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Editorial

Num cenario de revolucBes tecnoldgicas, atravessamentos eco-
ndmicos, politicos e socioculturais de processos globalizantes e insta-
bilidades de todas as ordens, o consumo de bens materiais e imateri-
ais, de imagens, informacdes, noticias, entretenimento e experiéncias
tende a sofrer constantes transformac6es nas suas operacoes.

Em especial no campo da Comunicacdo e areas afins, vivenciar
essas transformacBes no consumo representa, em Gltima analise, alte-
rar intermitentemente os contornos das apropriacdes simbolicas do
mundo, bem como das producbes de sentido e das constituicbes de
subjetividades.

Promover a reflexdo e a critica dessas metamorfoses foi o pro-
posito do 2TReC — 2° Simposio Nacional sobre Transformacgfes na
Retorica do Consumo: durante um dia inteiro, foram realizadas confe-
réncias, painéis, comunica¢des em grupos de trabalho, apresentacdes
de posteres e muitos debates.

O 2TReC ocorreu na FACHA — Rio de Janeiro, no dia 09 de
marco de 2018, de 08h as 20h, reunindo pesquisadores de graduacao e
po6s-graduacdo de diversas institui¢des de ensino, de varios estados do
Brasil.

Guilherme Nery Atem e Sandro TOrres de Azevedo
Lideres do ReC
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Eliza, Lyrebird e a retdrica robotizada:
como os chatbots vém alterando a comunicagao

Adler Ariel Moreno Mendes *

Introducao

Martha e Ash sdo um casal moradores em uma cidade no interi-
or do Reino Unido. Cozinham juntos, conversam a todo momento, se
divertem entre si, a maior parte das atividades séo feitas em conjunto.
Infelizmente, Ash falece e antes — 0 que era uma vida de conto de fa-
das— se torna uma historia de luto para Martha. No meio de tantos
medos e preocupagdes Martha conhece um sistema de inteligéncia
artificial que, observando as redes sociais, estilos de fala e vicios de
linguagem simula uma conversa com a pessoa falecida. Mesmo des-
confiando do sistema, Martha aceita fazer o cadastro e conversar com
um robd simulando seu marido falecido, Ash.

A historia retratada acima faz parte de um dos episodios da série
de televiséo britanica, Black Mirror. Com diversos episodios que tra-
tam com satira e critica a sociedade contemporanea, Black Mirror se
tornou um sucesso de publico e estimulou discussdes sobre as conse-
quéncias das novas tecnologias e dos sistemas de midias sociais. O
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episodio de Martha e Ash — chamado “Volto ja” — além de trazer a
discussdo sobre a morte, depressdo, luto e superacdo, apresenta um
enredo contundente sobre os caminhos que a tecnologia esta seguindo.

Outro filme com tematica semelhante é Her. Um escritor cha-
mado Theodore compra um sistema operacional para seu computador
e acaba se apaixonando por esse sistema. A ficgdo cientifica de Her
acaba por ultrapassar a tematica exageradamente futurista que outras
historias abordam, ou seja, foge da disputa homem x maquina ou con-
quistas de outros planetas. Esse futuro explorado no filme é uma re-
presentacdo imaginada, porém ndo tdo distante da nossa realidade pre-
sente. Através de sentimentos como tristeza, individualismo e carén-
cia, 0 ser humano busca a tecnologia e a internet como meios para se
relacionar, divertir-se e até fazer sexo virtual.

Além dessas histdrias, Sophia é outra personagem que mostra
essa relacdo intima entre humanos e maquinas. Ela foi a primeira robé
a ganhar cidadania na Arébia Saudita e, incrivelmente, declarou: “Es-
tou muito orgulhosa de receber essa distingdo Unica. Ser reconhecida
como a primeira robd no mundo, com uma cidadania, é algo histori-
co”. A narrativa que parece de cinema aconteceu na “vida real”, em
2017 no férum Future Investment Initiative, que tem por objetivo reu-
nir investidores e desenvolvedores do ramo da tecnologia. Com a titu-
lagdo dada a Sophia, ela agora tem “(...) mais direitos do que as mu-
Iheres da Arabia Saudita, como a possibilidade de se locomover sem
um guardido do sexo masculino que lhe dé permisséo para agir e de se
apresentar sem estar com o rosto € 0 corpo cobertos™.

Como podemos observar o relacionamento entre homens e mé-
quinas ultrapassou as telas de cinema. As necessidades humanas em
superar obstaculos, se relacionar e agilizar processos cotidianos torna-
ram o cenario perfeito para a tecnologia ganhar espaco. Um dos de-
senvolvimentos observados nos ultimos anos foi da criagdo de chat-
bots, assistentes virtuais que servem para conversar e interagir com
seres humanos. Utiliza linguagem “natural” para responder perguntas,
executar tarefas dentre outras atividades. Empresas investiram no de-
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senvolvimento desse tipo de inteligéncia artificial. Siri pela Apple,
Cortana pela Microsoft, Nougat pelo Google e Lex pela Amazon s&o
alguns dos exemplos de chatbots.

Tendo como base de inspiracdo o pesquisador Atila Imarino e a
sequéncia de videos sobre tecnologia feito no canal Nerdologia (Chat-
bots®, Ultron e a revolucéo da inteligéncia artificial’, Computadores
tém alma?°, Singularidade humana e Ghost in the Shell®) pesquisamos
sobre o relacionamento entre humanos e maquinas, além da necessi-
dade de desenvolvimento da tecnologia para sobrevivéncia e “evolu-
cdo da espécie”. O objetivo do presente artigo € verificar os caminhos
seguidos pelos chatbots até o momento, observar o papel que assu-
mem com 0s seres humanos, a capacidade de auxiliar no consumo e o
futuro para qual esses chatbots caminham.

Do carbono ao silicio: a origem da vida e evolugdo da espécie

Qual a maior velocidade que um ser humano pode chegar? Sera
que Usain Bolt conseguiu superar o limite humano correndo cem me-
tros em 9.58 segundos? Sera que Michael Phelps mostrou o limite
humano dentro da agua? Entre tantas outras possibilidades de exem-
plos, o esporte de alto rendimento permite ver as incriveis marcas al-
cancadas pelos humanos. Em comparacdo com atletas de anos atras —
como o corredor Jesse Owens que bateu o recorde mundial nas olim-
piadas de 1936 chegando a marca de 10.2 segundos — diversas altera-
cOes aconteceram. David Epstein’, pesquisador de ciéncia esportiva,
afirma que enquanto Bolt corria em um “tapete” tecnologicamente
preparado com sapatilhas proprias para a corrida, Owens surpreendeu
0 mundo correndo em uma pista de cinzas de madeira queimada.

Além do aumento da melhora do desempenho gragas a tecnolo-
gia, observamos, antes disso, alteragcdes genéticas do corpo humano.
Como contam Kevin Norton e Tim Ods (2001), no inicio do século
XX 0 corpo médio era o “ideal” para todos os tipos de esporte, portan-
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to, era comum que um arremessador de peso tivesse um corpo pareci-
do com de um saltador em altura. Uma selegdo artificial, entretanto,
aconteceu no momento que os treinadores e cientistas observaram que
determinado tipo de corpo era melhor para determinado esporte. As-
sim, um arremessador de peso possui, hoje, mais massa muscular que
um saltador em altura, que tende a ser mais esguio.

Essa selecdo artificial, ou seja, 0 humano selecionando determi-
nada caracteristicas como prevalecentes, é uma forma de adaptarmos o
corpo de acordo com nossas necessidades. Antes disso, entretanto,
ocorreu uma selecdo natural. Essa teoria coloca a natureza como a
responsavel por selecionar o mais adaptavel corpo para um ambiente
especifico. Baseado nessa teoria, Charles Darwin — te6logo e natura-
lista britanico — desenvolveu a teoria mais difundida e aceita cientifi-
camente: o evolucionismo (também conhecido como Darwinismo).
Essa teoria, basicamente, afirma que os seres se alteram geneticamen-
te e naturalmente, com o ambiente selecionando os mais adaptados
para sobreviver.

Como exemplo dessa teoria temos 0s proprios seres humanos,
que em comparativo com outras espécies ndo possuem garras, ndo séo
0s mais rapidos ou os mais fortes. Entretanto, desenvolvemos a capa-
cidade de resfriar o corpo através do suor enguanto praticamos uma
atividade fisica, cintura estreita em relacdo ao comprimento da perna,
planta dos pés capazes de absorver impacto, dedos que sdo melhores
para impulsionar o corpo, capacidade de girar o tronco para os lados
mantendo a cabeca fixa a frente e naddegas com grandes musculos nos
transformando nos melhores corredores de longas distancias (HEIN-
RICH, 2002). Através da selecdo natural, essas alteracGes foram uma
das responsaveis por colocar os seres humanos no topo da cadeia ali-
mentar (além de outras como capacidade reprodutiva, adaptacao, inte-
ligéncia, etc).

Os seres humanos continuam desenvolvendo alteragdes genéti-
cas, entretanto, as reproducdes dessas mudancas sdo lentas e quase
imperceptiveis. Considerando a velocidade do mundo e as necessida-
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des imediatas, esperar naturalmente a genética se torna inviavel. Re-
tornando ao exemplo de Usain Bolt e Jesse Owens, a tecnologia surge
como solucionadora e ajudante das limitacbes humanas.

Na revista National Geographic em matéria escrita por D. T.
Max (2017), o exemplo do norte irlandés erradicado na Espanha de
nome Neil Harbisson ilustra bem o argumento. Nascido com acroma-
topsia — doenca rara responsavel por impossibilitar enxergar cores — 0
hispano irlandés viu na tecnologia a possibilidade de solucionar seu
problema. Um dispositivo eletronico instalado em seu corpo bioldgico
possibilita que as cores se transformem em frequéncia vibratorias,
gerando um som que permite a identificacdo das cores.

Em entrevista para o TED Talks®, Harbisson conta que mescla os
dois sentidos (visdo e audicao) para fazer arte, por exemplo, pegando
discursos de personalidades como Martin Luther King, mdsicas de
Mozart e de Justin Bieber transformando a frequéncia sonora emitida
em cores identificadas pelo aparelho. Diferente do que é a visdo e a
audicdo, Harbisson adquiriu um “sexto sentido”, que vai além dos
sentidos alcangados por pessoas “normais”. Tanto que aprimorou seu
dispositivo eletrdnico para que identifique frequéncias visuais que 0s
seres humanos sem o aparelho ndo conseguem observar, como raios
ultravioletas e infravermelho.

Ainda na revista National Geographic (2017), que traz casos de
“trans-humanismo”, a amiga de Harbisson também adicionou partes
tecnoldgicas ao seu corpo biolégico. Diferente do norte irlandés que
nasceu com uma deficiéncia, a dancarina espanhola Moon Ribas, im-
plantou em seu bragco um ima vibratorio que conectado ao seu celular
fornece dados de abalos sismicos em tempo real e manda uma respos-
ta vibratdria ao imd. Isso faz com que a artista sinta esses minimos
abalos ajudando-a e estimulando-a em movimentos de danga.

Esses seres humanos com partes tecnologicas, chamado de ci-
borgues né&o séo algo novo nem ideia de ficcdo. A primeira definicéo
de ciborgue € de Manfred Clynes (1960, p.27) no artigo “Ciborgue e
espaco” no qual afirma que “ciborgues sdo componentes exogenos
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deliberadamente incorporados estendendo a fungdo de controle ‘auto
regulatorio’ do organismo para adapta-lo a novos ambientes™®. Amber
Case'®, antropéloga, designer e pesquisadora do tema ciborgue, afirma
que h&a muitos anos somos ciborgues. Desde que desenvolvemos fer-
ramentas que adaptam as limitac6es fisicas humanas como faca, ben-
gala, roupa, Oculos, entre diversas outras ferramentas, estendemos
nosso eu fisico. Segundo Amber, atualmente, invés de estendermos
nossa capacidade fisica, estamos vivendo o periodo de estender nosso
“eu mental”. Com o uso de computadores, Smartphones e outros dis-
positivos eletronicos, aumentamos nosso poder de viajar, comunicar
ou aproximar longas distancias.

No final do século XX, neste nosso tempo, um tempo mitico, somos
todos quimeras, hibridos — tedricos e fabricados — de maquina e orga-
nismo; somos, em suma ciborgues. O ciborgue é nossa ontologia; ele
determina nossa politica. O ciborgue é uma imagem condensada tanto
da imaginacdo quanto da realidade material; esses dois centros, conju-
gados, estruturam qualquer possibilidade de transformacéo historica
(HARAWAY apud LIMA, 2014, p.60).

Vivian Maria Corneti de Lima (2014, p.60) aponta que “equi-
pamentos auditivos, éculos, lentes de contato, préteses e oOrteses, além
de cirurgias corretivas das mais variadas, sdo caracteristicas de depen-
déncia e trocas dos seres humanos para uma vida melhor”. Em outras
palavras, essa vida melhor é desenvolvida com a rela¢do que constru-
imos com as méaquinas, pois além de incorporarmos elementos eletro-
nicos em nosso cotidiano e em nosso corpo bioldgico, tentamos trans-
ferir aos dispositivos eletronicos partes humanas. Desenvolvemos tec-
nologias capazes de “expressar emogdes” (caso do cachorro Aibo, que
sera melhor descrito no proximo item) ou conversar, caso dos chat-
bots.
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O jogo da imitacgdo e o inicio dos chatbots

Transferir caracteristicas humanas para objetos inanimados, para
fendmenos da natureza ou para seres vivos ndo humanos é algo co-
mum. Essa pratica recebe o nome de antropomorfizagdo. Essa “habili-
dade” ¢ defendida por alguns autores como sendo uma sele¢@o natural
para o desenvolvimento da espécie humana, uma tentativa de adapta-
¢cdo ao ambiente (HOROWITZ; BEKOFF apud VIZACHRI, 2017,
p.7105). Em nosso cotidiano, podemos ver essa antropomorfizacdo em
animais de convivio proximo ao do humano, caso dos cdes que sdo
vestidos com roupas “metaforicamente” humanas.

Um caso curioso de antropomorfizagdo que gerou um documen-
tario do New York Times™* diz respeito ao cachorro robd Aibo. Criado
pela Sony no final da década de 1990, Aibo era um cachorro rob6 que
— atraveés de sensores instalados — interpretava reacdes apropriadas
para a “rotina do cachorro”. Rapidamente se tornou sucesso no mun-
do, com destaque para o Japdo, principal local de fabricacdo do robd,
sendo descontinuado sua producdo no meado da década de 2000. Com
a escassez cada vez maior de pecas para possiveis consertos ao robd,
alguns desses cachorros ficaram desabilitados ou, para alguns japone-
ses, morreram. No curta documentario do New York Times, é possivel
observamos logo no inicio um funeral feito para esses cachorros ro-
bds. Destacamos a fala inicial que podemos relacionar com a ideia de
antropomorfizagdo: “O significado do funeral do Aibo vem da nossa
crenga de que tudo esta conectado. Os animados e o0s inanimados ndo
estdo separados nesse mundo (...). NOs rezamos para 0 espirito que
estd dentro de cada Aibo”.

Joseph Weizenbaum (1976) em suas observacdes da relagédo en-
tre humano e inteligéncia artificial afirma que ndo precisamos de mui-
to para provar para nés mesmos que algo tem consciéncia, pois damos
intencdo aos seres ao nosso redor. Isso é facilmente observado no e-
xemplo que Brian Christian (2013, p.25) cita dos funcionarios do la-
boratério Bell como Claude Shannon que conheceu sua namorada

2TReC - 2° Simpo6sio Nacional sobre Transformagdes na Retérica do Consumo



15

Betty. Apesar de parecer uma historia normal, Betty era um computa-
dor e ndo s6 Shannon como outros funcionarios da empresa repetiam
0 romance entre humano e maquina. Como podemos observar com 0
exemplo acima, a antropomorfizacdo tem estreita relagdo com o de-
senvolvimento e o aperfeicoamento de maquinas. Pode fazer com que
nos, seres humanos, passemos as maquinas uma consciéncia capaz de
fazé-las jogar o jogo da imitacéo.

Em 1950, Alan Turing, considerado o pioneiro da criagéo do
computador, afirmou: “Acredito que, dentro de cerca de 50 anos, sera
possivel programar computadores (...) para fazé-los jogar o jogo da
imitagdo”. O que seria o jogo da imitagdo? Consiste em um homem
(A), uma mulher (B) e um interrogador homem ou mulher (C) separa-
dos por uma parede que s6 podem se comunicar por escrita. O objeti-
VO € que 0 jogador A se passe por mulher e a jogadora B provar que
de fato € a mulher. A ideia de Turing é, no meio do jogo, substituir A
por uma maquina e verificar se o interrogador manteria a taxa de erro
ou acerto. Com isso, Turing (1950), invés de responder a pergunta:
“Podem as madaquinas pensar”, responderia: “Poderia uma maquina
pensar/se passar como humano?”” O objetivo do autor ndo era determi-
nar se ou quando uma maquina tem inteligéncia, mas se estas seriam
capazes de nos “enganar”. Como ja foi visto com a antropomorfiza-
¢ao, ndo precisamos de muito para transferimos consciéncia.

Esse teste inspirou o Prémio Loebner. Patrocinado pelo empre-
sario Hugh Loebner, a competicdo segue os moldes do teste proposto
por Turing. Um ser humano e uma maquina ficam em uma sala sepa-
rados por uma parede. Um juiz do outro lado, busca identificar quem é
0 ser humano. Cada juiz tem cinco minutos de conversa com cada um
dos participantes e mais dez minutos para escrever seu parecer, que
servira para as premiacdes. O programa com maior parcela de votos
recebe o titulo de “Computador Mais Humano” e o ser humano que
receber mais votos como sendo o ser humano recebe o titulo de “Hu-
mano Mais Humano”. Em 2009, Brian Christian — autor de livros so-
bre linguagem, algoritmos, relagdo homem x maquina, entre outros
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temas — foi um dos escolhidos para participar do evento. Sem restri-
¢Oes do que poderia ser dito em cinco minutos de conversa, Christian
pesquisou sobre a linguagem humana e sobre inteligéncia artificial.

Em suas pesquisas, Christian (2014) observou diversas curiosi-
dades sobre as interacbes humanas. Para citar como exemplo, vemos
que em conversas somos pouco eficientes nas respostas de perguntas
habituais como em “Ola, como vai?”. Dificilmente respondemos se
estamos bem ou mal (raras exce¢des), ou seja, SOomos genéricos na
maioria das perguntas cotidianas. Outro exemplo citado pelo autor é
que geralmente comegamos conversas da mesma maneira. Em um
encontro “romantico” perguntamos nome, onde mora, em que traba-
Iha, entre outras questdes comuns. Essas caracteristicas conversacio-
nais resultaram na seguinte afirmagdo de Christian (2014, p.52): “(...)
vezes sem conta, ndo conseguimos ser de fato humanos com outros
humanos — e por boa parte do tempo, o que ¢ irritante”. Para ilustrar
basta telefonarmos para alguma central de telemarketing que, na maio-
ria dos casos, mesmo falando com seres humanos, as solugdes encon-
tradas pelos atendentes estdo robotizadas.

N&o sO Brian Christian percebeu essas caracteristicas das con-
versacOes, mas também os desenvolvedores de rob6s de conversa.
Esses robds recebem o nome de chatbots e servem para diversas fun-
cOes, como a principal sendo a comunicacdo e assisténcia para com
humanos. Como apresentado na introducdo do presente artigo, grandes
empresas estdo implementando sistemas cada vez mais eficientes nes-
sa troca de mensagens. 1sso porgque estamos cada vez mais habituados
a conversacoes robotizadas, fazendo com que ndo precisemos de mui-
to para um sistema operacional aparentar ser humano.

