterrado pelo tempo, como um elemento tdo importante para o
grupo ao qual pertencia no momento histérico em que existia quanto ao seu
correspondente na contemporaneidade — ou seja, ndo h& evolucdo na andlise
empreendida, mas sim um processo de apropriacdo e reapropriacao de significados.

A obra de Durkheim, a parte as particularidades que a caracterizam e que
precisam ser levadas em conta, s&o ainda muito relevantes para os estudos das
representacOes sociais nos dias atuais, por apresentarem uma importante contribui¢do no
sentido de dar conta da descrigdo de um processo que &, antes de tudo, comunicacional e
de dificil observagdo empirica. Um desses pontos importantes e que merecem ser ainda
evocados é a afirmacdo de que as representagdes sO existem porque ha uma “memoria
mental” dos individuos que permite que elas ajam e reajam entre si, inclusive para criar
novas representacoes coletivas. Durkheim (1970) afirma, ainda, que as representacoes
sd0 comparaveis, porgue, entre elas, ha “elementos essenciais que lhe sdo comuns”:

com “caracteres exteriores e visiveis”, segundo o autor.
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A titulo de exemplo na publicidade, cabe aqui comparar dois anincios
publicitarios de contextos diferentes (Figura 2), mas que abordam a mesma

44
™.

representacdo social: a revolta juveni

Figura 2: o andncio de 2013 (a esquerda) faz referéncia aos caras-pintadas
usados no anuncio da Revista Veja, 7 de outubro de 1992 (a direita).

O movimento dos “caras pintadas” pautou a midia do inicio dos anos 1990,
quando os jovens estudantes foram as ruas para pedir o impeachment do entdo
Presidente da Republica, Fernando Collor de Mello. A geracdo de adolescentes de 1992
ficou marcada por este simbolo, o das “caras pintadas”, e foi tema de anuncio
publicitario na época. Vinte e um anos depois, por ocasido das manifestagdes de 2013,
quando, também, jovens estudantes foram as ruas protestar contra o aumento das
passagens de Onibus, inicialmente, e contra a corrup¢do na politica brasileira, entre
outras causas, a publicidade traz de volta a referéncia dos anos 1990. A peca publicitéaria
da esquerda (Figura 2), das Corporagdes Paquetd, que circulou nas redes sociais da
internet, ndo tem texto e nem quaisquer explicaces. Apenas o rosto de uma jovem, com
olhar desafiador, e com o rosto pintado, tal qual o fizeram os adolescentes de 1992.
Estes, também ilustraram o anlncio da Abrasce, naquela época, mas precisaram de um
texto para serem compreendidos pelo leitor como a “geracdo shopping center” que foi
as ruas protestar. Gragas a uma “memoria mental”, como apontou Durkheim (1970), o
simbolo ainda perdura e funciona como um apelo emocional ao leitor da revista.
Embora pertengam a contextos diferentes, em que as geragdes estdo separadas por mais
de vinte anos, os “caracteres exteriores e visiveis” (Durkheim, 1970) sdo passiveis de
comparacdo, entre os dois anuncios. Além disso, o anuncio de 1992 permite que se

encontre 0 momento em que o ndo-familiar torna-se familiar (Moscovici, 2011), com

44 0 anuncio das Corporacgdes Paqueta foi publicado nas redes sociais, em julho de
2013 (Disponivel em http://weesocialmedia.com/2013/07 /02 /etiqueta-das-
empresas-em-tempos-de-protestos. Acessado em 5 de maio de 2014). O anuncio da
Abrasce foi publicado na Revista Veja (7/10/1992), nas paginas 32 e 33.
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relacdo ao vinculo entre “jovens” e “caras-pintadas” que, isoladamente, significam
coisas outras — mas que, combinadas, contribuem para uma nova representacdo social,
ja fixada na memoria da sociedade brasileira.

A publicidade reflete, portanto, dois contextos politicos e sociais distintos, mas
sO pode fazé-lo gragas ao apoio das matérias jornalisticas, que esclareceram aos
membros das duas sociedades, nos dois contextos, sobre os fatos que aconteceram, e
que interagiram em conversas, contribuindo para a constru¢cdo das representacoes
sociais que habitam o contetdo dos andncios. O papel da midia é, sobretudo, fixar as

representacdes sociais e combina-las com outras, gerando novas representagoes.

Considerac0es finais

Como, entdo, se pode pesquisar, no campo da Comunica¢do, a partir da
publicidade? As metodologias sdo as mais diversas: aplicando a etnografia, é possivel
observar, por exemplo, de que maneira se d& a leitura das pegas publicitarias do ponto
de vista do receptor, elaborando comparacGes mais especificas entre contextos
diferentes — os estudos de recepcdo beneficiam-se deste método; a netnografia, da
mesma forma, permite que esta mesma comparacdo seja feita em contextos digitais;
pela analise do discurso, considerando o discurso hegeménico presente na mensagem
publicitaria, e possiveis resisténcias a ele, interessantes estudos vém sendo
desenvolvidos na &rea; a andlise de contetdo € outra possivel forma de lidar com a
publicidade, em que interessa mais a recorréncia das ideias para que se facam revelar,
exatamente, o processo de fixacdo as representagcdes através da publicidade, por
exemplo; a analise semidtica também contribui, e muito, para a observacdo da forma
como se processa 0 fendmeno das representagcBes sociais em andncios impressos e
comerciais audiovisuais, por exemplo; e, sustentando todas as demais metodologias, a
pesquisa documental, que retne o corpus a ser analisado.

E, portanto, a partir de uma pesquisa documental bem realizada que se
conseguem bons resultados na pratica da pesquisa: como o presente artigo procurou
demonstrar, o carater histérico ¢ fundamental e precisa ser evidenciado. No caso de
estudos que buscam compreender os contextos de sociedades distantes pelo tempo, a
pesquisa documental possibilita o “estar 14 historico, ou seja, a imersdao nos valores e
representacfes sociais do grupo observado, através de uma “arqueologia do espelho”.
H4&, porém, algumas dificuldades a serem superadas: nem sempre € facil o acesso ao

material publicitario desejado. No Brasil, quando se trata de andncios impressos, torna-
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se menos dificil a tarefa, ja que varios veiculos de comunicacdo vém disponibilizando
seu acervo, tanto de matérias jornalisticas, como de material publicitario, até mesmo na
internet. Quanto ao material audiovisual, ou comerciais de televisdo, por exemplo, 0s
pesquisadores ndo podem contar com muitas fontes, o que torna quase impossivel reunir
uma quantidade minima de pecas que permitam uma comparagdo segura, na maioria dos
casos.

O que vale ser aqui destacado, a fim de apontar alguns caminhos, é que (1) ha
uma enorme importancia na contextualizacdo histdrica para a pesquisa em publicidade,
considerando a particularidade de cada momento social, politico e cultural; (2) a
pesquisa documental permite a observacdo do “tempo” da “objetivagdo”, ou seja, da
andlise da distancia entre 0 momento em que nasce uma representacdo social e aquele
em que ela ja esta fixada no discurso cotidiano da sociedade; e, por fim, (3) vale refletir
sobre os limites (morais, politicos, sociais) das representagdes sociais na publicidade —
em outros termos, perceber que nem tudo pode ser representado em qualquer contexto,
pois a publicidade s6 incorpora aquilo que esta de acordo com os valores morais de uma
sociedade, ainda que com particularidades com relacdo a flexibilidade destes limites.

Este trabalho buscou, por fim, demonstrar a relevancia da Teoria das
Representacdes Sociais para os estudos da Comunicacdo e, mais especificamente, para
os da publicidade, que elabora, tece e transforma aquilo que faz sentido, os significados
das coisas do nosso mundo cotidiano, ou do nosso mundo ideal. E, portanto,
fundamental dedicar espaco, nos artigos e livros afins, para essas teorias e, mais ainda,
desenvolver cada vez mais métodos, técnicas e praticas que tornam, para nos
pesquisadores, a publicidade um espaco instigante e ilimitado para nossas viagens

académicas.
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O CORPO TATUADO QUE COLECIONA SONHOS E IMAGENS DA
INDUSTRIA CULTURAL®

Maria Angela Pavan+6
Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Natal, RN

RESUMO

O corpo coleciona as imagens da industria cultural. Sdo simbolos midiaticos que
trazem as expressdes de subjetividade a partir de escolhas por produtos simbdlicos
veiculados pela midia. A proposta deste trabalho é compreender o caminho trilhado até
0 momento da escolha, fazer a tatuagem e depois viver a performance de mostrar o
escolhido na pele. O pesquisador Gilles Lipovetsky (2007) permeia toda a reflexédo
sobre hiperconsumo. Stuart Hall (2001) e Michel Maffesoli (1994-2000) contribuem
para compreender as identidades na contemporaneidade. Partimos do pressuposto de
que ndo existe realidade sem representacdo da linguagem; assim, a opgao por certos
tipos de narradores midiaticos da cultura contemporanea pée em foco o simbolismo
sobreposto a pele, que reproduz imagens iconicas de bandas, filmes e desenhos
animados ou de quadrinhos. Essas imagens sdo residuos de memorias
individuais/coletivas ostentadas socialmente e que discursam sobre as relacbes de
consumo dos sujeitos sociais e as novas sensibilidades originadas da convivéncia
tecnologicamente midiatizada.

PALAVRAS-CHAVE :corpo midiatico; subjetividade; cultura midiatica.