Um dos primeiros e que mais se destacou foi desenvolvido pelo
ja citado Joseph Weizenbaum chamado Eliza'®. Esse programa de
computador tinha diversas funcGes, mas a principal delas era o script
Doctor, no qual imitava um psiquiatra através de pequenas estratégias
(SHAH et al., 2016, p.281). Segundo Christian (2013, p.102) “(...)
Eliza funcionava com base em um principio simples: extraia palavras

2TReC - 2° Simpo6sio Nacional sobre Transformagdes na Retérica do Consumo



17

chave da lingua do usuério e Ihe devolvia suas afirmacdes (...) Quando
em duvida, a “terapeuta” podia recorrer a frases genéricas como ‘Por
favor, continue’. As pessoas que interagiam com o programa mostra-
vam respeito por Eliza e preferiam conversar com o programa ao inves
de outros humanos (KERR apud SHAH et al., 2016, p.281). Horrori-
zado com a “receptividade” que o programa teve, Weizenbaum des-
continuou o projeto Eliza e se tornou um ativista oponente aos estudos
de inteligéncia artificial (CHRISTIAN, 2013, p.103). A ideia de um
programa que conversa como se fosse um psicoterapeuta, contudo, ja
estava disseminada e era apoiada pela comunidade médica como sen-
do algo util. Até o cientista Carl Segan afirmou em 1975 que:

Numa época em que cada vez mais pessoas em nossa sociedade pare-
cem necessitar de atendimento psiquiatrico e, sendo o compartilha-
mento de tempo dos computadores algo disseminado, posso imaginar
o0 desenvolvimento de uma rede de terminais de computadores psico-
terapéuticos (SEGAN, 1975).

Como podemos observar, a ideia do Eliza foi um passo inicial
para um desenvolvimento de chatbots, que se assemelham as conver-
sas humanas e com diferentes formas de utilidade. Apesar de ainda
estar no inicio do desenvolvimento, grandes empresas utilizam comer-
cialmente seja para interagir com o publico ou facilitar em vendas de
produtos, por exemplo. Outras desenvolvem esses sistemas como for-
ma de lazer ou para aperfeicoar o aprendizado de maquinas.

Ainda estamos no inicio

As experiéncias de Weizenbaum com o Eliza abriram caminho
para diversos outros programas semelhantes, que com o passar do
tempo se desenvolveram e se assemelharam ainda mais com a conver-
sacdo humano-humano. Como apontado por Christian (2013, p.222), a
conversa humana apresenta diversas caracteristicas marcantes. Quan-
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do dois humanos estdo em contato pessoal, as palavras podem néo ser
a Unica forma de observacao nessa relacdo estabelecida, mas a lingua-
gem corporal e o tom de voz empregado tém papel fundamental na
conversa. Até o presente momento, em chatbots, somente a escolha de
palavras € utilizada para criar uma conversacdo entre humanos e ma-
quina. Por esse motivo entender como funciona as conversas huma-
nas, observar a escolha de palavras utilizada por nés e as caracteristi-
cas humanas é um caminho para, cada vez mais, pessoalizar esses as-
sistentes pessoais

Maquinas serdo construidas para simular o comportamento humano de
maneira muito semelhante. Elas cometerdo erros por vezes e de tem-
pos em tempos fardo novas e interessantes declaracdes e, em geral, a
sua saida valeré a atengdo para 0 mesmo tipo de extensdo que a produ-
¢ao de uma mente humana (COPELAND, 2004, p.472).

Nas pesquisas de Brian Christian (2013), o poder das maquinas
de processarem o texto da conversa, extrairem a informacéo principal
e elaborarem uma resposta é utilizada desde o Eliza. A diferenca é o
aprendizado (machine learning) que essas maquinas estdo ganhando,
simulando uma conversa humano-humano, seja sendo menos eficiente
nas respostas (como apresentado anteriormente), falando menos que o
necessario, apresentando erros na grafia, dando mais voltas ao respon-
der algo (para aumentar a interacdo), até hesitagdes na fala como “ha”,
“ahum”.

Outra maneira de melhorar o desempenho dos chatbots ¢ com
ele aprendendo termos e expressdes dos usuarios. Esse é o caso do
chatbot da Microsoft Thinking about you, que ficou mais conhecido
como Tay. Segundo a Microsoft, 0 programa é um experimento para
compreender a conversagdo humana através da rede social Twitter,
tanto que quanto mais seres humanos conversam com o robd, mais
“inteligente” ele fica, além de aprender a engajar as pessoas através de
conversas casuais e divertidas'®. O problema é que o desenvolvimento
dos chatbots ainda engatinham e a Tay ndo consegue diferenciar
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quando estdo interagindo com ela de maneira séria ou € apenas como
forma de “brincadeira”. Observando essa falha, internautas comeca-
ram a conversar com a robd mandando mensagens de cunho homofo-
bico, racista, misogino e preconceituoso. Como consequéncia Tay
aprendeu essa interacdo e comecou a replicar mensagens com esse
mesmo teor em menos de 24 horas. Ainda assim é possivel observar
que a possibilidade dos chatbots aprenderem a linguagem e conversar
0s principais assuntos do momento.

Importante destacar que a inteligéncia artificial desenvolvida até
0 presente momento da escrita do artigo é chamada de inteligéncia
artificial fraca, ndo precisando assim de uma inteligéncia de propdsito
geral. Em outras palavras, os codigos e algoritmos dos rob6s precisam
saber realizar tarefas especificas ou solucbes de problemas especifi-
cos. Para exemplificar essa ideia temos o computador Deep Blue res-
ponsavel por jogar contra o campedo mundial de xadrez Garri Kaspa-
rov. Segundo Christian (2013, p.142), basicamente, os programas de
jogar xadrez precisam aprender a representar o tabuleiro, a fazer um
movimento valido e a melhor escolha de jogada que o deixara em van-
tagem. Apds perder a primeira série de jogos contra Kasparov, o Deep
Blue foi aperfeigoado e guardou em seu banco de dados milhares de
jogos de grandes mestres do xadrez além de todas as jogadas que Kas-
parov fazia, sua maneira de jogo e estratégias empregadas. Como con-
sequéncia, Kasparov foi derrotado no reencontro da dupla anos de-
pois.

Outro computador famoso que serve como inteligéncia de pro-
posito especifica € o Watson. Criado pela empresa IBM, a ideia cen-
tral do programa ¢ a “computagdo cognitiva”, como apresenta o dire-
tor da divisdo de analise e processo da IBM Research, Mark Ritter:
“uma nova era na informdtica com maquinas que podem aprender,
imitando algumas das func¢des do cérebro humano e que poderao aju-
dar a descobrir coisas novas™'*. Watson é considerado o primeiro
computador a entender a linguagem natural das pessoas, tanto que
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venceu o game show Jeopardy™, respondendo as perguntas como se
fosse um humano, de fato.

Outro aplicativo que chamou a atencdo em 2017 e 2018 foi o
Mydol. A ideia desse aplicativo € que as pessoas possam conversar
com integrantes de bandas de musica pop coreana. O destaque do
software sdo os robds podendo ser personalizados para responder algo
em especifico ou com a capacidade de enviar selfies dos artistas. Ain-
da que extremamente simples nas respostas e limitado — se comparar-
mos com outros chatbots — pessoas ja estdo dando apoio financeiro
para a melhora do aplicativo. Inclusive essa ideia pode ser explorada
por marcas para criar uma relacdo mais préxima com usuarios. lus-
trando esse potencial, podemos citar o aplicativo da Igreja Universal
para smartphones, que dentre muitas fun¢bes ha uma conversa entre
pastor e usuario. Apesar de ser uma relagdo entre seres humanos, a
possibilidade de substituir o pastor (no caso do exemplo aqui exposto)
por chatbots, indica uma possibilidade futura.

Atualmente, o consumo por chatbots € inicial. Assim, para ser
relativamente bem sucedido, 0 nimero de perguntas possiveis que um
usuario pode fazer ao robé precisa ser pequena. Por exemplo, ao com-
prar uma camisa o usuario s6 pode ter como opg¢ado perguntar: ‘“Tama-
nho” e “Cores disponiveis”, que serdo entendidas pelo chatbots. Mau-
ricio Linhares, arquiteto de software, em entrevista para o site Jovem
Nerd*® afirmou que a forma como a Amazon esta educando 0s consu-
midores a comprarem através da Alexa (chatbot da empresa, como ja
mencionado) aparenta que havera uma “despessoalizagdo” da marca
com o consumidor. Ou seja, invés de um usuario pedir por determina-
do produto e determinada marca, a propria Alexa enviara o produto
com a marca da empresa Amazon ou conhecera o estilo de consumo
do usuario (se prefere comprar mais barato, por exemplo).

O jornalismo tambeém podera ser afetado pelo desenvolvimento
dos chatbots e o poder que estes terdo de ficarem cada vez mais
proximo da linguagem humana. Recentemente foi criado o programa
Lyrebird, um dos primeiros sistemas capazes de analisar e sintetizar
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uma voz em variados tons, transmitindo uma mensagem escolhida
pelo usuério. Mesmo que ainda necessitando de ajustes finos, o
programa sintetizou e reproduziu a voz do ex-presidente dos Estados
Unidos, Barack Obama, com uma noticia inventada pelos criadores do
Lyrebird. O programa observou mais de 14 horas de filmagem de
Obama, a forma como o ex-presidente mexia a boca e o rosto em cada
palavra_}ndita 0 que ajudou na sincronizacdo e na transmissdo da
noticia™".

Consideracoes finais

A tecnologia é mutante, com uma velocidade de reproducéo e
evolucgdo alta. Matematicamente falando, o desenvolvimento tecnold-
gico cresce de maneira exponencial. Malba Tahan, em seu livro “O
homem que calculava”, apresenta a lenda da criacdo do jogo de xa-
drez. O melhor jogo teria direito a realizar qualquer desejo e o vence-
dor (criador do jogo de xadrez) pediu que as 64 casas do tabuleiro do
jogo de xadrez fossem preenchidas com grdos de trigo, seguindo a
seguinte condigdo: na primeira casa seria colocado um grao de trigo,
na segunda casa dois grdos de trigo, na terceira casa quatro grdos de
trigo, na quarta casa oito gréos de trigo, assim sucessivamente. O rei
aceitou a proposta e repara que no décimo quinto dia os graos ja so-
mam dois quilos, no vigésimo quinto dia ja sdo duas toneladas e no
final do més todo o estoque real acaba. O desenvolvimento tecnolégi-
co é como se fossem trigos com o passar dos anos.

Como prova podemos comparar 0 computador que derrotou
Kasparov, o Deep Blue, com os smarthphones, que apresentam muito
mais capacidade de processamento tendo passado apenas 22 anos des-
de o feito. Se mantivermos a escala exponencial observada até o pre-
sente momento, nos proximos vinte anos as maquinas terdo 1000 ve-
zes mais capacidade de processamento. Com isso poderemos observar
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maquinas capazes de superar 0s seres humanos em quase tudo ou até
criar novas maquinas, chamado de singularidade tecnoldgica.

Mesmo que ainda estejamos no meio do tabuleiro de xadrez, a
sensacdo é de estamos vivendo dentro de uma ficgdo cientifica como
Blade Runner ou de um episodio da série anteriormente comentada
Black Mirror. Isso porque grandes empresas e marcas estdo substitu-
indo tarefas humanas por rob6s com maior inteligéncia artificial, sis-
temas operacionais “imitam” relagdes humanas e novidades tecnolo-
gicas chegam diariamente até nds.

Assim como era inimaginavel uma pessoa do seculo XVII ima-
ginar a luz elétrica ou uma pessoa do século XI1X imaginar a conexao
através da internet, é inimaginavel para os seres humanos atuais ima-
ginar o futuro. Por mais que ficcBes cientificas se encarreguem desses
pensamentos, tomaremos 0 mesmo susto do rei na historia contada
acima. A tecnologia ira evoluir e o futuro chegara sem nem perceber-
mos.
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Resumo

Filmes, livros e séries de ficcdo cientifica ha muito tempo propGem
humanos se relacionando com maquinas. Partes robéticas que se jun-
tam ao corpo humano, robds que ganham cidadania e assistentes pes-
soais que ajudam em atividades humanas sao alguns exemplos desses
relacionamentos. Saindo das telas e das paginas, as historias de ficcéo
ganham contornos de realidade na atual sociedade. Buscaremos ao
longo do artigo apresentar exemplos de como as maquinas vém alte-
rando o ser humano para que este consiga se adaptar ao ambiente e
diminuir limitages. Além disso traremos exemplos de como retorica
entre humanos pode influenciar na criacdo de maquinas mais inteli-
gentes, o papel relacional que chatbots assumem com 0s seres huma-
nos e os caminhos para qual a tecnologia, principalmente através dos
assistentes pessoais, esta seguindo.
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Do jeitinho brasileiro

ao signo semiotico:

caminhos para significar e
(re)significar objetos e marcas

Amanda Costa Reis de Siqueira *

Marcas e objetos podem ser analisados através de olhares diver-
s0s. Nesse artigo proponho investigar dois aspectos interessantes. Um
deles, o “jeitinho brasileiro”, tenta dar conta de apresentar as especifi-
cidades na cultura brasileira que afloram a criatividade e a capacidade
de improviso dos individuos, percebendo como a formacdo cultural
pode ser responsavel pelo ato de (re)significar o entendimento formal
das coisas.

Nesse sentido, o brasileiro possui a condi¢do de ter mais de uma
leitura para aquilo que se apresenta, sendo ele produto, marca, servico,
etc. Por exemplo, se um objeto tem um uso “formal”, ele também po-
de se transformar, ganhar novas utilidades que ndo sdo, necessaria-
mente, 0 primeiro uso atribuido aquele objeto.

O conceito de “jeitinho brasileiro” sera utilizado para analisar 0S
usos ndo esperados de objetos e as interpretacOes criativas que séo
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feitas de marcas levando em consideracdo as caracteristicas culturais
brasileiras. O “jeitinho” deve ser visto como um recurso dos indivi-
duos de transformarem aspectos “formais” (entenda-se como espera-
do) em “informais” (entenda-se como inesperados), uma habilidade de
dar novo sentido as coisas.

Segundo Livia Barbosa, em “O jeitinho brasileiro. A arte de ser
mais igual que os outros (2006)”, o “jeitinho” pode ser interpretado
como uma habilidade do brasileiro de criar solugdes criativas ou
mesmo de modificar o sentido/uso das coisas.

E esse “jeitinho” deve ser percebido também pelas marcas, pois
a relacdo cultural e a apropriacdo espontanea de produtos e servi¢cos
precisam estar no radar das empresas. E necessario que 0s usos sociais
e culturais das coisas sejam compreendidos e analisados. O préprio
posicionamento das marcas é pautado por estas intencGes mais ou me-
nos formais. Com isso, as formas de utilizacdo de objetos, sejam elas
esperadas ou ndo pelas marcas, precisam ser vistas como formas de
significacdo e (re)significacdo que fazem parte do sentido, da existén-
cia do produto.

Também podemos analisar o uso alternativo que damos as coi-
sas através do conceito semidtico de signo. A Semidtica chama de
“signos” todos os elementos que usamos para construir nossa realida-
de. Palavras, placas, gestos, expressoes, tudo ao nosso redor pode vi-
rar “signo”. O signo ¢ um conceito que trata da tentativa de represen-
tacdo de aspectos da realidade.

Assim, podemos utilizar os signos para pensar oS objetos e
marcas como sendo fragmentos do mundo com os quais lidamos de
diferentes maneiras. Um mundo que se encontra em constante trans-
formacéo e que pode significar e (re)significar o uso de objetos e a
interpretagcdo que temos sobre as marcas.

A escolha semiotica pelo conceito de “signo” se da pela incapa-
cidade de um objeto esgotar sua potencialidade de sentido e significa-
do. Essa inesgotavel possibilidade de producdo de sentidos faz com
que o “lugar” dos produtos, marcas e servigos possam variar bastante:
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Esclaregamos: o0 signo é uma coisa que representa uma outra coisa:
seu objeto. Ele s6 pode funcionar como signo se carregar esse poder
de representar, substituir uma outra coisa diferente dele. Ora, o signo
ndo € o objeto. Ele apenas esta no lugar do objeto. Portanto, ele sé po-
de representar esse objeto de um certo modo e numa certa capacidade”
(SANTAELLA, 2007, p. 12.).

A partir destes dois conceitos, “o jeitinho brasileiro” e o “signo
semidtico”, ¢ possivel analisar como especificidades culturais e tam-
bém aspectos sociais mais amplos de construcdo de repertério e mu-
dancas de sentido e significado dos objetos podem enriquecer a per-
cepcdo sobre 0 mundo das marcas e a relacdo que criamos com 0s
produtos que utilizamos em nosso cotidiano.

O jeitinho brasileiro

O Bombril acaba de perder uma de suas mil e uma utilidades.
Com o fim do sinal anal6gico, a palha de aco deixa de ser usada para
melhorar a imagem das antenas de TV; os prendedores de roupa ja ndo
se encontram nos varais e sim fechando pacotes de biscoito; o pote de
sorvete que esta no congelador (infelizmente) esta cheio mesmo é de
feijao!

Ao olharmos nossas casas podemos perceber como existem ob-
jetos que estdo sendo utilizados de maneira um tanto quanto alternati-
va, diferente daquela esperada, o modo “formal” do produto. Vocé ja
se deparou com videos divulgados em redes como o Youtube ou Fa-
cebook mostrando como podemos aproveitar diversos objetos de for-
mas que nunca imaginamos? Eu ja recebi uma penca desses!

Um famoso programa televisivo de organizacdo domeéstica, o
Santa Ajuda’, exibido no canal por assinatura GNT, também costuma
dar dicas de como utilizar objetos dando a eles sentidos e significados
diferentes, em muitos casos se tornado auxiliares na organizacdo do
lar.
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Em um programa que assisti, por exemplo, a apresentadora (e
organizadora) utilizava um jardim vertical para criar uma area de es-
tudo infantil dentro da sala de um apartamento. O local onde normal-
mente seriam colocados cachepds e vasos de plantas estava cheio de
pequenos baldinhos com lapis, canetas, giz de cera e outros objetos de
papelaria.

A mesma coisa se aplica ao mundo das marcas, que podem ter
um sentido primeiro e, posteriormente, sofrer resignificacdes por parte
do publico. Sob esse aspecto, podemos compreender que ha uma re-
presentacdo do objeto e da marca mais intencional, ou seja, um uso ou
compreensdo que a marca quer que o publico tenha sobre ela, mas, ao
mesmo tempo, h& o elemento criativo, de apropriagdo que muitas ve-
zes fogem do sentido esperado.

Veja o0 caso das Havaianas, por exemplo, uma marca de sanda-
lias de dedo dos anos 60 que era utilizada por um publico de classe D
e E até os anos 90. A marca sofreu um grande processo de resignifica-
¢do que contou com a ajuda da criatividade do publico. As “Havaianas
Top”, sandalia monocromatica disponibilizada em dez diferentes co-
res, surgiu inspirada “no uso feito por muitos jovens, especialmente os
surfistas, que tiravam as tiras, viravam o lado colorido para cima, dei-
xando o branco para baixo (O GLOBO, 2017)”.

Esta resignificagdo trouxe novos consumidores para a marca e,
atualmente, as sandalias estdo calcando as mais diversas classes soci-
ais. Além disso, sua associagdo com a descontracdo, com as praias,
com o verdo, fez dela um item de grande sucesso no exterior. Eu
mesma, quando realizei intercAmbio cultural para a Inglaterra, levei
Havaianas para dar de presente e elas fizeram o maior sucesso!

Esse recurso cultural, essa “habilidade criativa” de modificar o
uso/sentido de um objeto/marca, se percebido e bem aproveitado pela
empresa, € capaz de agregar novo sentido e valor ao produto. Contu-
do, é importante ressaltar que esta percepcao da apropriacdo informal
da marca nédo exclui o entendimento das empresas sobre 0s aspectos
culturais e sociais do local onde seu produto é apresentado. O “jeiti-
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nho” tem o sentido de mostrar que, ainda que estudados os aspectos
culturais dos potenciais clientes de uma marca, ha aspectos que esca-
pam do sentido “formal” dado as coisas e esta apropriagao também ¢
rica e importante de ser percebida e, certamente, aproveitada.