Imagens e palavras na pele. A escolha das imagens da inddstria cultural, sonhar
com elas, depois pensar sobre elas e 0 que elas podem dizer de si mesmo. Sou uma
observadora constante destas cores e formas que sédo sempre uma grande viagem para
meu olhar. Sigo com o olhar todas as palavras e textos e faco leituras. E este caminho
que trilho nestes trés anos de pesquisa para compreender as relagdes de afeto de alguns
produtos simbdlicos da inddstria cultural ao ouvir os entrevistados. A pesquisa comegou
no interior de S&o Paulo e capital, depois foi caminhando no mapa, Rio de Janeiro,
Minas Gerais e na capital Natal no Rio Grande do Norte e em Catania/ Sicilia — Italia*’.
Neste texto apresento seis novas histdrias das imagens fixadas no corpo em entrevistas

realizadas em 2013*. Nos depoimentos narram suas opcdes a partir das relacdes

45 Trabalho apresentado no V Pro-Pesq PP - Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda. De 21 a 23 de maio de 2014 CRP/ECA/USP.

46 Professora do Departamento de Comunicagdo e da P6s Graduag¢do em Estudos da Midia da UFRN, email:
gelpavan@gmail.com.

47 Pesquisa realizada por Ana Paula Ferreira em Catania - Sicilia, trabalho de Iniciagdo Cientifica no periodo de
2011 a2013.

48 Entrevistas realizadas no periodo de capacitagdo no CRP/ECA/USP entre outubro e dezembro de 2013.
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emocionais com as imagens e palavras. Para compreendermos a dindmica cotidiana
presente nessas falas, recorremos a Agnes Heller (1985), que ressalta haver, em tal
dindmica, escolhas que se originam do condicionamento social de tempo e lugar,
juntamente com outras que obedecem a sutilezas nascidas de vinculos afetivos

proporcionados pela vivéncia na cultura midiatica de consumo.

A moda, tributaria dessa cultura, como bem nos orienta Lipovetsky (2007), o0s
leva para varias escolhas dessa natureza, a0 mesmo tempo abrigando opcdes subjetivas
e ordenamentos sociais. Optar em fazer tatuagem é uma dessas escolhas. No tipo de
tatuagem hé a eleicdo de imagens que estdo permeadas pela relacdo de afetividade e
cumplicidade com os produtos culturais massificados pela midia*®, o que vamos tentar
explorar com o aporte tedrico de varios autores.

Um dos suportes é Stuart Hall (2001) e suas discussdes sobre identidades ou
subjetividades contemporéneas. Buscamos entender como 0s motivos das tatuagens dos
jovens adultos entrevistados ajudam em sua identificacdo e em sua diferenciagdo com
0s demais grupos existentes na teia social em que tais sujeitos se inserem. O corpus do
estudo sdo as narrativas orais coletadas dos entrevistados e também fotos e depoimentos
gravados em imagens em movimento.

Adotamos o0 seguinte procedimento: num primeiro encontro, gravamos as
narrativas em audio e as transcrevemos; num segundo momento, gravamos em video no
estidio, onde o siléncio e a presenca de poucas pessoas propiciam o surgimento de
informagdes mais intimistas e com mais possibilidade de andlise qualitativa de
contetido, como sugere o método da histéria oral®.

No trabalho mais avancado no uUltimo ano desta pesquisa, escolnemos também
entrar em suas casas e quartos. Para verificar etnograficamente se as escolhas que
trazem para seus corpos também penetravam no espaco intimo. Pensamos em observar
se havia uma extensdo das imagens da pele para o espaco / lugar de moradia. No
ambiente intimo, e constatamos o espalhamento das preferéncias da pele no quarto.

A opc¢do em gravar no estddio para a gravacdo em video se deu ao ler Michel
Renov (2004) quando fala do video confessional. Muitos documentaristas falam desta
forma de video, como o documentarista Eduardo Coutinho (1997) que ndo gostava de

realizar a pré-entrevista, ligava a cdmera antes de iniciar a conversa. Dizia que a fala

“SODRE, Muniz. As Estratégias Sensiveis: Afeto, Midia e Politica. Petropolis, RJ: Vozes, 2006, p. 12-15.
% Cf. QUEIROZ (1991).
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tem que ser a primeira depois de uma pergunta, como uma confissdo. Segue 0 mesmo
fluxo, mas com objetivos diferentes o documentarista Frederick Wiseman que realiza
um cinema observacional em instituicbes sociais nos EUA. Liga a camera e grava
100/200horas de material bruto. Ele acredita que consegue desta maneira olhar para
uma gama de comportamentos mais vasta. 1sso € utilizar o video com potencialidade.

O que pretendemos é resgatar memarias individuais e das experiéncias sensiveis
de sujeitos no mundo do hiperconsumo que decidem tatuar simbolos da industria
cultural na pele também nesta ambiéncia do depoimento oral diante da cdmera. Se
lancar neste método € também um esforco no sentido de um estudo de recepcdo
especifico, ou seja, da producdo de sentido pelo receptor a partir da pertinéncia de
influéncias midiaticas em seu cotidiano. Na entrevista buscamos o levantamento de uma
tipologia dos vinculos sensiveis que caracterizam as manifestacdes cotidianas desse
receptor em relacdo aos produtos midiaticos e, para tanto, recorremos a Muniz Sodré
(2006).

Portanto, o nosso corpo é linguagem, é cultural e social, além de fisico. Esta
experiéncia que nos fornece a existéncia €, antes de tudo, corporal. Esse movimento na
percepc¢do imaginaria do espaco midiatico traz "a percepc¢do dos inimeros estimulos que
0 corpo consegue recolher a cada instante é funcdo do pertencimento social do ator e de
seu modo particular de insercédo cultural” (LE BRETON, 2006, p. 56).

Os simbolos que 0s sujeitos usam sobre 0s seus corpos e em suas peles sdo a
expressdo de vivéncias que se dao na esfera da linguagem e da cultura; do mesmo modo
que testemunham essas vivéncias, os simbolos indicam uma experimentacao singular do
mundo, sdo afloramentos de subjetividade. E o corpo “e suas multiplas facetas e talvez
mesmo de maneira abusiva, encontra-se no centro das praticas de consumo pdés
modernas.” (SEMPRINI, 2006, p. 63)

Na sociedade contemporanea, a cultura esta cada vez mais imbricada as fruigdes
midiaticas, que ocorrem como experimentacdes de consumo, um consumo que €
também apropriacdo de valores, identificacdo e diferenciagdo, que serve tanto para
confirmar quanto para negar.

E mesmo jovens de diferentes lugares, tem a mesma sintonia quando pensam nos
simbolos da industria cultural. Existe no entorno destes jovens a comunidade imaginada
e outras formas de inclusdo da vida social. O corpo vira dispositivo midiatico, e é
resultante da forma de circulagdo da marca fora do espa¢o mediatico — que cria outro

espaco medidtico e transforma o corpo em corpo-midia.
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(...) ndo é o produto que circula — mas encontra um sistema de
circulagdo no qual se viabiliza e qual alimenta. O produto, entretanto, é
um momento particularmente auspicioso da circulagdo — justamente por
gue, consolidado em sua forma que permanece (e que se multiplica, na
sociedade em midiatizagdo), pode continuar circulando e repercutindo
em outros espacos. (...) Os processos e as consequéncias desse modo
preferencial da circulagdo, proprio da sociedade em midiatizacdo,
devem ser estudados. (BRAGA, 2012, p.41)

Para compreender esta reflexdo Lipovetsky (2007) nos coloca a palavra “nova
modernidade” que nasceu com a “civilizagdo do desejo”, e que ela se constituiu da
segunda metade do século XX. Depois de ouvir todos os entrevistados e ler a
transcricdo de todas as entrevistas, nos arriscamos a dizer que este novo consumidor,
que tem uma relacdo de afeto com o produto, nasceu a partir da década de 70 do século
passado. Pensando nas relagOes sociais na sociedade midiatizada que refletem um
“ethos midiatizado” conceito este de Muniz Sodré®'. Este novo corpo-midia que
transforma o significado do produto tatuado na pele (o signo, a marca) recria novos
processos de apropriacdo e a producdo de sentido ganha novos elementos na dindmica

midiatica.

E importante compreender estes jovens como “comunidades de sobrevivéncia
afetiva” (SODRE, 2007) dentro da vida urbana. No caminho da pesquisa encontramos
grupos de skatistas e surfista que tatuam a mesma imagem para se organizarem em um
grupo, uma forma de sobrevivéncia afetiva durante a passagem para a vida adulta.
Maffesoli (1987) fala de uma socialidade que se exprime numa sucessao de ambiéncias,

de sentimentos e de emogdes.

Inimeros exemplos da nossa vida cotidiana podem ilustrar a
ambiéncia emocional que emana do desenvolvimento tribal (...) As
diversas aparéncias que exprimem muito bem a uniformidade e a
conformidade dos grupos, sdo como outras tantas pontuagdes do
espetaculo permanente que as megaldpoles contemporaneas oferecem.
(MAFFESOLLI, 2000, p.16)

As reflexdes de Maffesoli estdo voltadas para a ambiéncia comunitéaria que essa
multiplicidade produz, chamada pelo autor de paradigma estético, no sentido que
permite vivenciar e sentir, em comum, através do corpo e que se manifesta através da
ideia de persona, e que se integra numa variedade de cenas e de situacGes, que s6 valem

porque sao representadas em conjunto.