Digo isso, pois € esperado que as marcas realizem pesquisas so-
bre as caracteristicas culturais de seu publico-alvo. O que quero frisar
é que, para além destes aspectos estudados pelas marcas, ha uma rela-
¢do de uso e producdo de sentido dos objetos que podem escapar das
expectativas formais e esperadas. Esse “elemento surpresa” que aqui
estd sendo lido como “jeitinho brasileiro” é parte da capacidade com-
plexa das culturas de se apropriarem das coisas de modos a produzi-
rem linguagens, acdes, interpretacdes proprias.

O signo semiotico

A forma como agimos, como falamos, os objetos falam muito
sobre nés. Perceber como damos sentido as coisas ajuda a entender
nossa légica social:

Os signos se organizam em cédigos, constituindo sistemas de lingua-
gem. Estes sistemas constituem a base de toda e qualquer forma de
comunicagdo. A principal utilidade semidtica é possibilitar a descri¢do
e a analise da dimensdo representativa (estruturacéo signica) de Obje-
tos, processos ou fendmenos em varias areas do conhecimento huma-
no (NIEMEYER, 2003, p.19).

Para que possamos produzir inimeras interpretaces e usos dos
objetos precisamos de repertorio. E isso que a Semi6tica vai nos mos-
trar: precisamos ter a capacidade de compreender o sentido/uso das
coisas para que possamos usa-las em seu modo “formal” e, também,
para desconstrui-las, para colocarmos ela num outro lugar. Isso € ter
repertorio. Colocar uma marca, servico ou produto em um “novo lu-
gar” significa entender o seu lugar. A dimensdo representativa signifi-
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ca acomodar as coisas em um sentido para poder desloca-la para no-
vos lugares. O signo nos permite compreender 0 mundo ao nosso re-
dor para entdo modifica-lo.

Concluséao

Temos dois eixos conceituais que juntos englobam nossa capa-
cidade de relacionamento com marcas e objetos. No caso do signo
semiotico, percebemos sua intencdo de colocar as coisas, 0s codigos
em nosso repertorio. E preciso incorporar os significados e os sentidos
para que depois possamos alterd-los, coloca-los em novas relages,
posices, etc. Ja o “jeitinho” propde que elementos culturais proprios
agregam novos sentidos as coisas a partir de aspectos que sdo peculia-
res da sociedade brasileira. E preciso dar o crédito a capacidade do
brasileiro propor novos usos e sentidos aquilo que utiliza a partir de
seus modos de vida e suas influéncias culturais.

Estes eixos transparecem como a relacdo do usuéario com as
marcas e com 0s objetos é complexa, mutante e, algumas vezes, até
mesmo imprevisivel. A apropriacdo dos individuos é um fator extre-
mamente interessante quando pensamos em retorica do consumo, pois
as transformacdes sociais e 0s elementos culturais de cada local pro-
pdem interpretacdes e apropriacdes distintas dos itens e das propostas
apresentadas pelas marcas.

Portanto, quando olharmos itens do nosso cotidiano e as marcas
gue consumimos precisamos perceber que elas estdo em nosso reper-
torio num sentido constante de construcdo e desconstrugdo, entende-
mOos para que servem tambeém para subverter seu uso ou sentido.
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Resumo

A proposta deste artigo é analisar como marcas, servicos e objetos
podem ser apropriados por seus consumidores de maneiras mais ou
menos esperadas. Os conceitos de “jeitinho brasileiro” e “signo semio-
tico” buscam dar conta de entender como os individuos utilizam pro-
dutos e servicos cotidianos de modo mais “formal”, aquele proposto
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pela empresa, e também de modo mais “informal”, através de usos
criativos e inesperados. A formac&o cultural pode ser responsavel pelo
ato de resignificar o entendimento formal das coisas/marcas, mas nao
devemos esquecer do processo de construgéo e reconstrucdo de reper-
torio dos individuos.
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Semidtica; jeitinho brasileiro; marcas; consumo; criatividade.
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2' Simnosin Nacional saore
Transfornagiies na Aatirio da Consuna

InteracOes materiais,
sociais e ambientais no
aplicativo Tem Agucar

Daniele de Aragdo Mendonca*

Introducao

O objetivo deste trabalho € investigar como as experiéncias cog-
nitivas e as interacdes sociais e materiais mediadas por uma platafor-
ma online podem afetar a construcdo de valor afetivo acerca das rela-
cOes por meio do ambiente informacional, que desdobram novas pos-
sibilidades de significacao.

Como parte da contextualizagdo dessa discussao, o ciberespaco
se constitui como campo para essas interagdes por meio de ambiente
que permite maior acesso e com possibilidades de envolvimento ativo
na producéo e circulagdo do conhecimento e da cultura. Certas experi-
éncias concretas baseadas nas mediag¢Ges proporcionadas pelas plata-
formas online provocam mudancas nas relacGes entre as pessoas. O
que leva a crer que as tecnologias de informacgdo e comunicacao
(TIC’s) foram determinantes na montagem dessas estratégias de co-
municacdo (LAZZARATO; NEGRI, 2001). Nota-se que uma extensa
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lista de autores da chamada cibercultura vem atentando para a influén-
cia da ldgica informacional em rede no desenvolvimento de novas
formas de percepcdo, de sociabilidade, de subjetividade.

De saida, faz-se uma abordagem acerca dos elementos materiais
que participam do processo colaborativo e em especial dos objetos
técnicos de nossa cultura digital. Parte-se da analise proposta pelo
filosofo francés Gilbert Simondon (2015) acerca das relacbes homem
e méaquina para uma discussdo das novas maquinas que integram as
praticas culturais das sociedades tocadas pela informatizacdo, bem
como pela légica em rede, inerente a esse processo. Essa andlise dia-
loga com aspectos do mundo material abordados por Nicole Boivin
(2009), os quais sdo questdes acerca das materialidades, ou seja, aqui-
lo que, presente nas coisas, tem a capacidade de afetar fisicamente,
moldar pensamentos, emocdes, relagdes sociais, e até mesmo corpos.

No ambito da experiéncia da colaboracéo, ela foi tocada por ve-
tores que a cultura digital potencializou, como por exemplo, o valor
afetivo das interagdes, provocando outros contornos e nuances, junta-
mente com os estimulos providos por um aplicativo.

Esse percurso servird de arcabouco conceitual para uma anélise
do Tem Acucar, uma plataforma digital de empréstimos e doacdes
entre vizinhos langada em 10 de dezembro de 2014 sob a forma de site
e mote “compartilhe coisas com seus vizinhos”. Em 16 de agosto de
2016 o servico de troca e empréstimos disponibilizado pelo site Tem
Acucar foi substituido por um aplicativo com novas funcionalidades.
O estimulo na ocasido foi “baixe agora e toque a campainha da vizi-
nhanga inteira™.

Com o intuito de trazer uma base empirica para o artigo, foi a-
plicado um questionario online junto a cem pessoas contatadas pelo
WhatsApp de 1° a trés de agosto de 2017, com 57 repostas coletadas.

Antes de querer analisar a eficacia ou real significado das rela-
coes de troca e empréstimos dessa “nova midia” apresentada pelo a-
plicativo Tem Acucar, como materialidade, o interesse é perceber co-
mo algumas praticas e propostas encabecadas por essa rede digital
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adquirem relevancia e passam a integrar outras formas de significacéo
e conhecimento com possiveis desdobramentos nas sociedades.

Colaboragao e os objetos técnicos

A analise da colaboracéo pela vertente das interacdes com a tec-
nologia implica, forcosamente, uma relagdo entre sujeitos e objetos.
Deve-se notar que autores como Tapscott e Williams (2006) destacam
que, antes da Internet a colaboracdo se dava, em geral, em pequena
escala, entre parentes, amigos ou sécios. Raramente a colaboracdo se
aproximava de uma escala de massa e quando isso ocorria era quase
sempre em episddios breves de acdo politica, como nos protestos con-
tra a guerra do Vietna, por exemplo. Com o advento da Internet, em
especial da chamada Internet 2.0, tém-se hoje a colabora¢do em mas-
sa, através da qual “bilhdes de individuos conectados podem agora
participar ativamente da inovacdo, da criacdo de riqueza e do desen-
volvimento social de uma maneira que antes era apenas um sonho”
(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2006, p.11).

Esse desenvolvimento encontra lugar no ciberespaco, que se
constitui como campo feértil para a colaboracdo por meio do acesso e
com possibilidades de envolvimento ativo na producdo e circulagdo do
conhecimento e da cultura. Certas experiéncias concretas baseadas nas
mediagdes proporcionadas pelas plataformas online provocam mudan-
cas nas relagOes entre as pessoas. Como também chama a atencéo, as
repercussdes culturais e materiais, dinamizadas pelas tecnologias de
comunicagéo e as relagdes sociais dinamizadas pelos sites e redes so-
ciais fazem parte de um processo de aprendizado dindmico onde tudo
importa para a produgdo de conhecimento, ou seja, a linguagem, as
pessoas, 0s objetos técnicos e 0 modo como se Vive.

Sob essa perspectiva, parece ndo ser possivel dar conta das rea-
lizacOes cognitivas de nossa espécie fazendo referéncia ao que esta
sozinho dentro de nossas cabecas. E preciso também considerar as
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funcbes cognitivas do mundo social e material. Quando da observacao
da atividade humana no “habitat natural”, pelo menos trés tipos inte-
ressantes de processos de distribuicdo cognitiva tornam-se aparentes
segundo Hutchins (2000): a) os processos cognitivos podem ser distri-
buidos entre os membros de um grupo social; b) os processos cogniti-
vos podem ser distribuidos no sentido de que a operacdo do sistema
cognitivo envolve a coordenacdo entre a estrutura interna e externa
(ambiental ou material) e; ¢) os processos podem ser distribuidos atra-
ves do tempo, de tal maneira que os produtos de eventos anteriores
podem transformar a natureza dos eventos posteriores.

Nota-se que os efeitos desses tipos de processos de distribuicao
sdo extremamente importantes para a compreensdo da cognigdo hu-
mana. Enquanto a ciéncia cognitiva dominante procura eventos cogni-
tivos na manipulagdo de simbolos (Newell et al. apud Hutchins,
2000), ou mais recentemente, padrbes de ativacdo ao longo das matri-
zes de unidades de processamento (Rumelhart et al. apud Hutchins,
2000; McClelland et al. apud Hutchins, 2000) dentro de atores indivi-
duais, a cognicdo distribuida procura por uma mais ampla classe de
eventos cognitivos e ndo espera que todos esses eventos sejam englo-
bados pelas pessoas.

A cognicao distribuida também segue, em certa medida, a cién-
cia cognitiva dominante, que caracteriza 0s processos cognitivos em
termos da propagacao e transformacdo das representacdes. O que dis-
tingue a cognicdo distribuida de outras abordagens € o compromisso
com dois principios tedricos relacionados: o primeiro diz respeito a
delimitacdo da unidade de analise para a cognicdo e o segundo refere-
se a variedade de mecanismos que podem ser assumidos para partici-
par dos processos cognitivos. Esse processo cognitivo se beneficia de
outras habilidades, de maneira que saber e conhecer ndo é mais resol-
ver problemas. A questdo ndo é apenas cerebral. Aprende-se mais a-
través das experiéncias e trocas com os outros. Como reforca Hut-
chins, as ciéncias cognitivas trabalham o cotidiano, as trocas, 0 meio,
com a cultura e se articula com as tecnologias.
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As tecnologias de informagdo e comunicacao (TIC’s) foram de-
terminantes na montagem das estratégias de comunicagdo e na conso-
lidacdo das atividades imateriais (LAZZARATO; NEGRI, 2001). Por-
tanto, compartilhar e colaborar auxiliam tanto no desenvolvimento
cognitivo quanto no cultural.

A obra seminal de Gilbert Simondon, Surlemode d'existence des
objets techniques, lancada no final dos anos 50, ira propor uma insti-
gante andlise acerca dos objetos técnicos. Para 0 autor, a oposicao
homem/maquina, ou ainda a dualidade cultura/técnica, é falsa. Para
Simondon (2015), na maquina encontra-se 0 humano desconhecido,
uma espécie de “estrangeiro maquinico”, e essa alienagdo é causada
pelo desconhecimento da natureza e da esséncia da méaquina, bem co-
mo pela omissdo de que ela também integra a cultura. Tal abordagem,
como pressuposto da cognicdo distribuida, sera fundamental para a
compreensdo do processo colaborativo na cultura contemporanea.

Nos dias atuais, 0s objetos técnicos integram uma ldgica digital.
Além disso, nota-se um acoplamento homem-méaquina muito mais
sofisticado e potencializado. No caso das tecnologias da comunicacgéo
nota-se que um processo de convergéncia que integra as midias em
dispositivos mdveis. Essas relacdes irdo se permear em diversas prati-
cas da educacdo ao entretenimento. Tem-se assim a construcdo de
redes telematicas que integram os sujeitos e modulam, muitas vezes,
as acOes e a propria subjetividade.

A colaboracdo em rede surge nesse movimento, numa légica em
que o amador assume novos significados, papéis e implicacGes. Trata-
se, com efeito, de um modo de funcionamento do capitalismo que al-
guns autores vao chamar de “cognitivo”. Tal visada impede uma com-
preensdo romantizada e libertadora que muitos discursos profetizam, e
possibilita uma visdo mais critica e rica acerca da colaboracao.

Os individuos agora compartilham conhecimento, capacidade
computacional, largura de banda e outros recursos para criar uma vas-
ta gama de bens e servicos gratuitos e de cdodigo aberto que qualquer
um pode usar ou modificar. E mais, as pessoas podem contribuir com
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0s “espacos digitais publicos” (digital commons) a um custo muito
baixo para si proprias, 0 que torna a acdo coletiva bem mais atraente
(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2006, p. 19). Sdo meios, formas e praticas
que de certa forma orientam as experiéncias cognitivas no mundo con-
temporaneo e reconfiguram os horizontes materiais e sensoriais que
ndo se reduzem as habilidades representacionais.

Tem Acgucar?

O Tem Acucar, uma plataforma digital de empréstimos e doa-
cOes entre vizinhos, foi lancada em 10 de dezembro de 2014, inicial-
mente com acesso pelo site www.temacucar.com. Como fruto do so-
nho de sua fundadora Camila Carvalho, a jovem carioca investiu re-
cursos proprios na contribuicdo em mudar o mundo, gerar uma eco-
nomia financeira, aumentar a sustentabilidade e diminuir o hipercon-
sumo, além, de promover a aproximacao entre vizinhos. Nessa ocasi-
do, 0 “convite” era para as pessoas se cadastrarem no site e tornarem a
vizinhanca um lugar mais colaborativo e solidario, por meio do com-
partilhamento de coisas com seus vizinhos. E para o uso da platafor-
ma, 0 usuario registrava seu nome e endereco, solicitava o produto
que estaria precisando e a mesma publicava o pedido no préprio site
para a vizinhanca cadastrada. Os vizinhos combinam entre si as con-
dicdes de empréstimo, troca ou doacdo ainda mediada pela tecnologia
online, e a experiéncia era consolidada em “encontro 0ff-/ine” marca-
do pessoalmente. Em seis dias ap6s o0 seu langcamento, o site sob o
mote “compartilhe coisas com seus vizinhos™* possufa dez mil cadas-
trados em sua base. Alcangando em 2015 o0 nimero de 50 mil pessoas
cadastradas em todo o Brasil®.

Em 16 de agosto de 2016, o servigo de trocas e empréstimos por
meio do site Tem Acucar foi substituido por um aplicativo gratuito
com novas funcionalidades para smartphones, e download por meio
da App Store e Google play. O estimulo na ocasido foi “baixe agora e
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toque a campainha da vizinhangca inteira”®. As principais promessas do
aplicativo foram a entrega de funcionalidades como a busca por raio/
geolocalizacdo, notificacdo por e-mail e/ou pelo smartphone, chat
entre os envolvidos nas ofertas e demandas, a avaliacdo dos usuérios,
e a opcdo de reportar um pedido improprio. Como, por exemplo, a
venda ou aluguel de produtos, fazer propagandas ou anuncios, posta-
gens com conteddo sexual, postagens de busca de parceiros amorosos
— nesse caso, o aplicativo sugere o uso do Tinder’, postagens com ofe-
recimento ou pedido de drogas ou medicamentos, todos proibidos
desde a sua verséo em site.

Uma campanha de financiamento coletivo, denominado crowd-
funding, foi langada em outubro de 2016 com a parceria da Benfeito-
ria®, para a arrecadagdo de fundos para o desenvolvimento da versdo
2.0 do aplicativo. Em 35 dias a campanha teve a contribuigdo de 400
benfeitores, e arrecadou R$ 61.562,00, ultrapassando a meta de R$
60.638,00°. No final de 2016, o aplicativo tinha quase 100 mil usué-
rios, em todos os estados brasileiros, distribuidos por 12.500 bairros,
com 62% de taxa de sucesso, ou seja, 0 que era pedido era consegui-
do, e menos de 0,05% de produtos emprestados ndo tinham sido de-
volvidos'.

A nova versdo intitulada de “economize, seja sustentavel e co-
nheca pessoas incriveis” foi langada em 18 de margo de 2017 e permi-
tiu que as vizinhancas se tornassem ainda mais colaborativas, possibi-
litando vérios outros tipos de interacdo de ajudas, trocas e gentilezas
entre vizinhos. Como pedir um objeto emprestado, pedir uma “maozi-
nha”, solicitar e oferecer companhia para exercicio, oferecer carona,
compartilhar comida, convidar vizinhos, doar objetos, ilustrado em
telas do aplicativo abaixo (FIG.1).
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FIGURA 1 — Interfaces da versdo 2.0 do aplicativo.

essee VIVO T ¢ 12:12 100% M ***+e0i = 115 TR esees 0l T 1:20

— < O que vocé precisa?
Destaques — o
Bem vindo ao

Tem Aclcar

Categorias

Pedir objeto Pedir uma
emprestado maozinha

y 2]

Companhia Oferecer

Apps do momento Ver tudo >

para exercicio carona
\ Bla
Revista Cartola FC BlaBlaCar - Compartilhar Convidar
E'”,“ Oflat Visgens co..; comida vizinhos
Noticias Esportes Viagens
OBTER OBTER OBTER
Ofertas da Black Friday

* @ Q M Puls it i i

Destaques Top Charts  Por Aqui Buscar  Atualizagbes

sy @ na o TGRAN eeeec Oi T 12:04 A 7S%E)  eeeec O T 12:02 7 75%
= Tem Aghcar? < Fabio Vito Rocha Ferreia () ¢ Cliara Troia
RaspberryPi pediu ha 3 dias

Apresente-se, compartilhe informacées
importantes e caso se encontrem, nao

esqueca da data e hora. Um nimero de Sofia Perpétua
telefone para imprevistos vai bem :)

Ha 2 meses
i A Clara foi super responsavel
i . Fe e He Kk
702 vizinhos I
v ————

[Empréastimo] Detector de Q Luiza Pimenta
canos / scannor... Ha um ano

Natry podii hh wm dia Deu tudo certo como o empréstimo.

I i . Foi
Prociso fazer a instalagdo de wm E::; v.e)u na data combinada. Foi
equipamaento na parede G pes .
CONG @ PAOCISID €0 UM SCANAT Pd
e * A ek k
Quer ter scesso a funcionaldades

is Tatiana Silva
iy Ha 2 anos
g Busquei hoje uma feliz doagao! Super
Clique aqui para escrever.

gratidoooommm
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Steven Johnson (2003) afirma que a cidade € a soma de milhares
de interacGes locais, que possuem comunidades de individuos solu-
cionando problemas sem que nenhum deles saiba disto. O conceito de
emergéncia proposto pelo autor, fala das varias entidades independen-
tes de baixo nivel que criam uma organizacdo de alto nivel sem ter
estratégia ou autoridade centralizada — ou seja, a colaboragdo, a inte-
racdo dos usuarios, até mesmo de forma desordenada, gera um conhe-
cimento coletivo.

O impacto da tele presenca, o conhecimento facilmente distribu-
ido, a criatividade colaborativa sdo vantagens proporcionadas pelos
ambientes virtuais, que jamais poderiam ser atingidos pela velha cul-
tura da representagdo com seus discursos tradicionais e teorias ndo
criticaveis. A cultura hoje esta mais viva, se atualiza com facilidade.