51 Entrevista com Muniz Sodré na [HU - Revista do Istituto Humanitas da Unisinos realizada em 13/04/2009,
www.ihuonline.uisinos.br acesso em 20/04/2013.
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A manifestacdo privilegiada da estética: de experimentar junto
emocdes, participar do mesmo ambiente, comungar dos mesmos
valores, perder-se, enfim, numa teatralidade geral, permitindo, assim, a
todos esses elementos, que fazem a superficie das coisas e das pessoas,
fazer sentido (MAFFESOLLI, 2000, p.163)

Vale acrescentar que esta pesquisa detecta empiricamente que os gostos dos
jovens de diferentes lugares estdo conectados na mesma vivéncia e escolhas de imagens
do mundo do consumo para serem tatuadas no corpo. Para realizacdo desta reflex@o
dividimos em duas partes Comunico o que esta dentro, fora, onde mostramos 0s textos
gue nos serviram para refletir. A segunda parte Sonhos e imagens na vida cotidiana
onde mostramos a entrevista e a reflexdo sobre a escuta das falas. E por fim as
consideracBes finais que sempre nos d& um desejo de continuar esta exploracdo e
pesquisa que tanto nos dirige a tentar compreender este mundo movente em plena

construgéo.

Comunico o que esta dentro, fora

Tudo, alias, é a ponta de um mistério
Guimaraes Rosa

A declaracdo de pertengca, as maneiras de identificacdo ou afirmagdo de
subjetividade ndo se ddo so6 pelas escolhas dos grupos sociais ou atividades profissionais
a serem exercidas; 0s processos de subjetivacdo e identificacdo passam também pela
visibilidade do corpo, pelos gestos e pela postura corporal. A linguagem dos corpos, que
é reforcada por textos da cultura (roupas, aderecos, tatuagens) denota pertencas, mas
implica também na expressdo distintiva das relacfes de poder que passam pelos signos

da identificacdo.

Derrick de Kerckhove (1997, p.49) diz que o progresso tecnolégico é o
resultado de um esforco coletivo de criar melhores extensdes de nosso corpo. Em
consonancia com essa formulagdo, certificamos que os escolhidos para realizar
este trabalho, demonstraram que colocar os simbolos escolhidos dentro da cultura
midiatica em suas peles é a expressao incorporada, material, do bem simbdlico de
que se apropriam, ou ainda, incorporam. Mc Cracken (2003) nos faz compreender
que quando o consumidor da o seu significado para as coisas do mundo esta

completa a “jornada através do mundo social”.
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De acordo com esta visdo, ndo ha nada fixo ou dado em
fenbmenos culturais deste tipo. O self, a linguagem e a sociedade
sdo totalmente criados e sustentados somente enquanto
resultados de esforgos continuos e deliberados. E tempo, talvez,
de observar a contribuicdo feita pelos bens de consumo a este
processo criativo e performativo. (CRACKEN, 2003, p.119)

As tatuagens deixam transparecer as motivacOes culturais tanto quanto

suas opcdes estéticas; mostram, como num outdoor, as escolhas daquilo que faz

dentro do ambiente que vivem, da existéncia de cada sujeito. Abaixo o resultado

das entrevistas realizadas no ultimo ano no quadro:

Iniciais do nome Sexo/idade/profissdo | Tattoo e | Palavra
Onde
E. L. A (Natal/RN) Masculino 32 anos, | 3 tatoos do | SELF/ ALEGRIA
chef de cozinha pica — pau e
1 do Taz
Mania
Na barriga
toda e costas
inteira
Taz Mania —
perna
L.A. F. (Natal/RN) Feminino, 30 anos, | Motdrhead FORCA/
arte finalista. nas 2 méos. | RESPEITO
Marca do
Jack
Danie’ls
(wisky), nas
costas.
R.S.G (Natal/RN) Feminino, 40 anos, | Pavdo MUDANCA
professora Misterioso
nas costas
A.C.M (Natal/RN) Feminino, 36 anos, | Corvo e | PAIXAO
jornalista muitos
passaros e
uma  frase
Never More
do poema de
Edgar Alan
Poe nas
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costas

AH.R (Natal/RN) Feminino, 42 anos, Musicados | MANTRA DA
professora Beatles — VIDA

The End. No
braco e
costas (em
espiral)

V.G. (Rio de Janeiro/RJ) | Feminino, 43 anos V de PODER PESSOAL
Cientista politica Vinganga da
HQ de Alan
Moore —
abaixo nas
costas

A pele se converte numa nova forma de comunicagdo, que comunica o0 que as
pessoas tém de mais intimo. Mas também para mostrar o estilo de vida e suas escolhas.
Os afetos e imaginario construidos ao longo da vida comunicam através do corpo — na
pele. Muitos sonhos e percepgdes. As Imagens antes de irem para pele séo guardadas,
pensadas e sonhadas para depois ser tatuada. Precisam destacar suas preferéncias,
mostrar seus gostos e escolhas que transcendem os produtos culturais do mundo do
consumo. “A profundeza, é preciso escondé-la. Onde? Na superficie” (poeta
Hofmannsthal citado por Maffesoli (1984, p.49) 2

Este novo olhar e a necessidade de ser olhado, segundo Bougnoux (1999) a
comunicagdo nos novos tempos agrega novas praxis dos olhares. Estamos diante de um
mundo em mutacdo constante e para se sentir pertencentes a este novo mundo
precisamos usar 0 corpo para expor o que de dentro dele pode me traduzir na superficie.

Semprini (2006) nos fala da complexidade da realidade do consumo. Esta
complexidade que nos encanta e espalha as imagens dos personagens do mundo
midiatico fixados no corpo, no caminho da narrativa vamos tentando desenhar o que
irradia de suas falas. Tento projetar abaixo os depoimentos dentro da ordem do quadro
para elencar o imaginario em cada imagem fixada no corpo.

Desde oito anos comecei a ver o surf e vi que muito surfista tinha
tatuagem, entdo eu queria surfar pra ter tatuagem na verdade
(risos). Aprendi a surfar com quinze, guardei o desenho da
tatuagem até completar dezoito anos. Tenho oito tattoos. O pica
pau sou eu, na barriga e nas costas toda; por este motivo tenho
duas tatuagen do .pica-pau. Um pica pau que tem uma prancha
na mao (na barriga toda), é justamente o da identificacdo, por
surfar e me achar parecido com o pica pau. O pica pau sempre

52 MAFFESOLI, Michel. A Conquista do Presente. R]: Ed Rocco, 1984, p. 49
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gosta de se dar bem em tudo. S6 que de vez em quando se da mal.
O Pica Pau é como eu. A segunda é nas costas toda e tem o Pica
Pau com a barraca na praia, e tem uma bonequinha
bisbilhotando dentro da barraca, que é minha mée que olha tudo
0 que eu faco ou deixo de fazer. Me sinto completo no que eu
queria fazer, fiz a tatuagem do pica pau, e acabei realizando meu
sonho na verdade que era fazer a tatuagem e praticar surf.
(E.L.A. 32 anos)

Eu sinto que sou desse jeito e que eu to tirando apenas a pele que
esta por cima. E como se fosse uma capa e na verdade eu estou
tirando a capa, mostrando quem eu sou, estou tirando a pele, a
pele é minha capa e essa capa que as pessoas gostam, essa € a
capa que eu gosto (L. mostra as tatuagens) € o que ta debaixo
entdo eu vou apenas tirando. Que nem Michelangelo. Ele dizia
que ndo fazia esculturas, ele apenas ia libertando os prisioneiros
da pedra. Pronto, eu imagino que sou a prisioneira da pedra.
(.) E, eu sou a prisioneira da minha pele entdo eu vou
arrancando as arestas. Eu lembro quando fui fazer minha Fénix,
que é a minha tatuagem mais simbdlica, que é muito eu e muito
fotografada por sinal. Eu passei mais de 5 anos pensando qual
seria a fénix tatuada, como ela foi a minha terceira
tatuagem.Guardei o desenho e pensava. Mas muitas outras
tatuagens eu fiz assim de um dia para o outro. Que nem a
tatuagem do Jack Daniel’s, foi assim. Eu fiz “ eu vou tatuar a
logomarca do Jack Daniel’s” a galera disse vocé ta louca. Eu
disse “Por que?”. E bonito, esteticamente bonito, ¢ uma coisa
que eu gosto, é uma coisa que faz parte da minha vida, entendeu?
Tem uma historia bacana por detras da marca, tem todo... ndo é
simplesmente uma marca. A gente sabe que uma marca ndo é so
uma pictografia, uma marca tem toda uma histdria por tras entédo
quanto mais historia ela tem, mais cara fica a marca entdo para
mim ela é uma Marca muito cara porque para mim ela tem uma
historia muito grande, ela tem uma historia muito longa. Entéo
varias festas de ano novo, varios acontecimentos importantes da
minha vida que eu tive, eu estava ali com Jack Daniel’s. (L.A.F.
30 anos)

O pavéo da literatura de cordel, o pavao misterioso que virou
musica também € a minha tatuagem preferida. Gosto de
simbologia de transformacdo. Gosto da fénix, s6 que a fénix
morre e 0 pavao ndo. O pavao troca a sua performance que eu
acho mais legal, porque ele muda em vida, ele ndo morre, ele
renasce. E menos dramatico. Fiz a xilogravura do pavdo num
quadro e esperei 0 momento certo de tatuar. Com a pessoa certa.
Demorou muito, mas um artista visual que veio para Natal que
tatuou. As escolhas tem a ver com seu intimo. Estou sempre na
energia do movimento. Mudei vinte vezes de casa (...) quando me
sinto muito estavel, isso comeca a me dar medo e eu comeco a
querer mudar. O que me deixa estavel e me faz sentir viva, é a
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instabilidade mesmo. O pavao misterioso tem tudo a ver comigo.
(R.S.G 40 anos)