O ponto de ruptura € a tentativa de construcdo de uma realidade
mais justa, democratica, que integra pessoas, lugares, mas acima de
tudo mentes. O autor Don Tapscott (2010), no livro A hora da gera-
cao digital, afirma que “os jovens da Geragdo Internet sdo colaborado-
res naturais” e complementa dizendo que,

[...] eles colaboram online em grupos de bate-papo, jogam video ga-
mes com varios participantes, usam e-mail e compartilham arquivos
para a escola, para o trabalho ou simplesmente para se divertir [...]
Levam, para o trabalho e 0 mercado, uma cultura de colaboracéo e se
sentem & vontade usando novas ferramentas on-line para se comunicar
(TAPSCOTT, 2010, p.110).

Com o apoio da tecnologia, podemos pensar melhor e mais cla-
ramente — trazendo para o exemplo do Tem Acucar, o advento de arte-
fato fisico possibilitou 0 encontro entre pessoas com visfes de mundo
parecidas, que utilizaram a forga de engajamento e o potencial de inte-
racdo da rede digital em beneficio para o cidaddo e o fortalecimento
da comunidade.
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Interacéo como valor afetivo e
algumas materialidades do aplicativo

No século XXI, segundo Tania Hoff (2015), o sujeito contempo-
raneo transita pelos muitos espagos e ambientes cujas praticas cotidia-
nas comportam outros modos de ver e de ser visto, de estar e de con-
sumir, material e simbolicamente, sejam mercadorias, as marcas, 0
universo urbano ou as estéticas corporais.

Foi aplicado um questionario online disponibilizado na ferra-
menta pelo Google Drive junto a 100 pessoas contatadas pelo What-
SApp no periodo de 1° a trés de agosto de 2017, com 57 repostas cole-
tadas, sendo que dessas, 22 pessoas ja haviam utilizado o aplicativo. O
questionario possuia 26 perguntas, as quais nem todas eram obrigato-
rias, algumas com opcdes de multipla escolha e outras com possibili-
dade de respostas abertas. 33,3% dos respondentes, a maioria, estava
na faixa de 35 a 44 anos, enquanto a minoria estava na faixa de 18 a
24 anos. Mais da metade declarou ser empreendedor ou profissional
autdbnomo e a grande maioria habitava na zona sul da cidade do Rio de
Janeiro, distribuidos pelos bairros Humaita, Botafogo, Laranjeiras,
Jardim Botanico e outros. 26,3% afirmaram compartilhar produtos por
meio de outros sites, apps como WhatsApp e principalmente paginas
do Facebook.

Ao explorar as implicacBes da experiéncia sobre a interacdo com
as plataformas digitais, nota-se que o ato de colaborar vai além da
participacdo em si. A sociabilidade fica evidente no engajamento ge-
rado pelo envolvimento ao compartilhar bens de consumo por meio do
aplicativo Tem Acucar. Os gostos (ou seja, as preferéncias manifesta-
das ao escolher uma forma de acesso) séo a afirmacéo pratica de uma
diferenca inevitavel dentro das praticas sociais e complexidade do
sujeito como demonstrado na figura abaixo (FIG.2), fruto da pesquisa
realizada para o desenvolvimento deste artigo.
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FIGURA 2 — Pergunta com resposta obrigatoria sobre a preferéncia de uso do app.

5. Por onde vocé prefere usar o app Tem Aglcar?

57 respostas

@ Prefiro pelo aplicativo

@ Preferia pelo site
Né&o baixei o aplicativo

@ Baixei 0 app, mas nunca usei pelo
site & nem pelo aplicativo

FONTE — Respostas a pesquisa aplicada pela autora deste artigo

Ao serem perguntados novamente por onde preferiam usar o a-
plicativo, mas sem a obrigatoriedade de responder, e com opcoes dife-
rentes de resposta evidenciando o suporte tecnoldgico, a preferéncia
foi pelo celular, demonstrado na figura a seguir (FIG. 3).

FIGURA 3 — Pergunta com resposta ndo obrigatéria sobre
a preferéncia de uso do app de acordo com diferentes suportes tecnoldgicos.

14. Por onde vocé prefere usar o app Tem Aglcar?

34 respostas
@ Apenas celular.
@ Apenas tablst
Pelo celular e tahlet, depende da
situacio

FONTE — Respostas a pesquisa aplicada pela autora deste artigo.
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Algo que é observado no uso do aplicativo é que sdo estimula-
das tanto as atividades mentais como as corporais. Seja pelo manuseio
do aplicativo, ou seja, pela efetivacdo do compartilhamento que é rea-
lizado presencialmente. E dado o uso amplo de repertério de habilida-
des cognitivas exigidas ou produzidas, ainda que as afetacdes sejam
diferentes de acordo com cada dispositivo por onde o aplicativo €é a-
cessado, e o aplicativo em si como tamanho de tela, peso do smart-
phone, corpo da fonte nas interfaces, quantidade digitada de caracte-
res, auséncia de fotos dos produtos, dentre outras. Sdo diferentes mo-
dos de se relacionar. Como analisado por Nicole Boivin (2009), € im-
portante congregar o espaco e o material na aquisicdo de conhecimen-
to e compreensdo do pensamento humano e do papel da materialidade
na sociedade, que pode impactar as pessoas de diferentes maneiras que
ndo tem a ver com a comunicacao de nocOes abstratas em si.

Quando perguntados sobre quais eram as cores que lembravam
que o aplicativo usa em sua logomarca e telas, a maioria respondeu a
cor rosa e, dentre 31 respostas diversas, que essa cor transmite leveza,
docura, amizade, amor, delicadeza, simpatia, tranquilidade, carinho,
cuidado, simplicidade, universo infantil, aconchego. 19,3% sentiram
falta de imagens dos produtos no aplicativo, e 36,8% disseram se im-
portar muito com uma avaliacdo feita sobre elas mesmas, enquanto
que 47,4% declararam valorizar muito as avaliagfes divulgadas no
aplicativo sobre seus usuarios, apesar de 64,4% terem afirmado que
confiavam no aplicativo Tem Aclcar e apenas 4,4% declararam que
néo confiavam.

Como apresentado na figura abaixo (FIG. 4), 26,3% se preocupa
com a marca do fabricante do produto compartilhado e 36,8% afirma-
ram que depende do produto. Essas respostas podem indicar que por-
gue a maioria ndo conhece o aplicativo, ou nunca o utilizou, ainda néo
estd familiarizado com essa forma de acessar produtos, ou mesmo
porque para quem o utiliza, faltam materialidades como as fotos dos
objetos. A explicacdo dada para o caso de respostas em torno de “de-
pende do produto eu me preocupo com a marca do produto comparti-
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lhado”, foi que a marca de fabricagao do produto pode ser uma refe-

réncia de qualidade.

FIGURA 4 — Pergunta com resposta obrigatéria sobre a
valorizacéo as marcas de fabricantes de produtos compartilhados.

11. Quando vocé compartilha um produto, vocé se preocupa com a marca do
fabricante deste produto?
57 respostas

@ Sim
@ Mo
Depende do produto

FONTE - Respostas a pesquisa aplicada pela autora deste artigo.

Dentre as pessoas que afirmaram usar o aplicativo, 26,3% disse-
ram ter exercitado a colaboracéo na criacdo de um ambiente propicio
para 0 empréstimo e 22,8% disseram ter praticado maior aproximacgao
com estranhos por meio do aplicativo. Sendo que dentre as motiva-
cOes de uso do aplicativo Tem Agulcar, foi apontado como sendo mais
valorizado o “acesso a um produto ao invés de compra-10” com 28,8%
das respostas, seguido de 26,9% “fortalecimento de lagos entre vizi-
nhos”, 25% “consciéncia ecologica” e 19,2% “economia de dinheiro,
espaco e tempo”.

Percebe-se, que a experiéncia da colaboracdo que engaja por
meio da plataforma online com a comunidade existe dentro da l6gica
do que Henry Jenkins chama de “economia do dom”, produz valor
afetivo e provoca novos contornos e nuances nas interagdes com a
cidade.
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O conceito de economia do dom, ou da dadiva, tem sua origem na an-
tropologia cléssica, que remonta ao trabalho de 1922 de Marcel
Mauss, Ensaio sobre a dadiva ([1922], 1990). [...] No entanto, o con-
ceito da economia do dom tem sido adotado por tedricos digitais como
uma maneira util para explicar praticas contemporaneas, nas quais ‘a
economia do dom’ funciona como uma analogia as trocas baseadas in-
formal e socialmente que caracterizam alguns aspectos da ética digital
(JENKINS, 2014, p.97).

Acredita-se que essa dindmica de participacdo ilustra um rela-
cionamento entre os envolvidos, desenvolvendo lagos mais fortes. Por
sua vez, os lacos ditos mais fortes sdo maneiras de valorar afetivamen-
te a relagcdo e a interacdo, aqui mediada por uma plataforma digital,
que afeta os envolvidos tanto em relacdo as experiéncias cognitivas
quanto materiais, emergindo diferentes percepcdes e comportamentos.

Respostas fisicas ou memorias indeléveis sdo resultados espera-
dos das diferentes interacGes com objetos digitais. Pensar a materiali-
dade dos objetos e a sua existéncia em si, pode nos ajudar a pensar em
outras formas de compreendermos 0 mundo como parte de um proces-
so de aprendizado dinamico onde tudo importa para a producdo de
conhecimento, ou seja, a linguagem, as pessoas, 0s objetos técnicos e
0 modo como Se Vive.

Consideracoes finais

Pode-se perceber que a colaboragdo possui impacto na vivéncia
das pessoas. Como € notado no exemplo do aplicativo Tem Acucar
que as experiéncias de compartilhamento em redes digitais proporcio-
nam uma interacdo material num grau cada vez mais elevado. E as
tecnologias de comunicagdo digitais ambientam possibilidades de in-
teracdo e engajamento que afere valor afetivo as relagcbes, como aqui
descrito.

A analise aqui presente aponta insights iniciais que norteiam um
longo caminho a ser desbravado em direcdo a possiveis mudangas em
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andamento e formas de valorar as relacfes mediadas por plataformas
digitais. Se o valor afetivo ndo é medido em moedas, de certa forma
seu valor intangivel pode ser fonte de riqueza mensurada diferente-
mente daquela que corresponde ao valor de mercado no sistema capi-
talista de producdo. E resultara na hipotese que norteia o artigo que € a
de que ha uma mudanca de valor em relagdo as marcas dos bens de
consumo quando a relagdo com a mesma € mediada por plataformas
digitais.

As formas de atuacdo demonstradas séo as ferramentas online e
acOes offline, estimulando o compartilhamento de conhecimento, ta-
lento e tecnologia na abertura comportamental de novas experiéncias.
Trata-se de uma leitura de mundo como membro de um grupo, que de
certa forma se submete ao conjunto de regras e materialidades estipu-
ladas pelo aplicativo, que resultam numa espécie de compromisso com
um “novo fazer” do grupo.
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Resumo

O artigo trabalha a ideia de colaboragdo no d&mbito dos estudos das
interacdes materiais, sociais e ambientais. Trata-se, mais especifica-
mente, de explorar os aspectos materiais do aplicativo Tem AcUcar, 0s
quais podem favorecer o éxito do consumo colaborativo, notando o
impacto no possivel deslocamento de valor das marcas de produtos
(bens de consumo) por meio dessas relacbes. A hipdtese que norteia o
artigo é a de que ha uma mudanca de valor em relagdo as marcas dos
bens de consumo quando a relagdo com a mesma € mediada por plata-
formas digitais. O artigo faz uma analise do aplicativo Tem Acucar,
utilizando autores que transitam entre os estudos da colaboracdo em
rede, materialidades, cibercultura e cognigdo. A aplicacdo de questio-
nario online foi instrumento adotado e de procedimento metodoldgico
para a realizagao desta pesquisa.

Palavras-chave
Consumo colaborativo, valor afetivo, materialidades, Tem Acucar.
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2' Simnosin Nacional saore
Transfornagiies na Aatirio da Consuna

Das mediagbes comunicacionais
a mediacdo comunicacional
numérica no consumo

Eneus Trindade®

Introducéo

Trata-se de uma primeira reflexdo que busca defender a ideia da
episteme das mediacBes comunicacionais das culturas, conforme as
postulacdes de (MARTIN-BARBERO, 2001), como eixo epistemold-
gico para compreensdo dos fendmenos da comunicacgdo. Essa perspec-
tiva se atualiza na contemporaneidade, a partir da compreensdo do
surgimento de uma media¢do cultural/comunicacional numérica
(VINCK, 2016), que compreende fendmenos que vdo muito além da
dimenséo técnica em si mesma e que se expande em escala mundial,
mostrando mediacOes e interacdes que tem midiatizado ou transfor-
mado as culturas.

O numero como linguagem parcial para explicar a realidade, a
partir dos avangos do design em Big data, algoritmos e inteligéncia
artificial, sinalizam realizagcbes no desenvolvimento do pensar e do
sentir que superam essa perspectiva de parcialidade de interpretar a
realidade e tornam as linguagens numéricas capazes de tradu-
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zir/expressar 0 pensar e 0 sentir humanos via maquinas de inteligén-
cia artificial. Cada vez mais a inteligéncia artificial se aprimora e ga-
nha mais autonomia. Autores como Yuval Harari (2016 e 2017) pre-
conizam o fim do Homo Sapiens e o surgimento de outra humanida-
de, o Homo Deus, totalmente delineado na relacdo humanidade e inte-
ligéncia artificial. Essa realidade transcendera a computacao binaria e
tera dimensGes de uma informatizacdo ligada ao DNA humano e
quantica. Embora o destino da humanidade n&o seja 0 objeto desta
discusséo, esse aspecto nos faz destacar aqui nesta reflexdo que a me-
diacdo numeérica é chave para essa transformacdo da humanidade. Tais
avancgos ndo serdo possiveis fora das logicas de calculos. Os célculos
na histéria da humanidade sempre tiveram um papel importante e até
0 momento ndo serviam as expressdes de determinadas praticas sub-
jetivas (HARARI, 2017, p.138-139). Mas essa realidade tem se trans-
formado.

A mediagdo numérica, fundante da vida econdmica, passa a se
constituir como importante dimensdo da humanidade, no ambito da
sociabilidade em suas mediagOes e de suas formas de interagdo, no
ambito da comunicacdo e dos consumos.

Ao aplicarmos a proposicao tedrica de Martin-Barbero (2001,
p.16), a comunicacdo na mediacdo do consumo, entendemos que, O
mapa das mediac¢des culturais como mapa tedrico-metodoldgico das
mediagdes comunicacionais das/nas culturas traz as tensdes dialéticas
para explicar a comunicagdo como um lugar privilegiado para enten-
der as dindmicas das culturas. Nesse sentido, a nossa compreensdo
sobre a comunicacdo e consumo considera na perspectiva filosofico-
tedrica da semidtica de Peirce as estéticas, as éticas e as logicas das
mediagGes signicas no consumo, com vistas & compreensao das inter-
medialidades (mediac¢des) na articulagédo do tecido sociocultural das
I6gicas de producdo as logicas do consumo, conforme ilustra 0 mode-
lo do mapa das mediagdes:
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Fonte: Martin-Barbero (2001, p.16).

Adaptando o modelo acima as mediagdes e intermedialidades
das relagbes marcas-consumidores, compreende-se que os produtos e
servigos, via marcas, corporacoes e instituicdes, produzem seus dis-
cursos institucionais e promocionais para mover o financiamento do
capital pelo comércio de bens e servigos, atuando ndo sé de forma
politica e econbmica, mas, sobretudo como instancias intermediadoras
da regulacdo das culturas em acordo com os interesses da logica pro-
dutiva comercial, que entra em embates com as logicas proprias do
consumo. Embora as relagcbes da produgdo quase sempre tentem se
sobredeterminar ao consumo, 0 CONSUMO NAo segue necessariamente a
I6gica da producdo, assumindo l6gicas proprias. Estudar esses emba-
tes, torna-se premente para um conhecimento mais maduro e a cons-
trucdo de um eixo comum para a configuracdo dos objetos da comuni-
cacdo e consumo e também dos métodos e técnicas para sua compre-
enséo, a isso denominamos mediac¢des do consumo.

Observa-se que a episteme das mediagfes comunicacionais das
culturas como teoria e metodologia da comunicac¢do, como postulada
em Martin-Barbero (2001), permanece vélida. Por outro lado, ndo se
pode entender a media¢do comunicacional numérica s6 como expres-
sdo da tecnicidade, resultante dos novos formatos comunicacionais
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frente as ldgicas de producéo. Isso seria assumir uma logica determi-
nista da tecnologia sobre a vida social. O que se busca compreender é
a projecao dos anseios humanos sobre as tecnologias, ou melhor di-
zendo, projecdes de anseios de parcelas da humanidade, em Idgicas de
interesses desses grupos, que direcionam pelas tecnologias, suas ex-
pectativas de uso ou affordances para/sobre a humanidade. Outro fato
a considerar, que esse fendbmeno da numeratizacdo da vida social se
expande para todo modelo tedrico proposto por Martin-Barbero, pois
passamaos a possuir uma matriz cultural numérica mais ampla, em seus
aspecto sincronicos e diacronicos, que gera institucionalidades, a par-
tir desse carater numérico, o qual passa ganhar mais valor e mais am-
plitude nas Idgicas de producéo cultural, bem como tais perspectivas e
formatos de produtos em I6gicas numéricas passam a ter papel signifi-
cativo nos processos de recepcdo e consumo midiaticos, cujas socia-
bilidades, capacidades cognitivas, e ritualidades de consumo vem se
transformando de modo acelerado.

H& uma nova matematizacdo da vida comunicacional, mas que
se manifesta diferente daquela matematica informacional preconizada
por (SHANNON e WEAVER, 1949) e bem mais proxima da Ciberné-
tica de (WEINER, 1950), que na atualidade se associa as l6gicas ma-
triciais e algoritmicas. Essa matematizacdo mostra uma presenca do
codigo do numérico em uma ordenagdo mais ampla da vida social, isto
é, uma dimensdo da posse e usos dos big data para organizacao e ges-
tdo da vida ordinéria e de uma quantificacdo ou mensuragdo em 16gi-
cas probabilisticas de todas as a¢cBes humanas (SADIN, 2015, p.101-
132; GILLESPIE, 2013).

E nesse sentido, que propomos uma reflexdo tedrica, cujo objeto
final seriam as interacbes no &mbito da comunicagdo e consumo, a
partir das relagOes entre marcas e consumidores, nas quais se obser-
vam algumas experiéncias e transformac6es dadas pelas logicas das
mediag¢Ges comunicacionais do consumo e suas ritualidades, como ja
discutirmos em (TRINDADE e PEREZ, 2016; TRINDADE e PEREZ,
2014).
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Tal perspectiva parece nos situar ndo numa nova episteme, mas
sim em dimensdes mais especificas que expliqguem a dimensdo onto-
I6gica do pensamento comunicacional numeérico como mediacdo em
sua especificidade, isto é, frente ao seu novo carater ontoldgico.

Uma outra ontologia mas continua
a episteme das mediagdes comunicacionais

Nesta perspectiva, cabem breves consideracdes e questdes sobre
a natureza empirica e tedrico metodoldgica destes fendmenos no cam-
po de nosso interesse, a comunicacdo e consumo, especificamente
interacdes marcas e consumidores.

No campo empirico, as ldgicas algoritmicas medeiam promo-
cOes, indicacdes de opgdes de compra, baseadas em calculos sobre os
usos semanticos dos usuarios-consumidores que permitem estratégias
que criam novas dimensdes da relacdo institucional e de vinculos de
sentidos entre marcas e consumidores.

Como sistematizar e tratar tais tipos de dados na pesquisa em
comunicagdo? Como pensar os desafios da inteligéncia artificial
quando o namero traduzir/interpretar todas as dimensdes subjetivas
dos consumidores?

O que significara pensar a comunicacdo numeérica, frente aos as-
pectos cognitivos e de materializacdo de novas sociabilidades e novas
I6gicas de producdo e consumo?

Essas questdes ndo ganham respostas nesta reflexdo, mas ga-
nham uma luz tedrica como possibilidade de compreensdo de inime-
ras realidades, pois as realidades das humanidades numéricas nao séo
e ndo serdo homogéneas.

Os fendbmenos em comunicagcdo e consumo se expandem e ga-
nham novos contornos nos ambientes digitais. Em 2016, ja se havia
sinalizado uma gama de fendbmenos alinhados com a perspectiva da
publicidade numeérica e suas transformacdes no ambito dos estudos do
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consumo midiatico e no consumo midiatizado de marcas, quando se
afirmou que a tecnologia passava a mediar a sociedade de um novo
modo:

Por uma nova l6gica matematica, ndo aquela do célculo da transmis-
sdo da informacéo ponto a ponto, mas sim uma matematica algoritmi-
ca. Ja que as plataformas digitais de interagdo sdo constituidas em al-
goritmos que, ao serem previamente concebidos, definem as l6gicas,
regras e o conjunto de possibilidades de interfaces nas interacdes, por
calcular recorréncias e direcionar possibilidades de sentidos. Os algo-
ritmos, nas suas finalidades sociais de interacdo, tomam uma dimen-
sdo social de dominancia e semantica ou de web semantica, pois quem
estrutura o algoritmo estruturard os tipos e graus e condi¢des de inte-
racdo com seus significados atrelados em rede, como também seus fil-
tros, as possibilidades de a¢fes dos usuérios, atingindo um espectro
amplo da vida social midiatizada pelos dispositivos digitais, incluin-
do-se ai 0s consumos mididticos e o consumo midiatizado [...] Esses
aspectos nos direcionam para uma serie de novos fenémenos empiri-
cos das marcas em suas formas de publicizacdo (o sistema publicitario
em suas acdes nas circulagbes midiaticas das marcas), que valorizam a
experiéncia, a sensorialidade, o acontecimento, e apontam para 0s u-
sos das midias tradicionais e da crossmedia se beneficiando das inte-
races nas redes digitais, como ja discutimos em Hellin, Trindade,
Souza e Mauro (2014). A marca e suas expressdes, e ndo apenas 0s
formatos publicitarios tradicionais, se expandem, tornando-se grandes
protagonistas do consumo midiatizado e se firmam como elementos
midiatizadores (TRINDADE e PEREZ, 2016, p. 25-26).

Cabe observar que, no Brasil, os pesquisadores ndo trabalham o
termo numeérico e usam o termo digital, abordando assim a publicida-
de e consumo, como também 0s novos usos midiaticos, nesta media-
¢do da tecnicidade na vida social.

A adocdo semantica do termo digital, cria certa equivaléncia
com o pensamento francofono sobre a questdo numérica, mas reflete
também as consequéncias nas praticas da pesquisa em comunicacao e
do seu entendimento conceitual, mais restrito, como iremos perceber
mais a frente.
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Para a lingua francesa e por consequéncia no pensamento fran-
cés, o termo digital, oriundo do latim digitus, que se refere ao uso do
dedo, reflete um anglicismo que ndao comporta a complexidade que a
presenca numerica gera nas transformacdes sociais. Essa concepgédo
semantica (digital), busca ser compensada, no sentido numérico,
quando se pensar a influéncia computacional para a compreensdo dos
fendmenos computacionais na vida social. Assim, a ideia de humani-
dades numéricas busca uma perspectiva conceitual de pesquisa mais
ampla com um entendimento que ndo subestima a materialidade e as
praticas numéricas nos usos e consumos da vida cotidiana, buscando
0s sentidos sociais nesse gerenciamento da vida pelos numeros.
(VINCK, 2016, p.9-10).

Esse reconhecimento das capacidades combinatorias, exponen-
ciais do numero mostram que sua mediacdo signica é instituinte da
realidade e se configura como linguagem. E com o0s avancos tecnolo-
gicos, essa linguagem numérica comeca a manifestar a condicdo de
poiese, de traduzir afetos e expressar autonomia de pensamento pela
A,

No Brasil se considerarmos as trés obras em livro sobre publici-
dade digital mais recentes, de pesquisadores da area de publicidade,
pode-se perceber que apenas uma obra considera de fato a questdo
numérica na compreensdo da publicidade digital em seus aspectos de
vigilancia e controle da vida social. Trata-se da pesquisa de Domin-
gues (2016, p.250-291), ja citada, cujo Ultimo capitulo aborda a ques-
tdo da vigilancia e controle frente ao crescimento da automacéo algo-
ritmica e utilizacdo dos big data. Percebe-se nesta obra a utilizacéo de
robds/bots® para incremento da circulacio de contetidos com o usos de
perfis fakes, entre outros aspectos que apontam para uma questéo ética
frente a ontologia numérica que passa a constituir a realidade publici-
taria.

Os vestigios dos dados deixados nos usos dos ambientes digitais
dizem muito sobre 0s nossos padrdes de consumo e passam a subsidi-

2TReC - 2° Simpo6sio Nacional sobre Transformagdes na Retérica do Consumo



59

ar e a orientar o pensamento estratégico para a comunicagcdo em mar-
keting.

As outra duas obras brasileiras sdo Covaleski (2010) e Atem et
al. (2014). Em Covaleski (2010) a publicidade digital se faz discutir
sob o foco das linguagens hibridas fruto dos novos formatos e tecno-
logias de convergéncias midiaticas e suas possibilidades de interacéo.
Em Atem et al., (2014) temos uma obra coletiva que aborda o tema do
digital e a publicidade e que discute o conceito de ciberpublicidade, a
denominacdo dos novos formatos publicitarios digitais, 0s usos estra-
tégicos gerenciais das acdes de comunica¢do das marcas nos ambien-
tes digitais e a perspectiva dos usos midiaticos das redes sociais digi-
tais em seus consumos midiaticos.

Arrisca-se afirmar que as caracteristicas identificadas nestas o-
bras também se fazem presentes nos principais periddicos e nas teses e
dissertacdes da area. Mas seria necessario uma pesquisa mais profun-
da para avaliar a veracidade desta afirmagéo.

Sobre teses e dissertacBes, que ndo sao o foco dos nossos estu-
dos de tendéncias da pesquisa em Publicidade e consumo®, por exem-
plo, pode-se dizer que além do trabalho de Domingues, que virou livro
em 2016, destacam-se inUmeros trabalhos que estudam a circulagcdo no
consumo midiatico de marcas, produtos e servicos, a exemplo dos
trabalhos Souza (2016) que estudou os rituais de consumo de circula-
cao referentes as marcas de alimentos nas redes sociais digitais, consi-
derando o uso dos algoritmos, hashtags, no incremento dessas circula-
¢Oes; Silva (2016) também considerou a agdo dos algoritmos na cons-
trucdo da subjetividade na circulagdo midiatica das marcas de café
nas redes sociais, trabalhando psicanalise e estudos de social media
analysis. Isto é, os trabalhos de um modo geral transitam em trés
grandes eixos: 1. caracterizacOes de estratégias de comunicacdo de
marcas nos ambientes digitais, revelando uma preocupagéo gerencial
ou administrativa com a aplicacdo de técnicas de institucionalizacéo
ou promocao de marcas para a visibilidade destas; 2. pesquisas sobre
as linguagens hibridas e convergéncias midiaticas que suprem as fron-
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teiras entre o analogico e digital, revelando a contiguidade desses
mundos, a partir dos novos formatos publicitéarios e potencialidades
as interacGes com os publicos consumidores; estudos sobre circulacéo,
consumo e usos mididticos das marcas em ambientes digitais, que
configuram estudos de comportamento de consumo se especializando
estatisticamente nas formas de extrair dados significantes para o traba-
Iho com big data e data mind. Neste Gltimo aspecto, os data mind se
referem as perspectivas mais qualitativas, interpretativas, uma espécie
de netnografias dos usos e consumos midiaticos em ambientes digi-
tais.

Constata-se, ainda, que os estudos huméricos sdo indicializados,
mas ndo sdo vistos além da perspectiva da acdo técnica destes disposi-
tivos no corpus de cada estudo/pesquisa. Trata-se de uma dimensdo a
ser explorada.

Essa conclusédo fica mais evidente quando séo identificados em
nossos estudos sobre tendéncias de pesquisa sobre publicidade e con-
sumo, consumo e usos e consumos midiaticos entre 2006 a 2017, a
publicacdo de 81 artigos, em seis dos periédicos mais bem qualifi-
cados do pais na area de comunicacdo, a saber: Revista Brasileira de
Ciéncias da Comunica¢do (RBCC da Intercom), Revista E-Compds,
Revista Famecos (PUC-RS), Revista MatriZes (USP), Revista Comu-
nicacdo, Midia e consumo (ESPM), Revista Galaxia (PUC -SP), nos
quais se percebe o sentido da restricdo semantica causado sob égide
do uso do termo digital na comunicagdo que, salvo algumas excecoes,
sobretudo no Jornalismo, referente aos trabalhos do Grupo de pesquisa
ComMais da USP (RAMOS, 2016; BERTOCHI e SAAD, 2012), es-
paco este onde o jornalismo tem sido trabalhado na perspectiva da
mediagdo numérica de fato como um novo estatuto ontologico comu-
nicacional.

Isto significa dizer que a reflexdo sobre a presenca de algorit-
mos nas formas de comunicagdo, em poucos casos, € menos ainda na
publicidade, € pouco abordada. Ou ainda, quando essa abordagem
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numérica é tangenciada, ela ndo expressa um nivel tedrico de articula-
¢a0 como 0 que aqui pretendemos instituir.

Logicamente, que estas afirmacdes ndo sdo conclusivas, pois a-
inda faltam os levantamentos dos periddicos Qualis Capes B1, que
podem alterar este panorama. E também realizar uma analise mais
profunda dos artigos sobre publicidade e consumo identificados na
Revista Qualis A2, pois a pesquisa ainda nédo foi finalizada. Mas o que
encontramos, de modo geral nas revistas A2 brasileiras, sdo bastante
compativeis com os registro em obras de livros.

Podemos arriscar algumas inferéncias sobre as dificuldades que
a area da publicidade/consumo enfrenta para se afirmar no pleno
dominio desse novo estatuto ontolégico da comunicacdo numeéri-
ca/digital: a) falta conhecimento técnico sobre o modus operandi das
tecnologias digitais/ para aprofundar uma reflexdo. A formacdo dos
cursos de publicidade, estdo correndo atras disso, mas a formacao
ainda ndo da conta plenamente dessa mudanca em curso. Isso tem
gerado muitos trabalhos em congressos que buscam explicar essas
estratégias digitais, configurando os trabalhos na légica administrati-
va/gerencial que trazem beneficios a compreensdo dos novos modos
de trabalho no campo do trabalho com as marcas; b) as pesquisas de
pos-graduacdo se limitam ao olhar qualitativo e sobretudo etnogréafico
ou netnogréfico do digital sobre 0s usos e consumos. Mas o trabalho
das redes sociais digitais em funcdo da grande quantidade de dados,
requer um tratamento estatistico quantitativo que a area da publicida-
de tem dificuldades em superar. O ideal é trabalhar o big data (quan-
ti) e data mind (quali); ¢) com os dois elementos anteriores bem re-
solvidos, podemos passar para a etapa da reflexdo comunicacional de
fato, em sua critica social, possibilidades de constru¢do do bem co-
mum, bem como na reflexdo sobre os fluxos de poder que os signos
nas media¢Ges numericas do consumo fazem expressar a logica de
uma outra financeirizacdo do capital em seu estagio mais avangado
como diria Muniz Sodré (2014). Com isso, podemos pensar a regio-
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nalidade tedrica da comunicacéo frente ao seu potencial interdiscipli-
nar em seu novo estatuto ontoldgico, numérico/digital.

Consideracoes finais

A partir do exposto, percebemos que um dos lugares tedricos da
comunicagédo, como tratou Stuart Hall (2016) na sua discussao sobre
ideologia e teoria da comunicacgdo, continua ser o de buscar 0s nexos
da producédo social de sentido em seus contextos especificos, permi-
tindo-nos pensar que pela relagdo comunicacéo e ideologia existe um
caminho tedrico para se entender na prética as diferencas que os con-
textos das humanidades numeéricas, frente a estes fenémenos, podem
apresentar.

Os numeros e as possibilidades das l6gicas numéricas nos usos e
consumos culturais, que incluem as mercadorias, continuam a servico
de ideologias, ideais hegemonicos de determinados grupos sociais
dominantes, que se enfrentam com grupos ndo hegemonicos, mas que
também podem ter acesso as ldgicas de comunicacdo numéricas. Nes-
se sentido, ha um novo espaco de embates sociais cujas logicas preci-
sam ser compreendidas. O desvelar de novas formas de negociacdes.
Essas légicas na fase atual do estatuto destas praticas interacionais,
ainda ndo desenvolveram praxis consolidas. E talvez nem venham a
desenvolver, pois podemos estar diante de um processo de constantes
modifica¢Oes/transformacdes. Isto significaria uma crise paradigmati-
ca em termos teoricos e a busca de um novo tipo de referencial dife-
rente do método cartesiano. Uma outra cosmologia do pensamento
humano. A exemplo dos pensamentos de Bruno Latour, sobre os ato-
res nas redes e a visdo do antrop6logo Eduardo Viveiros de Castro
que, ao trabalhar a cosmologia indigena abre caminhos para pensar a
relacdo da humanidade e coisas no @mbito das redes.

Mas no momento, com os referenciais que temos, buscamos
ressaltar que, as relagcdes entre ideologias, embates sociais e critica
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comunicacional ganham nesta contribuicdo um lugar teorico-
metodoldgico que possibilita operacionalizar investigacdes sobre as
semioses sociais que as mediacdes comunicacionais numéricas podem
operar, buscando a identificacdo e compreensdo dos papéis represen-
tacionais dos sujeitos, instituices, atores que no universo das redes e
conexdes se constituem nas mediagdes numeéricas.

A partir do exposto, indicamos que este texto buscou a apresen-
tacdo da teoria das mediagdes como lugar privilegiado para os estudos
da comunicacdo; a mediacdo comunicacional numérica como instancia
privilegiada para compreensdo da comunicagcdo contemporanea; as
mediagdes comunicacionais huméricas do consumo em seus desafios
empiricos e tedrico-metodoldgicos; e por fim, a compreensao da regi-
onalidade tedrica da comunicacdo para as possibilidade de critica a
dimensdo ideoldgica dos contextos das comunicagdes/interacBes nu-
méricas para 0S cConsumos.

Buscamos aqui, uma reflexdo original, pouco debatida no &mbi-
to das pesquisas em comunicacao e consumo, cujo foco sobre publici-
dade e tecnologia se d& normalmente na abordagem gerencial que
busca compreender 0s mecanismos estratégicos de acGes digitais para
0 mercado. Nosso olhar busca outro eixo epistemolégico comunica-
cional e relaciona comunicacéo e ideologia para descobrir os embates
e logicas que a mediacdo comunicacional numérica pode revelar aos
estudos da comunicacao e consumo.
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Resumo

Trata-se de reflexdo que busca defender a ideia da episteme das medi-
acOes comunicacionais das culturas, conforme Martin-Barbero (2001),
como eixo epistemoldgico para compreensdo dos fendmenos da co-
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municacdo. Essa perspectiva se atualiza na contemporaneidade, a par-
tir da compreensdo do surgimento de uma mediagdo cultu-
ral/comunicacional numérica (VINCK, 2016), que compreende fend-
menos que vdo muito além da dimensdo técnica em si mesma e que se
expande em escala mundial, mostrando mediacGes e interagcdes que
tem midiatizado ou transformado as culturas. O nimero como lingua-
gem parcial para explicar a realidade, a partir dos avancos do design
em Big data, algoritmos e inteligéncia artificial, sinalizam realizagdes
no desenvolvimento do pensar e do sentir que superam essa perspecti-
va de parcialidade de interpretar a realidade e tornam as linguagens
numéricas capazes de expressar 0 pensar e 0 sentir humanos via ma-
quinas de inteligéncia artificial. A mediacdo numérica, fundante da
vida econbmica, passa a se constituir como importante dimensdo da
humanidade, no ambito da sociabilidade em suas media¢des na comu-
nicacao e no consumo.

Palavras-chave
Mediac¢des; consumo; humanidades numéricas.
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Guilherme Nery Atem?

Fernanda Ferreira de Abreu®

Introducao

Hoje vivemos em uma época de significativas transformacoes
nas praticas de consumo. Desde o inicio da modernidade, o capitalis-
mo de producdo vem se pautando pelas exigéncias da cultura de con-
sumo. O acirramento da concorréncia na producéo e venda de bens de
consumo, junto a constantes novidades tecnoldgicas, gerou excesso de
marcas e aceleracdo da circulacdo de bens (tangiveis) e de signos (in-
tangiveis).

A cultura passa por um momento de estetizacdo generalizada
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015), na qual o consumo de experiéncias
dirige a propria experiéncia de viver o cotidiano. N&o nos parece razo-
avel o estabelecimento de exclusdes ou alternativas teodricas entre “i-
deologias”, de um lado, e “experiéncias sensoriais ou semioticas”, de
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outro (a “era sensoldgica”: PERNIOLA, 1993). Nos parece mais pro-
missor pensarmos nas articulagfes entre estas dimensdes, e nisto a-
companhamos Bakhtin (1992).

O presente texto busca pensar as relacGes entre os atuais modos
de consumo de experiéncias e o sentido humano do olfato. O objetivo
principal é o mapeamento do que se tem sido produzido de conheci-
mento sobre tal relacdo, a partir de diferentes recortes disciplinares:
comunicagédo ndo-verbal(HALL, 1977; DAVIS, 1979); marketing sen-
sorial (LINDSTROM, 2012; PEREZ, 2016); branding emocional
(GOBE, 2005); marketing olfativo (FARKAS, 2013); filosofia empi-
rista (SOARES; MIRANDA, 2009; JAQUET, 2010); etc.

O olfato tem sido considerado, pela maioria das culturas e na
maior parte do tempo, o sentido menos importante (ou nobre) do cor-
po humano. “O cheiro tem sido pouco estudado como possibilidade de
identificacdo de uma marca, mas entender sua sensorialidade pode se
configurar como diferencial na miriade de produtos a disposicao dos
consumidores” (PEREZ, 2016, p.106). A despeito disso — e ao contréa-
rio —, o olfato comeca a ser considerado em pesquisas mais recentes o
sentido mais poderoso e envolvente (HALL, 1977; LINDSTROM,
2012). S6 recentemente o marketing e a publicidade vém se interes-
sando pelo olfato (FARKAS, 2013; LAVAREDA; CASTRO, 2016).

Como se trata de uma incursdo inicial nossa no tema proposto,
daremos um viés ensaistico e ndo traremos, no momento, resultados
de pesquisa, mas esperamos contribuir com o debate levantando ques-
tdes pertinentes.

O olfato na Filosofia

Contemporaneamente, considera-se a subjetividade como um
“continuo de sensacdes, modos de existir, amar ¢ comunicar, de ima-
gens, sons, cheiros, afetos, valores e formas de consumo literalmente
fabricadas no entrecruzamento de instancias sociais, técnicas, institu-
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cionais e individuais...” (SOARES; MIRANDA, 2009, p.415). Subje-

J4

tividade, assim, ¢ “tudo aquilo que concorre para a produgao de um
‘si’, um modo de existir, um estilo de existéncia” (SOARES; MI-
RANDA, 2009, p.416). A experiéncia estética nos arranca do exilio
interior, e nos lanca na empiricidade das percepgdes e afeccoes.

A Filosofia sempre valorizou o sentido da visao, principalmente,
mas também a audicdo. Paladar, tato e olfato tradicionalmente o foram
bem menos. A “anosmia dos filésofos” (JAQUET, 2010, p.5) refere-
se exatamente a falta de capacidade de perceber filosoficamente os
cheiros, e de portanto pensé-los. “O perfume é mais capaz de captar a
atengdo dos sofistas do que dos filésofos” (JAQUET, 2010, p.11).