Eu tinha quinze anos quando fiz minha primeira tatuagem. Fiz
porqgue achava bonito um corpo tatuado colorido. Mas néo pensei
muito, foi num impulso Mas esta do poema corvo do Edgar Alan
Poe é a mais madura, mais pensada, vejo de outra forma. Gosto
de literatura gética de terror. E uma coisa que faz parte da minha
personalidade, gosto de suspense desde crianga. Leio muito Poe,
ele tem tudo o que gosto. E um corvo bem grande, com varios
passaros saindo dele e a palavra que ele repete muito no poema—
Never More. (A.C.M 36 anos)

Desde a adolescéncia queria uma tatuagem, sempre achei bem
interessante a proposta de vocé deixar no corpo uma marca,
porque eu vejo como arte, algo que me enfeita, sempre achei
bonito. Tenho trés tatuagens. (...) Eu queria ser independente
antes de fazer a tattoo. (...) Esta que vou te contar que é da
musica do Beatles demorei quatro anos para fazer.(...) Quando
era crianca meu pai tinha muitos discos dos Beatles, quando
tinha dezesseis anos fui no show do Paul. Eu sempre achei lindo
0 LP e a musica The End. Tem tudo a ver comigo ““add in the end,
the love you take is equal to the love you make” (e no final o
amor que vocé tem equivale ao amor que vocé da)(...) Eu so
tenho aquilo que sou capaz de compartilhar. Eu pensei: Isso é
lindo! J& vi outras pessoas com isso tatuado. Ah eu também quero
nas costas toda. Fiz uma espiral nas costas toda, a conselho do
meu tatuador que é o Diogo. (...) € engracado as pessoas ficam
entornando a cabeca para ler o que esta escrito em circulo. Fiz
esta tatuagem para mim, ndo para dar explicacoes. (...) Eu escuto
esta masica todos os dias, ela € um mantra na minha vida. Pra eu
nao esquecer e ser mais terna com as pessoas. Sou meio
abrutalhada. Eu preciso dar amor para poder receber, mas nao é
para receber, é para que eu tenha o amor comigo. A tatuagem é
um lema. (A.H.R., 42 anos)

Sempre desejei tatuar meu corpo. Mas demorei para encontrar
algo que me representasse. Sempre gostei de historias em
quadrinhos desde crianca, tinha colecdo de todo tipo de
quadrinho. Quando tinha quinze anos a escola fez uma feira de
ciéncias e conheci meninos que gostavam de quadrinhos mais
adulto tipo Manara, Graphic Novel e fizemos algo para que as
pessoas montassem suas histérias com 0s personagens
recortados. Ganhamos como a melhor ideia. (...) Os anos oitenta
foram os anos dourados das historias em quadrinhos. Até hoje
passo em bancas para ver se tem gente genial, mas acabou. (...)
ai conheci Alam Moore do Watchmen que é o mesmo de V de
Vinganca. Ele escreveu V de Vinganga antes de Watchmen, acho
que foi 1982. Eu queria comprar tudo. (...) Eu era adolescente
mas j& tinha consciéncia politica.(...) O V de Vinganca tem cinco
capitulo e saia quinzenalmente. (...)O personagem V é fantéstico
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desde o inicio, desde o primeiro.(...) Depois de quinze anos
apaixonada pelo simbolo eu tatuei o V na minha pele. Sempre
quis fazer tatuagem mas sempre pensava nao vou tatuar qualquer
porcaria. (...) O V é tudo aquilo que eu acredito, as vezes vocé
tem que divulgar todas as bases do mundo que vocé vive para ver
nascer alguma coisa nova, mesmo que vocé ndo saiba o que vai
rolar depois. (...) Quando vi o filme pensei, isso é muito legal, é a
minha cara. Meu nome comega com a letra V. Decidi assistindo
ao filme. Passaram trés anos e eu continuei desejando o simbolo
no meu corpo. Ai peguei e fiz e amo até hoje. (V.G., 43 anos)

Sé&o nas bordas do cotidiano que reverberam a complexidade dos novos tempos.

Ela cria novas relagdes e sistematiza uma circularidade de reflexdes. Sonho, penso e
comunico. A comunicagdo precisa acontecer no pré-verbal e o que possuo na pele
motiva eu dizer quem sou, que é fruto da comunicacéo indicial. Como faz a publicidade,
0 gestual dos clips musicais e a obra de arte.

No comego ndo era 0 verbo, mas a carne sensivel, extensivel, os corpos tocam-
se e comunicam-se antes dos espiritos, a rede de uma conversa, por exemplo,
provem dessas pontes comportamentais lancadas entre os individuos, toda a
comunidade é tecida por uma malha indicial, tanto mais eficaz quanto ela
permanece, amplamente inconsciente ou primaria escondida sob as mensagens
ou as articulagfes secundéria da comunicacdo verbal, codificada e midiatizada
(BOUGNOUX, 1999, p.21)

A decisdo de marcar vem associada a historia de vida, aquilo que da sentido a

existéncia, o tempo e espaco vivido e os afetos. A marca dos produtos culturais ja faz
parte do universo cultural dos jovens que nasceram a partir da década de setenta
(LIPOVETSKY, 2007).

Sonhos e imagens na vida cotidiana.

“Quero ficar no seu corpo como tatuagem”. A musica “Tatuagem"*, de Chico
e do cineasta Ruy Guerra nos convida a pensar sobre 0s corpos que se expandem para
além daquele que se tatua. Enquanto a escrita deste texto caminhava, assisti a um filme
intitulado “Nebraska” (2014) dirigido por Alexander Payne. O filme é sobre um homem
velho que acredita ter ganhado um milhdo de dolares ap6s receber uma carta pelo
correio de uma propaganda de uma revista. Ele decora a propaganda e sai decidido a
buscar seu prémio. O filme se trata da relacdo da velhice com a familia e também me
chamou ateng&o do velho acreditar no andncio publicitario. Até onde vai nosso acreditar

e 0 envolvimento com as imagens diarias que estamos envolvidos? No filme sabemos o

53 “tatuagem” uma cangdo escrita para a peca “Calabar: O Elogio da Trai¢do” escrita
por Chico Buarque (compositor) e Ruy Guerra (cineasta) em 1973.
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motivo apenas no bloco final. Ele desejava comprar uma camionete nova e um
compressor de tinta. O restante desejava deixar para os filhos.

Acreditar e se envolver com as imposi¢des da cultura ou com as imagens da
industria cultural do cotidiano é disso que trato nesta pesquisa. No caso aqui falamos de
jovens que reinventam suas historias de vida a partir das marcas construidas no corpo.
Marcam um tempo em suas vidas e falam de mudancgas a partir destas imagens

Ivana Bentes (2010, p.2) fala da transmutacdo da vida em linguagens sobre os
videos construidos dentro de uma maquete no Rio de Janeiro (Favela do Pereirdo).
Penso que h& a transmutacdo da vida de jovens em linguagem no uso das imagens e
cddigos da industria cultural. Os jovens colocam nestas marcas um tempo vivido, uma
memo©ria afetiva, o seu intimo e toda uma subjetividade que fica registrado no momento
do fazer a tatuagem, para procurar entender estas novas formas de linguagem lvana cita
Ranciere (2005):

S&o os jogos de linguagem, paixdes, afetos, formas de conceder e
experimentar fabulagdes coletivas, outras organizagdes do sensivel e do
espago-tempo. Muitos dessas produgfes trazem uma auséncia de
explicacdes, auséncia de referéncias que nos coloca diante de uma outra
forma de pensar. (BENTES, 2010, p. 6)

Nossos olhos pedem imagens, seguimos 0S COrpos que possuem textos e
imagens para tentar desvendar o que possuem escritos ou marcados no corpo. Versos e
imagens muitas vezes ficam ocultos e precisamos chegar e conversar para entender e
desvendar. Tantas imagens ressignificadas pelo que foi vivido, e quando filtram,
pensam o que fazer, estdo elaborando uma nova ressignificacdo da imagem. Da
imagem/corpo que estdo fixados no corpo que estd em constante mutagdo dentro de sua
histéria.

Meu corpo tem a minha histéria - minha vida. Gosto muito de
todas elas. Tenho hoje trinta e sete tattoos e ainda desejo mais.
Todas me déo forca e sdo influéncias de filmes, bandas, skate,
quadrinhos e livros que ja li. Tenho um grupo de amigos — uma

irmandade. Mesmo de longe sabemos que nunca vamos esquecer
dos tempos e das nossas escolhas. (masculino, 45 anos)

O corpo funciona como uma vitrine das escolhas subjetivas, um outdoor da
esséncia, do enddgeno. Por isso é que, segundo os entrevistados desta investigacdo, as
tatuagens correspondem sempre a um periodo marcado por escolhas identitérias,

indicando memodrias e pertencas.
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Hall (2001) discutiu o estatuto cultural contemporéneo das identidades,
observando que as categorias de identidade e os processos de identificacdo se
apresentam pulverizados e multifacetados pela diversidade de papéis sociais vividos
pelos individuos. Diz que os fendmenos do descentramento e deslocamento das
identidades permitem perceber que essas identidades se manifestam de modo
transitorio, em continuas transformacdes. O individuo, fragmentado e em constante
fluxo no espaco (fisico e simbdlico) e no tempo (simbdlico), ante a imensidao do
universo e a finitude da sua vida singular, busca paradoxalmente a permanéncia

simbdlica com o recurso da alternancia.