As raras excecdes, em Filosofia, na verdade ndo se dedicaram ao
olfato, mas quando muito o mencionaram rapida e superficialmente.
Buscando preencher esta lacuna, Chantal Jaquet (2010) afirma que o
odor tem poténcia suficiente para fornecer certos modelos de pensa-
mento para a construcdo do conhecimento. Para ela, ndo se trata ape-
nas de a Filosofia pensar no olfato como objeto de investigacdo, mas
de se constituir uma “filosofia do nariz”, em que o olfato forneceria
seus parametros para o conhecimento (como a visao, tradicionalmen-
te).

O que pensamos ser uma inferioridade natural do olfato ndo pas-
sa de inferioridade cultural. Em Pindquio, o nariz é traidor, revela o
que gostariamos de esconder. O cheiro nos lembra de nossa animali-
dade. Mas néo se reduz a isto. Os modos mesmos de experimentagéo e
interpretacdo dos odores sdo marcados por diferencas culturais, sociais
e até econémicas.

Na Antiguidade, os filésofos em geral, com sua anosmia, prati-
camente ignoraram o olfato. Demdcrito, que estudou os cheiros e 0
olfato como combinacBes de atomos especificos, estabeleceu uma
analogia entre a alma e o perfume. Heraclito, com seu mobilismo,
disse que “se todas as coisas se tornassem fumaca, nos as conheceria-
mos pelas narinas” (JAQUET, 2010, p.334-335). Mas ndo foram mui-
to alem.
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E em Empédocles que encontramos as melhores condicées para
0 desenvolvimento de um “pensamento nasal”. Ele concilia os senti-
dos do corpo com a razdo; a Filosofia entre o nariz e a alma. Ele deu
atencdo particular ao cheiro: fala-se de sua panosmia filosofica. Em-
pédocles denunciava a hegemonia da visdo e da audi¢do. Propunha
seu ultrapassamento e a retomada de um equilibrio entre os cinco sen-
tidos. A sensacdo resulta de uma harmonia entre os objetos percebidos
e 0S poros que os percebem. Haveria, para ele, uma semelhanca entre
emissor e receptor.

Platdo teria sido muito reticente e impreciso quanto ao olfato.
Diferenciou “prazeres puros e verdadeiros” (s6 prazer e sempre; vém
do mundo ideal) e “prazeres impuros e misturados” (prazer ¢ dor; vém
do mundo sensivel). O odor € um prazer impuro e misturado, embora
toque o mundo ideal (menos divino que a viséo e a audicdo). O status
ontolégico do odor, em Platdo, ¢ problematico. “O odor se vé dotado
de um estatuto intermediario entre o ser e o devir” (JAQUET, 2010, p.
253). Avristoteles positivou o olfato: o olfato s se reduz a funcgdo vital
de protecédo e conservacdo da vida nos animais. No homem, emanci-
pando-se do paladar € que o olfato se abrird a fruicdo estética desinte-
ressada. Dai pode haver uma “estética do olfato”.

Na Modernidade, Kant negativou olfato: o olfato seria antissoci-
al e involuntéario, justamente por ser impositivo, autoritario, tiranico.
Ao inspirarmos o ar, sentimos um cheiro e este nos penetra fundo, e
atinge nossos pulmdes, sem chance de recusa. O cheiro seria sempre
de “mau gosto”. A cidade ideal seria inodora.

Hobbes relativiza o olfato: 0 mesmo cheiro é considerado bom
ou ruim, dependendo de quem o exala. Se o cheiro vier de mim mes-
mo, sera bom/agradavel. Se vier de outrem, sera ruim/desagradavel.
Um cheiro de outrem é como uma ameaca velada, e baseada na expe-
riéncia passada (lembremo-nos de seu “estado de natureza”). E ¢ pre-
Ciso proteger-se desse “outrem”. Ele mostra que a percep¢ao do odor ¢
sintomatica da relagéo (afetiva e representacional) que um sujeito tem
com o mundo.
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Uma bela leitura filosofica da Arte, na Contemporaneidade, foi
feita por um artista japonés que mora na Suécia. Hiroshi Koyamacriou
uma exposicdo — “Reconhecimento do incenso” — que juntava uma
pedra negra (diabase), extraida de uma camada muito funda da Terra,
com incensos. A pedra parecia exalar o odor do incenso. Os cheiros
eram mais do que decorativos ou acessorios: compunham com a rocha
uma unidade de sentido — os contrarios: solidez, resisténcia, fixidez e
necessidade cega da matéria da pedra em agenciamento com volatili-
dade, fluidez, mobilidade e liberdade do cheiro. Uma aponta para a
eternidade, a outra, para a fugacidade. Ele uniu criativamente o espiri-
to e 0 nariz, e assim criou uma estética olfativa de fato.

O olfato nos joga em presenca do mundo. S&o puras evidéncias,
ou dados imediatos. Os perfumes encarnam um modelo da verdade
pensada sob 0 modo da presenca, e ndo da representacdo (JAQUET,
2010, p.315). Filosofias materialistas e empiristas/sensualistas sao
bastante propensas a buscar este tipo de “conhecimento nasal”. Pelo
nariz, nds respiramos a inteligéncia e a verdade nos é insuflada (JA-
QUET, 2010, p.338).

O olfato na comunicacéo nao-verbal

O nariz e o olfato aparecem mais e melhor na Histéria Cultural,
na Literatura e na Antropologia, do que na Filosofia. De um ponto de
vista ndo etnocéntrico, o olfato é, sim, um sentido extremamente soci-
al (em uma explicita critica a Kant). H4 muitas formas e regras de
sociabilidade por meio dos odores. Muitas culturas ndo-ocidentais
valorizam o olfato. Os Desana, da Amaz6nia colombiana, tém um
sistema complexo de relagbes conjugais baseado nas diferencas de
cheiros de cada familia. Casar-se, para eles, é saber combinar cheiros
(JAQUET, 2010). Ha os interditos olfativos (sociais), claro.

Pesquisas de Albert Scheflen e Ray Birdwhistell, com base na
etologia de Irendus Eibl-Eibesfeldt e de Adam Kendon, buscaram as
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formas de “galanteio” na natureza que se reproduziriam, com sofisti-
cacOes, na cultura humana: olhares; cheiro do corpo (feromdnios);
gestos; etc. (DAVIS, 1979). O homem também se comunica pelo olfa-
to, pelo tato e pelo paladar — para além da visdo e da audicdo. Estes
sentidos fazem parte de uma mensagem global, o que desagua na mul-
tissensorialidade publicitaria, da qual falaremos adiante.

Somos uma sociedade bastante desodorizada. Vivemos com
medo do mau halito, do cheiro do suor, do cheiro da genitalia, do CC,
etc. Buscamos substituir os odores naturais pelos industrializados. O
olfato, como a audicdo, ndo tem interrupcéo duradoura. Os &arabes € 0s
balineses admitem mais uma relacao entre o cheiro de alguém e a nos-
sa disposicdo para com essa pessoa. Na Nova Guiné Meridional, o
amigo que fica toca a axila daquele que ira partir, para guardar consi-
go o cheiro daquele que ira viajar (HALL, 1977).

Nos animais, o olfato serve para buscar alimentos ou parceiros
sexuais, para alertar da presenca de predadores, para demarcar seu
territorio, para reencontrar seu rebanho, para identificar o estado emo-
cional de outras espécies. O salmao usa seu olfato para a desova. Ja o
homem, aprendeu a confiar mais na visdo do que no olfato. Segundo o
Dr. Harry Wiener (DAVIS, 1979), nds percebemos odores que ndo
registramos conscientemente. Haveria, entdo, um “inconsciente olfati-
vo”.

E Flora Davis (1979) quem nos traz um resumo de diferentes
modos de organizagdo cognitiva e social pelo olfato. Cada individuo
teria uma “assinatura olfativa”, e os cdes sabem disso. Os mosquitos
sentem cheiros diferentes das diferentes pessoas, e se sentem atraidos
diferentemente por elas. Esquizofrénicos exalariam um cheiro caracte-
ristico, que ratos perceberiam.

As pessoas ndo costumam falar sobre cheiros. Talvez subesti-
memos a importancia cultural do olfato, por ser algo um tanto assusta-
dor. O “tabu do olfato”, se assim podemos dizer, atravessou diferentes
culturas, em diferentes tempos e lugares. Entretanto, a cultura con-
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temporanea parece ter comecado a reconhecé-lo e valoriza-lo — claro,
ndo sem antes torna-lo fonte de lucro e exploragdo mercadologica.

Multissensorialidade e olfato

O contexto atual ja ¢ de uma “nova economia da atencdo” —
“papel desempenhado pela atencdo na dindmica cognitiva sob os im-
pactos da alta velocidade, sobrecarga de estimulos e de informacao,
fragmentacdo do tempo nas novas formas de vida social cibercentra-
da” (SANTAELLA, 2010, p. 303) — e, em funcdo disso, a publicidade
busca novos caminhos para a obtencdo de relevancia, interatividade e
experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

Essas possibilidades ndo abarcam necessariamente as media¢c6es
e tecnologias digitais. Nota-se uma tentativa de se aproximar dos pu-
blicos consumidores, obtendo ndo apenas sua atencdo, como também
seu envolvimento emocional, por meio de experiéncias sinestésicas, a
exemplo do que se tem denominado, desde 2013, live marketing.

Segundo Coelho (2015), live marketing seria uma evolugéo do
marketing promocional e abarcaria, sobretudo, eventos, promoc¢édo de
vendas e merchandising no PDV*. No site da Revista Live Marketing
— iniciativa da Associacdo de Marketing Promocional (AMPRO) para
promover 0 novo conceito — ha exemplos, pouco detalhados, de acdes
de comunicacdo que exploram a multissensorialidade, tal como a 22
edicdo da Campari Red Experience no Nordeste (setembro 2017)°, que
contou com instalacdes sensoriais/obras interativas no Centro Dragéo
do Mar de Arte e Cultura, em Fortaleza, que buscaram explorar todos
0s cinco sentidos, tendo como inspiragéo a bebida que tem um sabor
bitter sweet e procura transmitir sofisticacdo, sensualidade, tradigéo e
ousadia. Entretanto, o que foi feito para explorar cada um dos sentidos
ndo é explicitado na matéria, muito menos os resultados da agéo.

De fato, é dificil encontrar dados que mostrem ndo sé os resul-
tados globais da acdo, mas especialmente a contribuicdo de cada um
dos sentidos. O projeto Brand Sense, liderado por Martin Lindstrom e
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iniciado em 1999, buscou justamente suprir essa lacuna investigando o
papel de cada um dos cinco sentidos na construcdo de lacos afetivos
entre consumidores e marcas, em 24 paises e com a participacdo de
600 pesquisadores.

Lindstrom (2012, p. 5) é enfatico ao afirmar que, no atual con-
texto, “se quiserem sobreviver, as marcas terdo de incorporar uma
‘plataforma’ de marca (significando um conjunto de associa¢fes que
um consumidor faz com um produto ou empresa) que una 0S Cinco
sentidos por completo”. E fornecido o exemplo da Singapore Airlines
como marca sensorial, por construir um didlogo multissensorial com
seus consumidores: o logo da marca nos pratos; manual detalhado de
como atender; uniformes da Singapore Girl feitos sob encomenda;
anuncios do comandante redigidos por agéncia de publicidade; aroma
especificamente projetado, utilizado pelas comissérias de bordo e a-
crescentado as toalhas quentes servidas antes da decolagem; etc.

Se, por um lado, a visao é o sentido privilegiado nas culturas o-
cidentais modernas; por outro, somos sobrecarregados de estimulos
visuais. Na obra A légica do consumo — na qual se debruca sobre as
descobertas feitas com a metodologia do neuromarketing, que objetiva
acessar as ondas cerebrais para melhor entender as forgas néo consci-
entes que motivam nossos comportamentos de consumo —, Lindstrom
destaca que:

As imagens visuais sdo muito mais eficazes e memoraveis quando es-
tdo associadas a outro sentido — como a audi¢éo e o olfato. As empre-
sas estdo descobrindo que, para nos cativar emocionalmente de forma
plena, seria melhor ndo apenas nos inundar de logomarcas, mas tam-
bém borrifar fragrancias em nossas narinas e encher nossos ouvidos de
mdsica (2016, p. 125).

O autor constatou, inclusive, que o apelo multissensorial ativa
um vinculo mais forte com a marca e afeta positivamente a percepgédo
da qualidade do produto, permitindo aumentar seu prego. Para tanto,
foi realizado o seguinte experimento: dois pares idénticos de ténis da
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marca Nike foram colocados em duas salas separadas, porém idénticas
visualmente, com a diferenca que uma delas havia sido borrifada com
um cheiro floral misto, e a outra ndo. Apos inspecionarem os cal¢ados,
0S sujeitos que se submeteram ao experimento responderam a um
questionario, indicando a preferéncia, por uma margem de 84%, pelos
ténis na sala com fragrancia. Além disso, esses consumidores estima-
ram que o preco dos ténis da sala perfumadaera, aproximadamente,
10,33 ddlares mais alto do que o par da sala sem fragrancia (LINDS-
TROM, 2012, p.103).

Sem perder de vista a importancia da integragéo entre os senti-
dos, optamos por focar no olfato no presente artigo, considerando o
que diversos autores de diferentes areas destacam a respeito de sua
poténcia, conforme vimos acima. Devemos ainda sinalizar que, nas
publicacGes académicas no ambito do marketing e da publicidade, o
olfato também vem ganhando importancia.

De acordo com Gobé (2005, p.103, traducdo nossa), “o olfato é
o0 sentido mais forte. [...] cheiros podem evocar nossas emocdes de
forma mais potente do que qualquer outro sentido”. Lavareda e Castro
(2016, p. 149) se referem ao olfato como “o agente avangado das e-
mogoes” e ressaltam que “é o unico dos sentidos que se conecta dire-
tamente com o sistema limbico e muito intimamente com o hipocam-
po, que ¢ o mais importante centro da memoria”. Perez (2016, p. 105)
destaca que o aroma € instintivo e involuntéario, ndo sendo filtrado
pelo cérebro, e também enfatiza que o cheiro traz permanéncia e me-
moria. Lindstrom (2016, p. 129), por sua vez, salienta que o olfato é o
mais arraigado de todos os sentidos e tambem aborda a existéncia de
uma linha direta dos odores até o sistema limbico, responsavel pelo
controle das emocdes, lembrancas e sensacao de bem-estar.

Outro motivo para selecionamos o olfato foi o fato de ainda ser
pouco utilizado para estimular o consumo de bens, servicos e experi-
éncias, apesar de ser considerado em pesquisas recentes — a exemplo
da realizada por Lindstrom (2012) — como o0 mais poderoso e envol-
vente dos sentidos. Apesar de haver exemplos pontuais de utilizagéo
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do olfato em anuncios veiculados nas midias ditas tradicionais, como
jornal, revista, midia exterior e cinema, parece-nos que o seu futuro
esta no ponto de venda.

Isso se deve possivelmente ao fato de que é mais dificil contro-
lar a poténcia e a propagacdo do aroma, bem como a segmentacgédo do
publico, no espaco aberto em que se localizam os formatos de midia
exterior. No caso de andncios de cinema, 0 aroma pode deixar rastros
para 0s anuncios seguintes e para o proprio filme a que as pessoas
foram de fato assistir. O mesmo pode ser dito em relacdo aos anincios
em midia impressa com aromas, capazes de contaminar todo o jornal
ou a revista.

Ao sinalizar que experiéncias com fragrancias também podem
dar errado, Lindstrom (2016, p.132) cita o caso da campanha “Got
Milk?” realizada em Sao Francisco. Anuncios em pontos de Onibus
precisaram ser recolhidos quando passageiros reclamaram que os a-
romas de chocolate e massa de biscoito estavam desencadeando rea-
cOes alérgicas. Num ambiente fechado os efeitos ndo poderiam ser
ainda piores? Contudo, quando se trata de ponto de venda, ja ha certa
expectativa por determinados aromas, especialmente em ambientes
que comercializam alimentos e cosméticos.

Talvez por isso que os profissionais de live marketing reclamam
para si a capacidade de proporcionar experiéncia de marca por meio
dos cinco sentidos. A eliminacdo das midias ou veiculos de comunica-
cao — utilizados pela publicidade tradicional — parece favorecer o ape-
lo multissensorial. Farkas ressalta, assim, “o fato de que o aroma am-
biental é o préprio veiculo (ou midia) que impulsiona a venda dos
produtos” (2013, p. 83).

Escapa ao presente escopo discutirmos as supostas diferencas
entre live marketing e publicidade tradicional. Todavia, consideramos
importante pontuar que a propria publicidade tradicional vem sofrendo
transformacdes para proporcionar cada vez mais relevancia, interativi-
dade e experiéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014), confor-
me ja sinalizado. Dessa forma, em vez de enfatizar diferencas entre
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modalidades comunicacionais, preferimos acompanhar Perez (2016) e
pensar em um ecossistema publicitario.

Nesse ecossistema, 0 poder do visual e também do audiovisual
parece se dissipar a medida que os consumidores sdo cada vez mais
expostos a imagens e videos. Lindstrom vislumbra, assim, o seguinte
cenario:

Finja que estamos em 2030. Estamos naquele mesmo “cruzamento do
mundo”, Times Square. Mas, em vez de outdoors e letreiros piscantes,
levantamos nossa cabega para ver... nada. Nenhum modelo de sete
metros de altura. Nenhum néon brilhante. Ao mesmo tempo, a cal¢ada
estd repleta de cheiros e sons. Uma lufada de limdo sai de uma loja
que vende um novo ténis que vocé ndo pode deixar de ter. Uma rajada
de laranja madura sai de uma grande loja de artigos esportivos. Um
perfume pegajoso sai das portas de um hotel recém-inaugurado. [...] O
que estou descrevendo é um sutil ataque sensorial que ndo se baseia
exclusivamente na visdo, mas que atica nossas narinas, ouvidos e as
pontas de nossos dedos (LINDSTROM, 2016, p. 142).

Pelo nosso levantamento, ainda que inicial, pudemos constatar
que o olfato é mesmo pouco explorado. Mas as a¢des — ainda escassas,
tendo em vista todo o seu potencial — parecem mesmo se concentrar e
apresentar tendéncia de crescimento nos pontos de venda ou varejis-
tas, conforme também salientam outros autores além de Lindstrom.

O olfato no ponto de venda

O unico livro especifico de marketing olfativo que encontramos
no Brasil foi o de Farkas (2013). Ainda que o titulo da obra seja mar-
keting olfativo, seu foco nem €é propriamente em marketing e comuni-
cacdo. Como indicado em seu subtitulo, trata-se de um “guia para a-
romatizagdo de ambientes”, com énfase em aromaterapia e nas propri-
edades e potencialidades das mais diversas esséncias. No breve trecho
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em que trata de marketing olfativo consta que ele pode desempenhar
as seguintes fungdes:

Identificar a marca, distinguindo-a das outras.

Aumentar fortemente o apelo de vendas no ponto de venda ou diminu-
ir a rejeicdo de produtos.

Gerar sensa¢des que melhorem as relagdes humanas no ambiente de
trabalho.

Transmitir ao cliente um cuidado especial com ele durante sua perma-
néncia no espago de interacéo.

Possibilitar as empresas, principalmente as de varejo e hotelaria, a cri-
acao de linhas de produtos a partir de seu aroma.

Ajudar a regular emocionalmente as relagdes entre o cliente e 0 neg6-
cio, particularmente no varejo, em que pode, por exemplo, aumentar
ou diminuir o desejo de permanéncia do cliente no espago de vendas e
outros efeitos (FARKAS, 2013, p. 80).

Percebe-se a énfase no ponto de venda e no varejo, 0 que se re-
laciona também ao aroma dos proprios produtos. E destacado, desse
modo, que “a aromatizagdo do produto é fundamental no momento
decisivo da compra na géndola do supermercado” (FARKAS, 2013,
p.81). Perez (2016, p.105) menciona, por exemplo, que o cheiro pode
funcionar como um indice da maciez (ndo passivel de verificacdo no
momento da compra) no caso de amaciantes de roupa.

Os aromas atuam, assim, como signos distintivos de produtos e
lojas. “A inten¢do principal € traduzir o espirito da marca, sempre ten-
do em vista o publico-alvo” (FARKAS, 2013, p.84), o que pode ser
reforgado ao se sinalizar o surgimento no mercado do conceito de “lo-
go olfativa™®. A respeito do pUblico-alvo, a autora indica que idades
diferentes exigem aromas diferentes e que 0 mesmo pode ser dito em
relacdo ao sexo. O geranio, por exemplo, ¢ classificado como “o me-
Ihor amigo da mulher” (FARKAS, 2013, p.113). J& Gobé (2005,
p.105) indica que as lojas de mdveis Jordan’s, de Massachusetts, usam
aroma de chiclete no departamento infantil e aroma de pinho na sec¢do
de moveis rasticos.
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Futuramente pretendemos investigar a cientificidade dessas
classificacOes e até que ponto ndo reforcam estere6tipos. Por ora, a-
presentaremos mais exemplos de aplicacdo do olfato em pontos de
venda. Ruy Hirschheimer, presidente da Electrolux, enfatiza que, por
meio do aroma, ¢ possivel “reforgar a sofisticacdo e inovacao presen-
tes em nossos produtos e o conforto da nossa loja premium” (FAR-
KAS, 2013, p. 90). O olfato é trabalhado na loja conceito (ou flag-
shipstore) da marca. Lojas conceito teriam por foco a construcdo da
imagem da marca por meio de experiéncias, e nao propriamente a co-
mercializacdo de produtos, ainda que este seja 0 objetivo final.

Outro depoimento colhido por Farkas foi o de Renata Feffer,
proprietaria da Cau Chocolates, que possui lojas em S&o Paulo. Conta
a empresaria:

Decidimos fazer a aromatizacdo porque a loja se encontra em um
shopping, que tem um aroma “impessoal”. O projeto de aromatizagido
contribuiu para enriquecer a experiéncia que o cliente/consumidor tem
quando entra nela. Selecionamos um aroma que remete ao chocolate,
mas que nao tem cheiro de chocolate (FARKAS, 2013, p.91-92).

Neste caso, ndo é feita referéncia a uma loja conceito, mas tam-
bém ganha destaque o enriquecimento da experiéncia. Cabe sinalizar
que Higo Lopes, gerente de visual merchandising da marca de cosmé-
ticos Granado explica — em entrevista a Machado (2016, p.36) — que
todas as lojas Granado sdo lojas conceito, ja que tém como objetivo
criar uma experiéncia de marca o mais sensorial possivel, de forma a
gerar uma memdria afetiva de longo prazo, a ser acionada no contato
com a marca nas redes varejistas, como supermercados e farmécias.

Para complementar nosso levantamento inicial, procuramos con-
sultar renomados veiculos do mercado publicitario, como Adnews,
Meio & Mensagem e PropMark, pesquisando por matérias que conti-
vessem as palavras, olfato, olfativo(a) e cheiro. Entre as agdes que
teriam utilizado o olfato no ultimo ano (ou seja, de 2017 a inicio de
2018), encontramos quatro em midia exterior (abrigo de 6ni-
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bus/mobiliario urbano e metrd) e apenas uma em ponto de venda, o
que pode também se dever ao fato de que a publicidade olfativa em
midia exterior ainda € considerada uma novidade, adquirindo mais
atratividade como noticia do que as mais habituais a¢cdes de marketing
olfativo em ponto de venda.

A acdo em ponto de venda encontrada refere-se justamente a
uma loja conceito, da Klin, marca de cal¢ados infantis. Sua primeira
loja conceito foi criada em Sdo Paulo em setembro de 2017, com o
objetivo de tangibilizar o conceito “criangar”, que exalta que 0 mais
importante € ser crianca e brincar.

Os sentidos olfato, paladar, toque, viséo e audi¢do sdo explorados no
ambiente. A loja da fabricante de cal¢ados infantis tem um aroma cri-
ado para ela; carrega as cores da marca, com destaque para 0 amarelo;
oferece formas arredondadas e texturas especiais; disponibiliza jogui-
nhos, a possibilidade de brincar com os cal¢ados. O cachorro Klin, i-
cone da marca, também esta no espaco’.

No cenario futuro vislumbrado por Lindstrom (2016), parece
que todos os pontos de venda serdo lojas conceito, na medida em que
as marcas forem descobrindo o potencial das experiéncias sensoriais,
com destaque para o olfato. Gobé (2005, p.105, traducdo nossa) sali-
enta, assim, que “fragrancias bem planejadas aumentam as vendas (...)
clientes permanecem por mais tempo nas lojas de departamento que
cheiram bem, em comparacao com zonas nao perfumadas”.

Regina Blessa, autora referéncia em merchandising no ponto de
venda no Brasil, ressalta que “cheiros apetitosos como o do forno da
padaria, 0 da pizzaria, (...) reforcam a vontade e o apetite, que podem
ser notados quando os consumidores esperam pelos produtos, que ain-
da nem sairam, em longas filas sem qualquer reclamag¢ao” (2015, p.
35). Provavelmente a eficacia serd ainda maior se os alimentos tam-
bém tiverem um visual atraente. A associagdo entre visdo e o olfato
atuaré na estimulacéo do paladar.
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Como reforca Lindstrom (2016, p.143), a “estrada para a emo-
¢do passa por nossas experiéncias sensoriais”; € as escolhas de com-
pras costumam ser guiadas pela emocdo, mais do que pela razdo
(GOBE, 2005).

Considerac0es finais

A partir do que foi exposto, o futuro do marketing olfativo ou do
consumo de experiéncias de marca pelo olfato parece estar no ponto
de venda. Mas, na medida em que todas as marcas passarem a propor-
cionar experiéncias multissensoriais, 0 que sera preciso fazer para se
destacar diante de uma concorréncia acirrada? Teremos que acompa-
nhar.

Um ponto que ndo podemos deixar de registrar e que objetiva-
mos desenvolver futuramente sdo as questBes éticas envolvidas nesse
“ataque sensorial”, que parecem ser ainda mais sérias em fun¢do da
“sutileza” mencionada por Lindstrom (2016, p.142). A publicidade
deixa de parecer publicidade — o que implica a transformacéao da pu-
blicidade denominada tradicional — para conquistar mais atencdo e
envolvimento emocional, por meio de relevancia, interatividade e ex-
periéncia (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

Nesse processo, as defesas dos consumidores diminuem, especi-
almente no caso do olfato, que, conforme vimos, parece ser o caminho
mais direto para o coracdo e para a memoria. Por isso, pensamos que,
se Kant se equivocara ao afirmar ser o olfato desprovido de sociabili-
dade, ao menos é digna de relevancia a sua critica ao carater autorita-
rio e inescapavel do olfato (posto ser inseparavel da respiracao).

Estas questdes que aqui propomos pretendem contribuir para
uma reflexdo coletiva mais ampla e aprofundada, no tocante ao uso
mercadologico do sentido do olfato. Percebemos como o olfato é po-
deroso e envolvente, em sua relagdo com os outros sentidos do corpo
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ativados na comunicacdo multissensorial. Dai a necessidade de abor-
dé-lo interdisciplinarmente.
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Resumo

O trabalho foca na analise das relagBes entre consumo de experiéncias e o0 sentido
humano do olfato. Nosso objetivo principal é mapear o que se tem produzido, em
termos de conhecimentos tedrico e préatico, sobre tal relacdo, a partir de diferentes
recortes disciplinares. SO recentemente as ciéncias humanas e sociais, em geral, € 0
marketing e a publicidade, em particular, vém se interessando pelo olfato. Dai tra-
zermos esta discussao, principalmente em um contexto cultural de uma nova eco-
nomia da atencdo e da exigéncia de relevancia, interatividade e experiéncia para que
algo seja notado — em especial as marcas. Esta pesquisa tem carater exploratorio,
partindo de uma revisdo de literatura basica, seguindo por argumentagdes tedricas
diversas e complementando com exemplos de casos, mais especificamente em pon-
tos de venda.

Palavras-chave
Consumo de experiéncias; olfato; filosofia; marketing e publicidade.
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2' Simnosin Nacional saore
Transfornagiies na Aatirio da Consuna

Retorica do consumo:
duas décadas da revista Claudia

Isabela Costa Zampier*

Introducao

Ao chegarmos a uma banca, encontramos um mundo de belas
imagens com 0s mais variados temas, podemos viajar para terras dis-
tantes, aprender o passo a passo de técnicas de desenho, pintura e arte-
sanato, conhecer um pouco mais sobre historia e filosofia, e nos intei-
ramos sobre esportes, carros e até economia. Além de nos proporcio-
narem um pouco sobre o infinito universo de possibilidades, as revis-
tas nos encantam com temas e imagens capazes de nos entreter.

Atualmente, existe uma enorme diversidade do mercado de re-
vista em funcdo de conquista de maior audiéncia. Além de suas varia-
das tematicas e publicos alvos especificos, elas também se atualizaram
em materialidade, com edi¢Ges impressas e digitais. O desenvolvimen-
to gréfico atual é um forte aliado a essas producdes, que contam com
cores e diagramac0Oes cada vez mais aperfeigoadas e, principalmente
nas bancas, onde essas publicacfes se concentram, as capas exercem
papel fundamental como motivador no que tange despertar o interesse
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no leitor.

O ar de lazer nelas contido se difere bastante da cotidianidade
jornalistica, mas sua justaposicdo de imagens, fotografias e matérias
diversas ndo deixam de se apresentar como uma interse¢do entre midia
e sociedade, propondo de algum modo uma reflexdo sobre o contem-
poréneo (TAVARES; SCHWAAB, 2013). Como veiculo midiético,
sua construcao esta diretamente relacionada a constituicdo da socieda-
de ao seu redor e do publico ao qual visa alcangar. A escolha de um
titulo traduz um habito cultural e indica maneiras de apropriacdo do
cotidiano, sendo uma referéncia de posturas e comportamentos. As-
sim, as revistas cumprem uma funcao que vai muito além de informar,
elas articulam essa dimenséo cultural e servem como referéncias para
seus leitores se enquadrarem dentro de um grupo social.

Para esse trabalho, entdo, faz-se uma leitura dos discursos de
consumo apresentados na primeira e na Ultima década da revista
Claudia, uma das revistas brasileiras voltadas para o publico feminino
mais antigas, ha 56 anos no mercado e uma das poucas ndo direciona-
das a temética especifica, voltando-se para a mulher brasileira.

A revista Claudia, pertencente a Editora Abril, foi uma das re-
vistas pioneiras voltadas para o publico feminino com uma editoria
inovadora na area, lancada no inicio dos anos de 1960. Com um per-
curso ininterrupto de quase seis décadas, Claudia torna-se um objeto
de investigacdo.

Assim, esse trabalho busca fazer uma andlise entre as represen-
tacGes encontradas nas paginas de Claudia nos inicios das décadas de
60 e de 2010, revelando as mudancas nos discursos de consumo e,
consequentemente, no papel econémico e social da mulher na midia
impressa. Para isso, utiliza-se 0 método de analise de contetdo aplica-
do as edi¢des. Bardin (2010, p.48) indica que o objetivo desse método
é justamente 0 que busca-se: “a manipulagdo de mensagens (contetido
e expressdo desse conteudo) para evidenciar os indicadores que permi-
tam inferir sobre uma realidade que nao a da mensagem”.

Dessa forma, essa pesquisa inicia-se no acervo da Biblioteca
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Nacional. Numa segunda etapa, utiliza-se uma fonte diferente da ante-
rior: as reproducdes de Claudia disponiveis no portal online GoRead,
onde é possivel encontrar edi¢des de maio de 2011 até as mais recen-
tes. As edicOes digitais sdo idénticas as impressas, 0 que possibilitou
uma fonte de pesquisa diferente sem comprometimento da analise.

Revistas e consumo

Antes de terem um formato consolidado no Brasil, as revistas ja
eram tratadas como referéncias entre as mulheres, principalmente de-
vido a falta de outros meios com propostas semelhantes. Passaram a
exercer forte influéncia na vida das leitoras, promovendo instrucdes
para ajusta-las aos padrdes culturais considerados adequados. Porém,
na medida em que essas publicacbes representam a sociedade e 0s
modos de viver, elas também moldam uma percepcdo desse contexto,
além de influenciarem suas leitoras a seguirem suas premissas.

A linguagem utilizada por esses veiculos constitui-se de fortes
marcas ideoldgicas, certas vezes mais intensas que as presentes nos
veiculos para publicos em geral, agendando uma padronizacéo do que
é a mulher e seus interesses. Talvez, isso se deva a especificidade de
publico e classe remetidos, abrindo precedentes a padronizacdo dentro
de um espaco mais homogéneo. Esses discursos das revistas femininas
influenciariam até mesmo as ndo leitoras, pois suas premissas Sao
concretizadas no ambiente social por um grupo que tem visibilidade e
exerce influéncia. 1sso permite que seu contetdo se esforce para se
tornar um consenso na sociedade. Entdo, além de acompanhar evolu-
cOes historicas, parte da funcdo das revistas femininas traduz tais con-
diges cotidianas.

Um questionamento comum & o quanto as pessoas sdo influenci-
as por tais condutas e qual seu poder de acdo dentro desse contexto.
Carolina Figueiredo (2007) afirma que 0s meios nao séo impositivos e
0 publico ndo é indiscriminadamente receptivo. Segundo a autora, 0S
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receptores desses contetdos incorporam tal ideologia pela necessidade
de se encaixar entre os demais e manter relagfes sociais. Dessa forma,
a cultura da midia oferece uma possibilidade de interacdo, um padrao,
um “lugar comum” e ¢ da natureza humana essa necessidade de per-
tencimento e socializacéo, fazendo com que a midia exerca um papel
fundamental na constituicdo de uma realidade tanto comum quanto
individual aos sujeitos.

O consumo assume um papel importante nesse sentido, trans-
formando-se em elemento integrador. E por meio do consumo que 0s
individuos fazem suas escolhas e nesse processo estdo embutidos va-
lores que representariam a posse do produto ou servigo. Sobre valores,
Agnes Heller parte da reflexdo que esses sdo construidos e descontrui-
dos ao longo dos processos histéricos, permitindo certa mutabilidade.
Resultando de processos de interacGes e situacdes sociais, os valores
constituem-se como a esséncia do homem e podem ser definidos, de
acordo com Heller (2014), seguindo o pensamento de Marx, como
aquilo que enriquece os componentes essenciais da vida: o trabalho, a
socializag&o, a universalizacdo, a consciéncia ou a liberdade.

Muitos dos valores agregados aos discursos de consumo preve-
em uma certa interacdo social a medida que o consumidor passa a ser
identificado como pertencente a um grupo especifico ao utilizar de-
terminados produtos ou servigcos. De imediato podemos identificar
dois elementos que podem ser influenciados pelas ideias que giram em
torno do ato de consumo: a socializacdo, quando a utilizagdo desses
meios consumidos representaria o “eu” do individuo; e a universaliza-
¢do, que permitiria 0 sentimento de pertencimento de forma que o
sujeito passa a se enquadrar em um todo. A questéo da liberdade tam-
bém pode ser considerada como um valor relacionado ao consumo no
sentido de um mercado com cada vez mais possibilidades, mais mar-
cas e mais concorréncia, dando poder de escolhas ao consumidor.

Como sabemos, os meios de comunicagdo tém como sua base de
sustentagdo 0s andncios, sendo assim, servem aos interesses desses
patrocinadores. Um desdobramento dessa situacdo € o impulso ao
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consumo impregnado nas paginas das publicacdes. As revistas femi-
ninas ainda abracam um leque maior de estimulos, pois a mulher a
sociedade atribuiu varios papeis como mée, esposa, dona de casa e
profissional.

Essas publicagdes sdo importantes para suas leitoras pois repre-
sentam a cultura de massa das mulheres, que ndo é encontrada em
veiculos generalistas (WOLF, 1992). Por vezes considerados veiculos
fateis, neles estdo contidas informagdes e posturas que sdo cobradas
delas. Elas sdo meios que acompanham as mudancas da realidade.
Geralmente, sdo escritas por mulheres e sobre mulheres, e suas pautas
tendem a contemplar assuntos importantes para as leitoras como ma-
ternidade, corpo, como os ciclos menstruais e gravidez, por exemplo.

Dito isso, percebemos que as revistas femininas sao significati-
vas para as mulheres, tornando-se referéncia para diversos assuntos e
desenvolvendo uma alianca, uma relacdo de confianca e amizade com
as leitoras. Como porta-voz de saberes, as revistas se colocam como
auxiliares e conselheiras, fornecendo servicos reais ao mostrar desde
0s cosméticos que realmente surtem efeitos as ferramentas para auxili-
ar no orgcamento. Dessa forma, se portam como um grupo que luta
pelo interesse da leitora.

Sobre esse contexto, Mira (2001) destaca uma relacdo revistas
femininas e consumo. Segundo ela,

a expansdo da imprensa feminina esteve fortemente ligada a surtos de
expansdo do proprio capitalismo nos quais a mulher era visada como
sujeito consumidor de modo muito especial. Na segunda metade do
século XIX estava se desenvolvendo largamente a industria de con-
veccles e, portanto, todo o circuito de moda, desde entdo e até o final
do século XX, estava voltado para as mulheres (MIRA, 2001, p.7).

Lipovetsky (2006) evidencia a importancia das revistas nesse
processo, rompendo tradigdes passadas e “transformando os locais de
venda em palécio de sonhos” (LIPOVETSKY, 2006, p.31), revolucio-
nando a relagdo com o consumo. O preco relativamente mais baixo
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desses produtos também favoreceu que as classes médias conseguis-
sem acesso a itens antes caracteristicos das classes mais elevadas, im-
plementando a ideia do consumo como algo maravilhoso e sedutor.

O grande magazine ndo vende s6 mercadorias, consagra-se a estimular
a necessidade de consumir, a excitar o gosto pela novidade e pela mo-
da por meio de estratégias de sedugdo que prefiguram as técnicas mo-
dernas do marketing. Impressionar a imaginacdo, despertar o desejo,
apresentar a compra como um prazer, 0s grandes magazines foram,
com a publicidade, os principais instrumentos de elevagéo do consu-
mo a arte de viver e emblema da felicidade moderna (LIPOVETSKY,
2006, p.31).

Considerando que nesse periodo da metade do século, as revis-
tas eram importantes veiculos de comunicacdo, elas acabaram assu-
mindo esse papel de propulsdo da cultura de consumo. Os magazines
instigavam a ideia de que o desenvolvimento e a modernidade esta-
vam diretamente relacionados com a posse de bens que representavam
0S novos tempos, como os eletrodomésticos e enlatados que promovi-
am uma revolucdo das tarefas da dona de casa.

Dessa forma, a década de 1950 reflete uma fase de grande vin-
culacdo dos habitos de consumo com a imprensa, a medida que essa
segunda passava por processos de desenvolvimento que refletiu em
revistas nos padrdes industriais. O crescimento das inddstrias, junta-
mente com a promogao de novos valores, desencadeou transformacgdes
que afetavam diretamente a vida das mulheres.

Apesar do século XX ter sido marcado por diversos momentos
de transformagdes, a década de 1960 ficou caracterizada como o peri-
odo das mais intensas mudangas estruturais do século passado na soci-
edade brasileira. De acordo com dados do Anuério Estatistico do Bra-
sil (1962), produzido pelo Instituto de Geografia Estatistica (IBGE), a
década representou um dos apices das modificacdes sociais, ao passo
que a populagdo urbana duplicava — em comparacdo com a década
anterior — e a industria de transformacéo crescia consideravelmente. A
expansdo do capitalismo no pais impulsionou uma onda de moderni-
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zacdo, estimulando as classes médias urbanas a se inteirarem desse
processo por meio do consumo.