H& um descentramento da identidade nos novos tempos, a identidade é
realmente algo formado, ao longo do tempo, através de processos
inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia no momento do
nascimento. Existe sempre algo “imaginario” ou fantasiado sobre sua
unidade. Ela permanece sempre incompleta, estd sempre “em processo”,
sempre “sendo formada”(....) Em vez de falarmos da identidade como
uma coisa acabada, deveriamos falar de identificag&o, e vé-la como um
processo em andamento. A identidade surge ndo tanto da plenitude da
identidade que j& estd dentro de nés como individuos, mas de uma falta
de inteireza que é “preenchida” a partir de nosso exterior, pelas formas
através das quais nos imaginamos ser vistos por outros. (HALL, 2001,
p.38-39)

O verbo transformar esté presente em toda a sua fala. Associando as tatuagens a
sentimentos, buscas, escolhas - eles buscam sempre uma nova imagem para tatuar no
corpo.

No filme “Senhores do Crime” **, de David Cronenberg, as tatuagens sio
identificacdo para os grupos mafiosos. No ritual que envolve os membros da méfia, o
personagem Nikolai (Viggo Mortensen) € tatuado. Varios cddigos e simbolos afirmam a
identidade do sujeito perante a mafia russa sediada em Londres, o que remete a Yakuza,
outro exemplo de crime organizado, do Japdo, também representado no cinema, cujos
membros tatuam inteiramente o préprio corpo como forma de declarar sua adesdo
permanente ao grupo. Segundo Marcel Mauss (2003), para quem 0 corpo €
necessariamente uma construcdo simbdlica e cultural, toda sociedade utiliza formas
graficas e simbolos para marcar os corpos de seus membros. Assistimos muitas imagens

gue nos mostram esta pratica entre os indios nas cerimdnias, rituais e festas.

54 Eastern Promises, Inglaterra — Canada - EUA/ 2007.
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Nos depoimentos coletados em 2013 — todos datam o desejo da tatuagem desde
muito crian¢a. Todos acreditam que a tatuagem deixa o corpo enfeitado, mais bonito,
mais expressivo. Um sonho compartilhado dentro das culturas extremas como nos diz
Canevacci (2005). As tatuagens estdo ligadas também aos acontecimentos da vida e a
identificacdo quando acontece algo bom ou ruim. Eles acentuam que a vontade de tatuar
vem de dentro e sempre trazem muito prazer depois que marcam o corpo.

| %, comentou sobre o

Gilles Lipovetsky, numa palestra proferida no Brasi
mundo atual, que nos convida a mudar a cada instante para estarmos em evidéncia. Para
ele, vivemos num mundo que intensifica o conceito de modernidade principalmente no
que se refere a busca da autonomia, prazer e renovacao, consumo e individualizagdo. O
presente é fundamental, mas ndo deixamos de nos preocupar com o futuro. Buscamos o
presente de forma hedonista com énfase na informag&o e na comunicacao; a tonica é o
imediatismo. Lipovetsky (2007) em livro recente, diz que usamos 0s simbolos e marcas

do consumo para reivindicar nossa individualidade e subjetividade.

Poder construir de maneira individualizada seu modo de vida e
seu emprego do tempo, acelerar as operagdes da vida corrente,
aumentar nossas capacidades de estabelecer relacdo, alongar a
duracdo da vida, corrigir as imperfei¢des (...) alguma coisas como
uma “vontade de poder” e seu gozo de exercer uma dominacgao
sobre 0 mundo e sobre si aloja-se no coracdo do
hiperconsumidor. (LIPOVETSKY, 2007, p.52)

O sentimento que impera € o de construir novos papéis através das escolhas dos
desenhos que tatuam na pele. Todas as sociedades criam regras para distinguir seus
membros. O corpo expressa isso, do mesmo modo como expressa as emogoes e
disposi¢des do individuo. Os sinais dessa expressdo (semblante, gestos, posturas) séo
sutis, mas perceptiveis, ainda que de forma inconsciente, pelos membros de uma dada
cultura. Conforme David Le Breton nos diz:

Os sinais do rosto e do corpo inserem o individuo no mundo, mas
tratando-se invariavelmente do compartilhamento de uma
comunidade social, eles o transcendem. Um imenso dominio de
expressdo esta apto a colher uma gama de emocdes e a traduzi-las
aos olhos dos demais, tornando-as compreensiveis e
comunicaveis. (2009, p. 42)

55 Palestra intitulada A inquietude do futuro: o tempo hiper-moderno no Café
Filoséfico no Espaco Cultural CPFL em Campinas/SP, em 26/08/2004. Disponivel
em DVD (CulturaMarcas, 2006) com curadoria de Jorge Forbes.
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H& um olhar seletivo do individuo para o que é considerado significativo,
estético, agradavel, repugnante, interessante e importante tanto nos acontecimentos da
vida de cada um como nos simbolos e adornos que ostentam. Eles trazem para si 0 que
selecionam e constroem uma narrativa pessoal para depois tatuar no corpo. Estes
simbolos e imagens do cotidiano. Todos 0s sonhos e sentimentos saem para respirar

para criar uma grande narrativa através da tatuagem no corpo.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao construir o trabalho muitas falas de quem se tatua sdo de agradecimento por
poderem falar de suas escolhas que sempre s@o tdo importantes para eles. Narrar as
experiéncias, buscar o significado revelador das imagens escolhidas — uma confisséo
nunca narrada. Precisamos verbalizar nossas escolhas, nossos anseios, nossas vivéncias,
mas nossa expressao disso talvez se traduza, entre outras possibilidades, pela escolha de
imagens do corpo e de imagens sobrepostas ao corpo. Segundo Lipovetsky (2007) “o
consumo emocional indica, entdo, a vitdria do “ser” sobre o “parecer”.

A internet, o celular trazem para dentro de nossa vida o distante, o estranho, o
passado e o futuro. Como nos afirmarmos como seres singulares e nos perpetuarmos
simbolicamente num mundo em constante mudanca?

Serres (2005), Cracken (2003), Semprini (2005) e Sodré (2006) sdo
pesquisadores que nos convidam a observar a realidade complexa que estamos
inseridos. “E tempo, talvez de observar a contribuicio feita pelos bens de consumo a
este processo criativo e performativo”. (CRACKEN, 2003, p.119)

O fato de que diversas sociedades pratiqguem isso ao longo dos tempos e que
varios canais por assinatura nos dias de hoje transmitam sessGes de tatuagem em
programas de varios formatos ao redor do mundo como por exemplo “Miami Ink”, “NY
Ink” e “Na Rota da Tatuagem” de Thomas Pendelton. Buscar entender esses simbolos
com o auxilio das falas daqueles que mostram suas preferéncias e estilos de consumo
cultural na pele é um recurso para acompanhar com lucidez as mudancgas que ocorrem
no cotidiano da nossa sociedade.

Para entender esta mudanca utilizamos do mesmo roteiro de perguntas, mas cada
entrevista apresenta uma aura singular, dado as inumeras varidveis e reverberacBes da
comunicacdo instaurada. No entanto, 0 que 0s unia era o fato de terem uma tatuagem de um

produto de consumo ou da industria cultural.
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Nas questdes que ndo tangiam a vida particular, alguns pontos podem ser observados.
Ao serem questionados, o que Ihes chocava na sociedade atual, os entrevistados responderam na
maioria a violéncia e o preconceito em relacdo a tatuagem. Todos estdo satisfeitos com suas
escolhas e pretendem fazer mais tatuagens, pois como muitos falaram é como um lema e um
estilo de vida.

Estes corpos que comunicam e divulgam o afeto pelos simbolos da industria cultural é
nossa vida mididtica e é vivida no cotidiano, onde a intimidade e as escolhas estdo sempre
presentes. “Costuma-se dizer que 0s sentidos abrem o corpo para 0 mundo; néo eles fazem com
que penetremos na duracdo imemorial de espacos hd muito tempo perdidos” (SERRES, 2005,
p.24).
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LA PUBLICIDAD INMOBILIARIA EN ESPANA
DURANTE LA EPOCA DE LA BURBUJA®®

Antonio Raul Fernandez Rincén®
Pedro Anténio Hellin Ortufio®®
Universidad de Murcia

RESUMEN

Presentamos en esta comunicacion nuestro andlisis de la publicidad inmobiliaria durante
la Illamada burbuja de la vivienda en Espafia. A través del estudio de anuncios
aparecidos en prensa escrita de ambito nacional, durante los afios 1997-2006
demostramos la existencia de un discurso que, a lo largo del periodo estudiado, basculd
entre la euforia social y la exaltacion inversionista. Cimentada sobre la promesa de una
vida mejor y un futuro méas cierto, esta exuberancia consumista contribuyd en gran
medida a construir una de las épocas de mayor desarrollo y expansién urbanistico
residencial en Espafia que, afios después continuamos pagando.

PALABRAS CLAVE: Publicidad, burbuja inmobiliaria, Espafia, vivienda

RESUMO

Apresentamos neste artigo nossa andlise da publicidade imobiliaria sobre a bolha
imobilidria chamada na Espanha. Através do estudo apareceu em jornais em todo o pais,
durante os anos de 1997-2006 anincios mostram a existéncia de um discurso que, ao
longo do periodo estudado, oscilou entre a euforia dos investidores social e exaltacéo.
Fundada com a promessa de uma vida melhor e um futuro mais certo, essa exuberancia
do consumidor contribuiu para construir uma das maiores eras de desenvolvimento
residencial e expansédo urbana em Espanha, anos depois, continuamos a pagar.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidad, burbuja inmobiliaria, Espafia, vivenda

INTRODUCCION

La presencia de la publicidad inmobiliaria en nuestros dias queda relegada a un nimero
mas 0 menos extenso de paginas en los diarios que depende en buena medida de la
coyuntura econdmica del momento y el periodo de auge o caida en el que se encuentre

el sector. Bajo la expresion publicidad inmobiliaria, tradicionalmente se ha englobado

% Trabalho apresentado no V Prd-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda. De 21 a
23/05/2014. CRP/ECA/USP.
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todo lo relacionado con el Registro de la propiedad, y los mecanismos para
proporcionar la publicidad precisa a los diferentes actos juridicos que afectan a la
situacion de los bienes inmuebles. En nuestro estudio, llamamos publicidad inmobiliaria
a la disciplina que, en el marco de la comunicacion persuasiva, centra sus esfuerzos en
la difusion y venta de inmuebles en los medios de comunicacién. Se trata por tanto de
un subsector que afecta tanto a constructores como promotores inmobiliarios. Nuestras
investigaciones sobre el terreno, no arrojan ningun estudio de la publicidad inmobiliaria
en estos términos para el territorio espafiol. Si bien es cierto que existen estudios sobre
el discurso publicitario de la vivienda, gran parte de ellos provenientes de Sudameérica,
no Nnos consta en este momento que se hayan dado en territorio espafiol. Un contexto
que sin lugar a dudas ha sido uno de los epicentros a nivel mundial del boom
constructivo de las Gltimas décadas.

La relevancia que el sector de la construccion ha obtenido en el devenir de la economia
en el pais y la gran cantidad de materiales publicitarios que la industria de la vivienda
generé en su momento, son razones justificadas para realizar una aproximacion al
fendmeno. Proponemos aqui un estudio exploratorio, de carécter cualitativo y en base al
analisis de contenido de un corpus representativo de anuncios graficos aparecidos en
diarios de difusion nacional durante el periodo 1997-2006 —coincidente con la llamada
burbuja inmobiliaria-. Siendo conscientes de las limitaciones de la muestra elegida,
entendemos que pueden extrapolarse unas primeras conclusiones acerca de las
caracteristicas y peculiaridades de la burbuja inmobiliaria en Espafia. La publicidad,
como herramienta de ordenacion y representacion social puede ayudarnos no solo a
aprehender el momento historico, también a descifrar las claves del discurso publicitario
contemporaneo abriendo puertas a investigaciones mas ambiciosas que puedan ofrecer

datos mas afinados.

EXHUBERANCIA INMOBILIARIA
El sector inmobiliario en Espafia durante la segunda mitad del siglo XX y

principios del XXI ha estado marcado por procesos de auge y caida cuyas repercusiones
han dejado huella en el devenir de la economia, el empleo y el propio sector de la
construccion. De acuerdo con Rodriguez Lopez (2006), en el contexto espafiol y a lo
largo de este periodo, se han sucedido fases de crecimiento exponencial del mercado
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inmobiliario que, con desigual duracion e incidencia en la estructura social y econémica
del pais, merecen ser tenidas en cuenta.

El primero de los tres periodos de auge se desarrollé entre 1969 y 1974,
culminando una larga atapa de apertura al exterior de la economia espafiola y de
reconstruccion del maltrecho parque de viviendas de Espafia del final de los afios
50. El segundo episodio seleccionado se desarrollé basicamente en la segunda
mitad de la década de los ochenta entre 1986 y 1991 paralelo a los procesos de
apertura y desarrollo de los mercados hipotecarios en los paises industriales.
(Rodriguez Lépez 2006, p. 78).

El tercer periodo es el coincidente con los afios 1997-2006 y aunque en el
momento de redactar esta comunicacién ain parece no haber concluido, ya puede
afirmarse que su duracion y alcance es sensiblemente superior a las anteriores,
coincidiendo ademas con la mayor crisis econdmica y financiera internacional de todos
los tiempos. Segun datos recogidos por el propio autor la participacién del sector
construccién en el PIB durante el periodo, asciende de un 11,5% a un 17%. Las
viviendas iniciadas asciende de algo mas de 300.000 a superar las 700.000. En el
ambito financiero, los créditos bancarios se redirigen sustancialmente al sector
inmobiliario mientras que desciende para el resto de actividades productivas. Un
fendmeno que ocurrié en diferentes paises de forma sincronizada como afirma Garcia
Montalvo (2006): “Irlanda, Australia, Reino Unido, Estados Unidos y Espafia son
algunos de los paises que muestran un elevado crecimiento del precio de la vivienda”.
(Garcia Montalvo 2006, p. 44).

Para Ledn Navarro (2009), el consumo es funcion de la renta y por extension, de
la riqueza. Esta riqueza esté valorada en términos financieros y residenciales. La riqueza
residencial, puede usarse como aval para futuros préstamos, tiene beneficios fiscales y
es percibida siempre como menos volatil. Esta percepcion fue ademas propulsada por el
beneplacito de los diferentes gobiernos que, lejos de frenar el impetu consumista,
alimentaron el impetu consumista a través de numerosas iniciativas con vistas a

fomentar la compra de viviendas

Qué hicieron los espafioles con todo ese caudal de liquidez que fluia a precios
irrisorios en sus cuentas corrientes, comprar, invertir, y qué mejor inversion que la
compra de un futuro mejor —los ladrillos nunca se devaltan solia decirse a pie de calle-.
Las familias aspiraban a comprar viviendas para sus descendientes e incluso alguna 22

residencia en la costa o en entornos rurales. Existia ademas un factor cultural,
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tradicionalmente y siempre que la economia la ha permitido, para los espafioles es mas
importante la riqueza inmobiliaria que la financiera: nueve de cada diez euros de activos
de las familias espafolas con inmobiliarios, un a cifra muy superior a la media en la
eurozona. El torrente de optimismo, consumo e inversién, provocé un efecto llamada
para la inmigracion proveniente principalmente del norte de Africa y de Sudamérica. En
el periodo 1999-2009 los datos de inmigrantes pasan de un 2% a un 12. llegaron para
retroalimentar un sistema que parecia no tener fin. Esos mismos trabajadores también
precisarian de viviendas y por supuesto de financiacion barata para hacer frente a sus
pagos. Afirma Echevarren (2011) que los mismos ingredientes que componen el auge
inmobiliario en Espafia durante el periodo 1992-1997, siguen presentes en los afios
posteriores, considerados como los afios de la burbuja inmobiliaria.

Exceso de optimismo en las expectativas de crecimiento de los precios y de
la demanda junto con una financiacién imprudente a los compradores de viviendas
no solventes. Todo ello aderezado por una sensacion generalizada de que la crisis
eran cosas del pasado y el crecimiento perpetuo estaba cerca de consolidarse ante
la euforia de la Exposicion Universal de Sevilla y las Olimpiadas de Barcelona.
(Echevarren 2011, p. 154)

La imprudencia a la que alude el autor, desemboca en una sobreoferta de
liquidez que responde a una desbocada competitividad de las entidades crediticias. Esta
carrera provoco un apalancamiento en el sector inmobiliario cuyas consecuencias dejan
entreverse muchos afios después y suponen la principal causa de la restructuracion que

bancos y Cajas de Ahorro han sufrido recientemente®®.

Schiller (2008) alude al mercado inmobiliario y a sus ultimos devaneos en términos de

60 “como sinénimo de fervor, mania e incluso

lo que denomina “exuberancia irracional
orgia especulativa. Las tesis que el premio Nobel de Economia sostiene que, al igual
que en el sistema financiero, el inmobiliario basé gran parte de sus premisas de

desarrollo en mecanismos psicolégicos y socioldgicos que, lejos de constatarse en

% A proposito de las Cajas de Ahorro, segiin un informe de la Confederacién Espafiola Cajas de Ahorros
(CECA) fechado a 14 de febrero de 2014, de un total de 45 Cajas de Ahorros (a comienzos de 2010), 43 han
participado o se encuentran participando en algin proceso de consolidacién. El Sector ha pasado de contar con 45
entidades, a solamente 12. Recurso electrénico disponible en: http://www.cajasdeahorros.es/pdfs/informe.pdf.
Consultado el 6 de abril de 2014

60 “Exuberancia irracional” da titulo a una de sus obras mas relevantes. La expresién esta extraida a partir de la
conferencia: “The Challenge of Central Banking in a Democratic Society”, que pronuncié Alan Greenspan,
presidente de la Federal Reserve Board in Washington, en diciembre de 1996. Recurso electrénico disponible
en: http://www.irrationalexuberance.com/definition.htm. Consultado: 7 abril de 2014.
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evidencias empiricas, constituyeron una suerte de mitologia universalmente compartida,
basada en creencias no fundamentadas sobre rendimientos de activos. Conceptos como
confianza, euforia, exuberancia, optimismo, seguridad, futuro, se convertian asi en
preceptos basicos de actuacion que mas tarde se tornaron poco validos para medir la
eficiencia, la rentabilidad, el crecimiento y otras variables econémicas y financieras.

En esta linea, Akerlof & Shiller (2009), combaten la racionalidad absoluta de los
fendmenos econdmico, argumentando que son a menudo factores no racionales los que
motivan gran parte de las decisiones en este terreno. Son los denominados “animal

espirits”®!

y que aparecen como la causa principal de las fluctuaciones de la economia.
Nuestra tesis aqui, parte de todos estos preceptos para ahondar en las que a nuestro
juicio fueron las dos lineas de actuacién del mercado inmobiliario durante la burbuja
inmobiliaria, la euforia social y el afan inversionista. Euforia que, definida como un
estado de animo propenso al optimismo y que en Espafia venia siendo protagonista a
raiz de la entrada en la Unién Europea como miembro de pleno derecho y mas atras,
desde la Olimpiada de Barcelona en 1992 y la Exposicion Universal de Sevilla. Una
euforia promulgada desde instancias publicas y privadas que, se asentaba en un
crecimiento exponencial de la economia durante los afios 80 y 90 y el asentamiento de
un modelo productivo basado en dos pilares fundamentales; el turismo y el sector de la

construccioén.

A proposito de lo que aludimos como afan inversionista, suele aludirse a razones
culturales para explicar por qué Espafia es un pais propenso a la tenencia de viviendas
en detrimento de otras alternativas. Nuestra tesis aqui sostiene la irracionalidad en la
que se fundamenta esta creencia. La creencia instaurada que la rentabilidad futura de los
activos inmobiliarios se ha mostrado infundada a todas luces. Espafia en medio siglo de
existencia ha transitado desde un consumo desaforado en los afios 50 y 60 -producto de

las politicas aperturistas del régimen franquista®- al consumo financiero, la inversion.

® |a denominacién “Animal spirits” fue acufiada por John Maynard Keynes en su obra: Teorfa general de la
ocupacion, el interés y el dinero México: Fondo de Cultura Econdmica, 2003. Asi como la “mano invisible” de Adam

Smith es la idea central de la economia cléasica, los “espiritus animales” de Keynes son la clave de una vision
complementaria de la economia.

62 Una de las reformas mas significativas llevadas a cabo por el régimen dictatorial franquista fue el llamado
“Plan de estabilizaciéon de 1959”. A finales de los 50 el agotamiento del modelo autarquico en el que se
encontraba el pais era evidente. La llegada de bienes extranjeros y de capital foraneo permitieron renovar los
bienes de capital y multiplicar la productividad. También forzé una mayor competencia de las empresas
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Los poderes publicos y el sector financiero veian con buenos o0jos a una clase media
espafiola que superados los afios del consumo doméstico ahora queria invertir,

especular, comprar, vender y ganar.

EXHUBERANCIA SIMBOLICA

El discurso publicitario contemporaneo, trasciende su funcion comercial
primigenia para abordar la esfera de lo social, absorbiendo una bateria de valores
vigentes y modelos de conducta social con el objetivo de voltear nuestras voluntades
hacia intereses mercantiles. Para Hellin (2008), en su triple vertiente, semidtica,
ideoldgica y econémica, la publicidad construye un universo radiante que ejerce un
papel pedagdgico. Como préactica ideoldgica la publicidad actua al servicio de un
determinado ordenamiento social, a través de un discurso siempre euforico y partidista,
de base racional y forma comunmente racional. Constituye una representacion del
mundo e instruye pautas de conducta. En su faz econdémica supone la fuente de
financiacion estructural de los medios y en su vertiente semiética, la semantizacion que
ejerce sobre los objetos hace que sean facilmente reconocibles y consumibles,

provocando por tanto un aprendizaje selectivo.

Coincidimos ademas con Eguizabal (2008) cuando rechaza el entendiendo la
publicidad como un fendmeno exclusivamente econémico o de marketing. Mas a alla de
sus intereses partidistas, la publicidad es ante todo un constructo cuyo objetivo es
convertir los bienes en entidades culturales. Una factoria exuberante de simbolos que
actla como exégeta fiel del discurso burgués y que se refiere siempre a métodos que se

hayan imbricados en la sustancia de la cultura, es decir en la naturaleza humana.

Son, por tanto, estas las principales razones de fundamentar nuestro analisis en
la confluencia de dos sectores como la vivienda y la publicidad, ambos vectores
transversales de las sociedades industrializadas donde confluyen algunos de los
principales rituales, comportamientos, expectativas, deseos y valores ensartados en la

practica del consumo como acta fundacional de la posmodernidad. Nuestro objetivo

espafiolas con las extranjeras, aunque timida. Espafia pasé a ser muy atractiva para el turismo, que se convirtid
en un sector en gran desarrollo, un pais con una clase media que empezaba a resurgir de las cenizas y que
empezaba a experimentar el goce del consumo en todo su esplendor. Rodriguez, ]J.C. El Plan de Estabilizacién
de 1959. Instituto Juan de Mariana, 2007. Recurso electréonico disponible en:
http://www.juandemariana.org/comentario/1105/plan/estabilizacion/1959/. Consultado: 2 abril 2014.
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entonces seria dibujar las lineas estructurales del consumo en el sector inmobiliario. Un
ambito ain no demasiado explorado pero plenamente mediatizado. ¢(Por qué la
vivienda? Porque las repercusiones del sector trascienden el orden de lo material y
patrimonial, porque conoceremos algo mas los rituales de consumo, el proceso
mediatizador y la construccion de imaginarios sociales y culturales cuyo fin no es otro
que cubrir con un manto casi invisible, todas y cada una de las esferas que componen
nuestra cotidianeidad, para llegar por fin a la compra.
PUBLICIDAD INMOBILIARIA EN LA BURBUJA ESPANOLA

Corporacion Caja Madrid (1997).

Ud ellgeno Realizado por una de las Cajas de Ahorro més
-hastala forma de page. | jmportantes del pais, la division inmobiliaria propone

Residencial Maestranza
Viviendas LLAVE EN MANO
de 2, 3 y 4 dormitorios
Plazas de garaj

un mensaje de venta directa en el que se insertan tres

promociones inmobiliarias ordenadas de arriba abajo

Edificio Valparaiso
T Uil Viiendas LLAVE EN MANG
de t g

B por precio y situacion, desde la zona mas elitista

junto al Paseo
de la Habana

£n la nueva zona
residencial de Madrid

. T
Ultimas viviendas f;. ’ E:;.ZE' ¢
en régimen de comunidad Er e LK

de 3 y 4 dormitorios, 2 ,‘X:
Garaje y trastero opcional | e et

B . - de la libertad para el comprador. Si los productos

CENTRO INMOBILIARIO CAJA DE MADRID, S.A.
Swers de Quahomen, 4042 - &° planta - Tekeloms 544 30 88 - 206002 MADRID

(Retiro) hasta el extrarradio (Las Rosas). El concepto

publicitario implicito en esta pieza transmite el valor

inmobiliarios ya de por si, ofrecen multiples

comoupoa fA07'8 N e M Aanme 1N

alternativas de configuracion segun las necesidades

del cliente, la entidad ademés ofrece una “supuesta” libertad de eleccion en la forma de
pago. Destaca en el anuncio de igual forma la insistencia del concepto “llave en mano”
las “atractivas condiciones de financiacion”, la insercion de la leyenda “Obras
iniciadas” en una de ellas y la repeticion, hasta en tres ocasiones, de la referencia a la
entidad anunciante en la parte inferior de la pieza.

___ obiliaria Ferrovial Inmobiliaria (1998).

L J'mmonawvl.m
(Casos para Vivir)

La compafia Ferrovial, fundada en 1952, es
uno de los principales grupos mundiales de infra-

! Promocion de Locales
(Locales para Ganar) 7 P - -
(38 8 estructuras. A traves de un mensaje institucional, pone

Gestién de Comunidodes
de Propietorios

(trdes 1000) de manifiesto su crecimiento exponencial de los

Gestion Urbanistica

(PAU de Sanchinarro) altimos afios. Avanzamos es una declaracion de

Promocion y Gestion

S intenciones que bien podria referirse al pais en su

-Morgan Stanley

e conjunto, pleno de optimismo y gracias al esfuerzo
Portugal)

(Chile -

Avanzamos
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compartido y sincronizado como connota la embarcacion, la empresa responsable de
obras emblematicas en los Gltimos afios como El Ave, la Exposicion Universal de
Sevilla, las Olimpiadas de Barcelona 1992 o el Museo Guggenheim de Bilbao, ahora
también contribuye al suefio de una vivienda para los espafioles. Espafia y Ferrovial van

bien, avanzamos juntos por el buen camino.

. #Jardin privado con piscina.

“Entrada tnica con'control -
de segurldad.

araje. co acceso directo:

V1v1endas de
y atlcos con terraza

ion y vent:REAL CROWN S.L.
~Gral. Martinez Campos, 42. Tels.: 319 25 11/319 21 38.
“-0'en lxpropia:obra:C! Luis Mitjans, 56, Tel.: 551 52 98,

Real Crown (1999).

La inmobiliaria Real Crown S.L. ofrece en esta insercion viviendas en Madrid
que, ademas de poseer ventajas exclusivas como jardin privado, piscina, seguridad,
garaje y una ubicacion privilegiada, funcionan como productos financieros, es decir, los
compradores pueden ser personas que necesiten una vivienda o que sencillamente
quieran una segunda vivienda como inversién. Es destacable que la Unica imagen que
poseemos del producto es una ilustracion del edificio de viviendas, aislado y tan solo
acomparfiado de un pequefio jardin delantero. Al final del texto, el anunciante aclara que
la informacion puede obtenerse o bien en la sede de la compafiia o en la propia “obra”.
Resulta paradojica la poca informacion que ofrece el anuncio, se incide escuetamente en

la variedad de tamafos y se omite cualquier referencia al precio de las viviendas.

Ayuntamiento de Madrid (2000).

a - .
Io CONVOCATORIA E.M.V. La Empresa Municipal de la Vivienda y
N m'u:mm:‘mm i ANt i 0
b~ —— \ o Suelo, es una sociedad anonima con capital 100%
= e Jmmz sm municipal que desarrolla la politica de vivienda del
: ' § N "‘*"";‘;‘;" Ayuntamiento de Madrid desde hace méas de 30

afios. El anuncio que aqui mostramos recoge la
oferta de viviendas de proteccion publica para su

venta. Se trata de la décima convocatoria del

i PRIMERA |-
1 VIVIENDA

" llamado “Plan Primera Vivienda” en el que aparece
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un edificio de viviendas en segundo plano y sobre €l toda la leyenda referida a la
convocatoria. Los elementos que més peso tiene dentro del mensaje son el numero de
viviendas ofrecidas (725) y el orden de la convocatoria (10°). No se ofrece informacion
de las mismas, precio, tamafios o requisitos, tan solo su ubicaciéon dentro del plan

urbanistico y los datos para obtener informacion.

FEl Mejor Mediterrineo!

Grupo Inmobiliario San Roméan (2001).

El anuncio se compone de dos promociones en
localidades de costa, La Manga del Mar Menor
| (Alicante) y Marbella (Malaga) que se sitlan bajo un
‘:‘,ﬁzfgg":;:;f:""_ AN ¥ titular enmarcado en una banda azulada con el texto

“El Mejor Mediterraneo”. Algo més del 50% del
anuncio estd ocupado por la promocién “La Dama de
Noche”, donde destaca una amplia fotografia aérea de

la promocion junto a una ilustracion de una figura

o masculina jugando al golf. Ademés del golf como
e —— gy ) valor diferencial, el texto alude a ventajas como el
disfrute de servicios de uso privativo y proximidad a la zona costera. “Una opcion de

calidad de vida con la mejor relacion calidad/precio”. La segunda opcién denominada
“Las Palmeras” es una promocion de viviendas en primera linea de playa “Si le gusta el
mar no lo podré tener més cerca” alude el titular destacado. El anuncio se firma con el
logotipo de la compafiiay el eslogan, “Construimos su Calidad de vida”.

Ferrovial Inmobiliaria (2003).

Se trata de una serie de anuncios graficos en
los que aparecen las viviendas ofertadas, ocupando un
area relativamente pequefia comparada con las
g imagenes, a gran tamafio, de algunas de las obras mas
importantes de la compafiia, como el aeropuerto de
Madrid-Barajas. Las viviendas ofertadas estan
ubicadas en Matar6, una poblacién situada a 32

kilometros de Barcelona y a 505 de dicho aeropuerto.

Las obras emblematicas actlan asi como aval de

calidad y fiabilidad. Los anuncios incluyen una
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alusion al “Plan Renove” para facilitar la venta. Se ofrecen asi, facilidades para la
financiacion, recompra de anteriores inmuebles y devolucién del dinero en caso de no
estar satisfecho. Para incidir en la calidad como concepto fundamental, el mensaje se
cierra con el eslogan: “Casas bien hechas”. El logotipo de la empresa se acompafa del
teléfono de contacto y el sello de calidad certificada otorgado por la compariia Aenor.
Marina D"Or (2006).

A orillas del Mediterraneo, se sitia el

My aarco, e Oropeso del Mox, Covelon

LA MEJOR INVERSION

complejo Marina D"Or, denominado “Ciudad de
vacaciones”. La insercion se compone de un collage
de imagenes y textos que promocionan la venta de
apartamentos turisticos cercanos a la costa. Junto a
las imégenes de las viviendas, se sitGa en la parte
inferior la modelo y presentadora de television Anne
Igartiburu. En los titulares de mayor rango que

PARQUE FERIAL JUAN CARLOS |

PABELLON 3 PABELLON 5 PABELLON 8
STAND B205, STAND C310  STAND A109
2

pppppp

pueden leerse destaca en la zona superior “La mejor

www marinadotcom 902 90 30 90

inversion”, en la parte central, junto al logo del
anunciante el eslogan “Vacaciones todo el afio” y en la zona inferior la alusién a la
presencia en la “Feria Internacional de Turismo”. Sobre los atributos de las viviendas,
destacados en los blogues de texto, encontramos alusiones a la calidad en la
construccidn, el equipamiento de las viviendas, la proximidad a la costa y la presencia
de zonas comunes de esparcimiento. En la zona central puede leerse: “El mayor
balneario cientifico de agua marina de Europa, centro médico especializado en salud y

belleza”.

Acciona Inmobiliaria (2006).
©

Nos encontramos en la Ultima etapa de la

PODEMOS SEGUIR
®% HACIENDO VIVIENDAS
@  YRESPETAR EL ENTORNO.

burbuja inmobiliaria. La division inmobiliaria del
grupo Acciona, emite esta campafia en la que el
mensaje institucional ejerce la funcién de transmisor
de una politica de responsabilidad corporativa
empresarial. El titular del anuncio es: “Podemos
seguir haciendo viviendas y respetar el entorno. El
texto de la parte inferior dice: En Acciona

Inmobiliaria somos pioneros en la construccién y

233



promocion de viviendas eco eficientes. Viviendas que se integran en su entorno y que
aprovechan mejor los recursos energéticos, tanto en su construccién como después, al
vivir en ellas. Viviendas que no solo son una buena inversién para ti, sino también para

el medio ambiente”.

RESULTADOS DE LA APROXIMACION

Aceptando como limitacién inicial la escasa representatividad de la muestra
analizada aqui pasamos a relatar los principales conceptos explotados en las inserciones
publicitarias arriba expuestas. El valor méas repetido a lo largo de la muestra lo
configura el concepto de “inversion” llegando en cuatro ocasiones a formalizarse de
forma explicita en los textos de las inserciones. “la mejor inversion” o “Una inversion
como una casa” parecen reflejar que en mayor o menor medida la incidencia del
discurso sobre este hecho parece expresar la necesidad de aportar una serie de valores
que exceden el producto en si. En esta misma linea, le siguen por orden de reiteracion,
los conceptos de “libertad de eleccion”, una libertad que se materializa no solo en la
capacidad de elegir el producto (vivienda) mas adecuado sino de elegir incluso las
condiciones de financiacion. No se hacen alusiones a libertad de eleccién relativa a
alternativas de adquisicion, todos los mensajes consultados ofrecen los productos en la
modalidad de venta, depreciando otras como el alquiler.

Lo que cominmente se ha denominado: facilidades de pago. Resulta
significativo que en ningiin momento de hace alusién al precio de las viviendas y de una
forma mayoritaria se recurre a recreaciones infograficas o fotos alejadas para mostrar
las viviendas. En algunos casos no aparecen las viviendas pues estamos ante mensajes
institucionales que tratan de difundir valores asociados a la compafiia como: seguridad,
fiabilidad, calidad constructiva, aval de otras obras realizadas con éxito, terminaciones,
ubicacion y sostenibilidad. Este ultimo valor aparece en la Ultima fase del periodo
historico. Gran parte de los mensajes utilizan el entrono como valor positivo asociado al
producto, bien la proximidad a la costa o bien a zonas de esparcimiento, transportes,
zonas verdes. Golf y Mediterraneo son expresados igualmente como ventajas

diferenciales por encima de otras consideraciones.
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Otros conceptos utilizados en los mensajes aluden a aspectos asociados al
anunciante y que parecen buscar la inmersion en un aura de confianza que seguramente
resulte necesaria. Hablamos de valores aludidos como el compromiso, el progreso, la
calidad, la garantia, la espectacularidad, la experiencia, la exclusividad, lo mejor, lo

méaximo alcanzable.

DISCUSION FINAL

El mensaje complaciente de “Espafia va bien”®

reproducido en la cultura politica y
medidtica del pais durante los afios noventa, genera una corriente de optimismo que, en el
discurso publicitario de la vivienda se materializa en una enunciacion euférica. Se genera una
espiral en torno al mercado de la vivienda como sector productivo por excelencia y su
aportacion al PIB del pais, el previsible aumento en la demanda en los afios venideros, y la
estimacion infundada del producto vivienda como activo de inversion rentable para las familias.
La publicidad inmobiliaria, mediadora en esta exuberancia irracional, construye mensajes que
reproducen esta conciencia colectiva a través de mensajes que enaltecen el consumo, la
inversion y el incremento del patrimonio material de las familias. Satisfechas las necesidades
béasicas, la vivienda se situa asi en el epicentro de un hedonismo contemporaneo, un simbolo de
placer, libertad y ocio pero también de perspicacia e inteligencia econdémica y financiera. El
derecho a una vivienda digna y adecuada® trasciende el &mbito del consumo para ocupar
también el de la inversion y la especulacion. Adquirir una vivienda es la aspiracion maxima, un
premio al trabajo y el esfuerzo que ademas promete un futuro mas cierto y esperanzador para el

poseedor.

Los principales grupos constructores obtienen de la ingenieria civil una fuente
financiacion importante que financia la creacion de divisiones inmobiliarias dedicadas a
la construccion y promocion de viviendas. Estas mismas compafiias utilizan en sus
discursos los mega proyectos de titularidad publica como aval para un discurso centrado
en la calidad, la fiabilidad y la seguridad de sus productos.

El “monocultivo” del ladrillo como principal sector productivo del pais, genera

un discurso centrado en la calidad de vida, la libertad de eleccion, las facilidades de

63 Expresion atribuida a José Maria Aznar, Presidente del Gobierno espafiol durante las legislaturas 1996-2000
y 2000-2004, fue pronunciada en diversos mitines politicos durante al afio 1997.

64 La Constitucién Espafiola de 1978 en el Titulo I. Capitulo tercero. (Articulo 47), recoge el derecho de todos
los espafioles a disfrutar de una vivienda digna y adecuada. Recurso electrénico disponible en:
http://www.congreso.es /consti/constitucién/indice