Assim, um fator importante para a compreensdo da revista
Claudia como grande estimuladora dos habitos de consumo, princi-
palmente nos primeiros anos, além de todo o contexto citado por Li-
povetsky (2006), foi a politica praticada no periodo. Ela visava ao
fortalecimento do mercado interno como forma de promover o desen-
volvimento econdmico e industrial. O economista Celso Furtado con-
cedeu uma entrevista ao IBGE, publicado no documento Estatisticas
do Século XX, afirmando que o estimulo ao mercado interno foi uma
maneira de financiar um desenvolvimento expressivo do produto na-
cional e do crescimento do pais.

Claudia dos anos de 1960

Primeiramente, quem é Claudia? A revista surgiu no Brasil em
1961, um periodo de expansdo feminina. O nome j& dizia muito sobre
sua pretensdo editorial, tentando quebrar qualquer formalidade, ela
propunha uma relacdo de amizade e confiabilidade com as leitoras,
que até entdo, ndo era vista nas revistas que circulavam por aqui. O
formato prometia ser o porta-voz da mulher moderna, num periodo de
expansdo urbana e industrial, levando as mulheres novidades promo-
vidas por esses processos. A aposta era suprir uma brecha no mercado
de revistas que atendesse as brasileiras, que falasse de mulher e para
mulher. Inicialmente, voltada para as donas de casas, Claudia direcio-
nou-se as mulheres num periodo de certa busca de identidade, e teve
como grande suporte o consumo emergente. Direcionada especifica-
mente a classe média urbana nos centros em expansao, teve como pi-
lares o crescimento da industria e a relativa emancipagdo econdémica
de seu publico alvo, inserido no mercado de trabalho e de consumo.

O formato deu certo e conquistou as brasileiras, tornando-se a
revista mensal de maior circulagdo no pais, de acordo com os dados
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do Instituto Verificador de Comunicagdo? (ICV) de 2016. Segundo o
Instituto, Claudia tem quase o triplo de leitores de Marie Clarie, a
segunda revista feminina de maior circulacdo no Brasil. Dessa forma,
podemos considerar que a revista ocupa um lugar de destaque no mer-
cado nacional, sendo representativa para uma parcela de brasileiras
que a mantém como hébito de leitura. Num mercado onde revistas
abrem e fecham a todo momento, € dificil encontrar um veiculo genu-
inamente brasileiro que consiga se manter por tantos anos com uma
proposta bem parecida com a inicial.

Claudia na década de 1960 — analise e considerac6es

Nesse primeiro periodo pesquisado, a revista analisada assumiu
o0 papel de propulséo da cultura de consumo, instigou a ideia de que o
desenvolvimento e a modernidade estavam diretamente relacionados
com a posse de bens que representavam 0s novos tempos.

Percebemos que o enunciado das novidades do mercado foi uma
marca da primeira edicdo, das primeiras edi¢fes na verdade, relevando
um novo mundo urbano e industrial. A primeira publicacdo, por e-
xemplo, conta com uma matéria de varias paginas falando sobre os
supermercados e 0 novo modo de comprar, a disposicdo das pratelei-
ras e a diferenca desses para com as antigas mercearias de modo a
exaltar e valorizar a praticidade e comodidade.

Acabaram os longos bate-papos acerca do tempo, dos vizinhos, das Ul-
timas novidades do bairro, das empregadas, com o vendedor conheci-
do da loja costumeira: hoje em dia sdo poucos os que tém tempo para
iss0, a maioria pode dedicar seu tempo Unica e exclusivamente a fun-
¢éo de ‘comprar’ (CLAUDIA, n° 1, ano 1, p.36).

Considerados uma “revolu¢do na arte de comprar e vender”, os
supermercados tornam-se sinbnimos de modernidade no texto, que
revelava um conceito de “moderno” atrelado a grandes transformacoes
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no lar e nos habitos da sociedade. A grande novidade do supermerca-
do, endossada pelo artigo, era a praticidade de comprar itens diversos
em um Unico lugar® e a disposi¢do dos produtos de modo “autosservi-
¢o™®. O novo tipo de interacio consumidor/produto também é destaca-
do, enfatizando que as embalagens séo a apresentacdo de produtos que
falam por si proprios, ja que os consumidores agora estdo mais livres
—sem a pressdo de um vendedor — para escolher o que mais Ihe agrada
— um prendncio do game de conquistas que a diversidade de produtos
e marcas impde até os dias atuais.

Num ultimo realce sobre o artigo, verificamos que 0 modo como
eles sdo apresentados da luz ao impulso de consumo: os supermerca-
dos, além de serem colocados como facilitares — de todas as formas
possiveis —, também sdo tidos como divertimento e a ida ao supermer-
cado é apresentada como um passeio que resolvera “o problema das
compras de casa (...) por uma semana inteira” (CLAUDIA, n° 1, p.36).
Entdo, além de ajudar a mulher e facilitar sua vida, eles poderiam ser
como um jogo de pega-pega.

O discurso de novidade é muito tentador e da a ilusdo de revolu-
cionar o cotidiano. Bauman (2008) fala que o desejo passou a susten-
tar a economia, fazendo com que essa fosse baseada no consumo. Se-
gundo o autor, as necessidades crescentes regem a sociedade de con-
sumo, pois a felicidade associou-se ao volume e intensidade desses
desejos, que implicam no uso imediato e na rapida substituicdo dos
objetos destinados a satisfacdo: “novas necessidades exigem novas
mercadorias, que por sua vez exigem novas necessidades e desejos; 0
advento do consumismo augura uma era de “obsolescéncia embutida”
dos bens oferecidos no mercado” (BAUMAN, 2008, p.45).

Na edicdo n° 17, de fevereiro de 1962, folheando a revista, um
encarte bicolor (branco e rosa) chama a atencdo: “As compras de
Claudia no Rio”. Com péaginas de papel diferenciado, mais grosso que
0 restante das paginas, tamanho menor e tom rosa vibrante — a revista
ainda era predominantemente preta e branca —, na verdade ndo se trata
de um encarte. A numeracdo das paginas segue continuamente e a
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secdo “As Compras de Claudia” ja existia na revista, mas esse novo
formato é chamativo.

Como podemos notar até aqui, a revista voltava-se essencial-
mente para o lar e no “encarte” ndo ¢ diferente, sendo composto majo-
ritariamente por elementos de decoracdo. Um item exposto indica uma
loja de moda infantil e alguns outros (poucos) tratam de vestidos, teci-
dos e joias. O interessante € a forma como as paginas foram diagra-
madas, com separac¢es em retangulos, fazendo os anuncios publicita-
rios se confundirem com os itens da secéo.

Introduzir produtos de forma natural no meio da narrativa, afir-
ma Heloisa Buarque de Almeida (2007), € um meio muito eficaz de
promover e criar comportamentos de consumo, sendo esse um dos
grandes poderes das instituicdes midiaticas. Essa perspectiva da autora
pode ser aplicada em todas as situacBes citadas até aqui de modo a
confirmarmos a proposicdo do inicio desse texto, a revista Claudia
como um elo entre a mulher emergente nas cidades e 0 mercado de
consumo. A pesquisadora também afirma que os grandes estimulos a
mulher, principalmente as donas de casa, tornaram o consumo femini-
lizado, de modo que sdo elas as responsaveis pelas compras de uma
ampla gama de produtos — para o lar de forma geral, indo de eletro-
domésticos a decoracdo, para os filhos, muitas vezes para o marido e
para elas proprias.

Na edicdo n° 38, de 1964, comecamos a verificar uma mudanca
nas perspectivas de consumo. A capa da destague a uma promogao
realizada pela revista: o sorteio de quatro cirurgias plasticas. A matéria
“Entdo, vamos mudar de nariz?” é a surpresa do més® para as milhares
de leitoras que haviam relatado o “problema” — termo utilizado nova-
mente pela revista. No texto, Claudia reafirma seu papel de amiga util
ao passo que ajudaria suas leitoras até quando o assunto era vaidade.
“Ou ¢ muito mais (que vaidade): feminilidade, por exemplo?”
(CLAUDIA, n° 38 p.79), complementou.

Além de naturalizar os procedimentos cirdrgicos, no paragrafo
seguinte, Claudia respondeu a pergunta do titulo embasada em opini-
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Oes de especialistas e dando motivos para a realizacao de tal interven-
cao, enfatizando que um nariz fora dos padrGes estéticos poderia que-
brar a harmonia do rosto e provocar complexos psicologicos nas mu-
Iheres, como timidez e atitudes ranzinzas

Nesta mesma edicdo, a secdo da nutricionista Celina de Morais
Passos, inaugurada na edicdo anterior, ensina a comer menos. A justi-
ficativa para tal tematica foi creditada ao crescente nimero de cartas
que chegavam a redacdo pedindo ajuda para se adaptaram as dietas de
reducdo de peso. Celina prometia explicar o porqué da dieta de modo
a fortalecer a vontade de segui-las e afastar o terrivel mal da obesida-
de. Em tempos em que a alimentacdo tendia cada vez mais para 0s
industrializados, aumentando significativamente a quantidade de con-
servantes e consequentemente dos maleficios a satide e maior probabi-
lidade de aumento da obesidade, o peso considerado padréo de beleza
feminino reduziu. De acordo com Wolf (1992), o peso padréo era 23%
abaixo do peso médio das mulheres normais, o0 que abriu espaco para
a imposicdo de dietas e intervencgdes estéticas.

Claudia hoje — analise e consideraces

A chamada para um olhar interior é bem recorrente em Claudia,
produzindo uma identidade em seus discursos. Essa terceira mulher, a
contemporanea, passa por arranjos que lhe exigem autoconhecimento
e plenitude e isso deve ficar evidente de forma exterior, retratado por
meio do consumo de modismos. Santaella (2008) comenta que quanto
mais alto o nivel de renda, classe social e repertorio cultural, mais é
exigido essa adesdo a padrées comuns, como aspiracdes e aparéncia.

Por estar indelevelmente associada a aparéncia, a moda, a beleza, a
simbiose com o consumo, a mulher contemporénea tornou-se o retrato
mais fiel, o0 emblema mais vivo das sociedades construidas pelos pro-
cessos globalizados de consumo. Nas roupas e acessorios que escolhe
usar, no trabalho e no lazer, nos arranjos e decoracéo da casa, nos ges-
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tos, o comportamento, nos modos de se divertir, nas leituras que faz,
transparecem os tracos de uma feminilidade emergente que, longe de
se satisfazer com a mera aparéncia exterior, sonha com uma nova
harmonia existencial entre aquilo que se mostra e aquilo que ndo se vé
(SANTAELLA, 2008, p.109).

Esse comentario da autora fica ainda mais adequado ao perfil
atual de Claudia quando continuamos a analisar as se¢des, nas quais
moda e beleza tem bastante destaque. Mesmo com as adaptacdes que
ocorreram nesse periodo de andlise, percebemos que essas tematicas
quase ndo sofreram intervencdes.

Claudia produz um editorial de moda todos 0s meses com as
mais novas tendéncias e completa essa secdo com “Pesquisa de Mer-
cado”, na qual remonta as produgdes do editorial com pecas similares
disponiveis em magazines e lojas de marca, sempre indicando o preco
de cada produto. Ela também produz “Basico de Claudia”, com dicas
de composicdo de varios looks com uma mesma peca, geralmente a
tendéncia da estagdo, mais ou menos no mesmo formato de “Pesquisa
de Mercado”, indicando o preco e a marca. As estacdes do ano tam-
bém se transformam em pauta quando o assunto é moda, gerando con-
tetido sobre o novo estilo de vestidos, biquinis, botas ou casacos para
combinar com cada ocasido. Além dessas se¢des, também tem a men-
sal “Vitrine”, com catélogos de produtos variados seguindo uma tema-
tica especifica em cada edi¢do, como anéis, joias, maquiagem, éculos
e bolsas, abrangendo tanto tematicas de moda quanto as de beleza.

Apesar da sec¢ao “Pesquisa de Mercado” se dedicar atualmente a
complementar o editorial de moda com produtos acessiveis nas lojas,
uma se¢do com 0 mesmo nome ja foi dedicada aos produtos de beleza
como maquiagem e cremes, N0 mesmo Viés, indicando as novidades
do mercado, seus efeitos e pregos.

Logo no inicio da revista de julho de 2011, edicdo n° 597, en-
contramos um elemento que nos chamou muita atengdo. Com o titulo
“Luxo por menos”, um pequeno texto fala sobre o lancamento de uma
colecdo de roupas superespecial da revista, que proporcionaria a leito-
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ra um guarda roupa com pegas de grife a preco de magazine. “Claudia
realizou seu sonho e convidou 12 nomes consagrados do mundo da
moda para criar roupas e acessorios exclusivos, chiques, lindos, de
139 a 250 reais cada um!” (CLAUDIA, n° 597). Frisando que a cole-
¢do era “limitadissima”, o texto instiga a leitora a correr para lojas e
garantir as suas pecas, que estariam disponiveis apenas no més corren-
te nas lojas participantes.

Algumas paginas adiante, mais ao final da revista, pudemos con-
ferir 0 ensaio de moda produzido com as pecas, em que a modelo posa
com o estilista responsavel por cada criagdo. Além das roupas e aces-
sorios da colecdo de parceria de Claudia, os looks montados apresen-
tam composicdo com outras pecas dos profissionais, divulgando as
marcas individualmente. Além desse ensaio, a revista também produ-
ziu uma se¢do com ideias para combinar as pecas e “esbanjar estilo no
trabalho” (CLAUDIA, n° 597), montando composic¢des entre os trajes
e adicionando alguns outros complementos para finalizar as produ-
cOes. Dessa forma, Claudia, além de participar desse processo de cria-
cao das pecas, sugere como usé-las e onde usa-las.

Estar bem arrumada e bem vestida gera status a mulher, princi-
palmente quando alinhado a uma carreira consolidada. Wolf (1992),
referenciando John Molloy, afirma que os uniformes cumpriram por
muito tempo a fungéo de igualar homens e mulheres, e deu a elas mai-
or respaldo para inspirar autoridade e respeito. Depois de algum tem-
po, segundo a autora, essa visdo foi declarada ultrapassada, pois as
mulheres estavam confiantes o bastante para expressar sua feminilida-
de. Agora, “a beleza, a magreza, a alta costura e o bom gosto tinham
que construir a autoridade de uma mulher” (WOLF, 1992, p.57), além
das competéncias para o cargo.

Quando o assunto é beleza, € rapidamente encontrado recorrén-
cia num simples folhear de paginas. Alem das inumeras sec¢des, sdo
bem comuns matérias que abordem o assunto, falando sobre mitos e
verdades da maquiagem, tendéncias em produtos e oleos que melho-
ram a qualidade da pele e cabelos, por exemplo. “Balcao de beleza”
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cumpre a fungdo de novidades do mercado, indicando perfumes, cre-
mes com diversas funcionalidades e para diferentes estacGes do ano e
0s mais variados produtos de maquiagem com cores e efeitos que es-
tdo em tendéncia.

As tecnologias e inovagdes cosméticas estdo presentes em prati-
camente todas as publica¢des, valorizando o aperfeicoamento estético.
“O poder da luz” ¢ uma reportagem da edi¢dao de julho de 2011, n°
597, e apresenta os ultimos lancamentos em laser que prometem revo-
lucionar a vida da mulher. Rugas, estrias, flacidez, acne, tudo tem so-
lugdo nos aparelhos mais modernos, muitos ainda sem previsao de
chegada ao Brasil. “As promessas sdo irresistiveis: suavizar (mesmo!)
rugas e linhas de expressao, derrotar a acne, apagar estrias, combater a
flacidez no rosto e corpo, estimular o crescimento de cabelo”
(CLAUDIA, n° 597). Nesse trecho de chamada da reportagem, a lin-
guagem utilizada faz referéncia a uma verdadeira guerra que as mu-
Iheres precisam travar, colocando essas questfes como grandes males
e inimigos a serem vencidos.

No contetudo da matéria, € exposta uma série de novos equipa-
mentos, indicando o que cada um promete, como funciona e vantagens
e desvantagens na utilizacdo desses aparelhos. Ao contrario do que
vimos em diversas edi¢cdes que tratavam questdes parecidas nas publi-
cagdes antigas, s6 um dos cinco equipamentos mencionamos possuia
preco indicado — sendo esse 0 Unico de utilizacdo caseira. A variacdo
de valores entre as cidades e centros estéticos pode ter imputado uma
limitacdo para expor tais detalhes e ainda, como alguns ainda nem
estdo disponiveis no pais, percebemos nessa reportagem um Viés in-
formativo, no sentido de atualizacédo e valorizagdo dessas tematicas.

Outra reportagem com o perfil estético-informativo nos chamou
aten¢do na edi¢do de agosto de 2011. “Vida e morte de um implante
de silicone” mostrou todo o processo de produgdo de proteses na mai-
or fabrica do setor no Brasil, no Rio de Janeiro. Em cunho jornalistico,
essa foi realmente uma reportagem (pois muitas, denominadas como
tal, ndo se encaixam no perfil expositivo e noticioso).
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As etapas de producdo foram cuidadosamente narradas, inter-
mediadas com outras informag0es que davam mais esclarecimentos ao
leitor sobre o assunto tratado. Além disso, houve o cuidado de expli-
car alguns processos da cirurgia, em que poderia haver rejeicdo do
material, apesar de a porcentagem ser bem baixa nos dias de hoje.
“Tem ainda as complicacdes da operagdo: complicacdes anestésicas,
embolia pulmonar e infec¢do hospitalar” (CLAUDIA, n° 599). Tam-
bém foi abordada a questdo da durabilidade, que nas palavras do mé-
dico consultado, ndo havia consenso entre os profissionais e, portanto,
seria necessaria uma analise periddica, com exames de mamografia ou
ultrassonografia. Apesar de indicar a alta producdo da fabrica e o
grande nimero de exportagdes, ndo houve qualquer glamorizagdo do
procedimento ou incentivo, de nenhum modo.

Com essa reportagem, logo nos lembramos do discurso referente
a cirurgia plastica que analisamos na década de 1960. A diferenca é
bem grande, principalmente pela maneira que o procedimento é colo-
cado — na primeira é exaltada a simplicidade de uma rinoplastia e ago-
ra vemos que assunto ja ndo € mais assim tratado, revelando, mesmo
que de forma breve, complicacfes no processo. Apesar disso, como a
tematica central era o processo de producdo, houve certa certificacao
quanto a confiabilidade do produto e os avan¢os nos ultimos anos que
amenizam imprevistos, como o temido rompimento da prétese. O fato
de abordar a tematica ja indica uma tendéncia para tal assunto e inte-
resse ou curiosidade por parte das leitoras. Dessa forma, a revista se
coloca como um meio de esclarecimento e informacdo — de um deter-
minado nicho de assuntos.

Quanto a essa questdo, Lipovetsky (2000) defende que tal vai-
dade feminina nos dias de hoje, na terceira mulher, estaria mais rela-
cionada a conquista de liberdade do préprio corpo, fazendo deste um
veiculo de expressdo e libertacdo. “O fato de as mulheres se mostra-
rem avidas pelos novos produtos de beleza ndo traduz nem um infanti-
lismo nem um hipnotismo das massas, mas uma vontade mais ou me-
nos insistente de ser protagonista com relacdo do corpo” (LIPO-
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VETSKY, 2000, p.141).

Em contrapartida, o autor afirma que essa liberdade com relacéo
ao corpo sofre restricdes, pois ha imposicdes estéticas. Segundo o au-
tor, a0 mesmo tempo em que a moda se tornou mais livre e menos
ditatorial, a disciplina com corpo tomou um grande poder. “Quanto
menos a moda é homogénea, mais o corpo esbelto torna-se uma norma
consensual” (LIPOVETSKY, 2000, p.135).

Conseguimos perceber essa relagdo de exaltacdo da boa forma
em quase todas as revistas, provendo diversas dietas e atividades para
modelar o corpo. O emagrecimento entra no discurso de saude e bem-
estar, mas ndo sdo promovidas as relacbes mais intensas entre ambos,
deixando a estética falar mais alto.

Wolf (1992) fala do sustento do mito da beleza pelas revistas
femininas e a questdo do peso como um ideal que diminuiu ao passo
que a alimentacdo se tornou pior — mais caldrica e artificial. Segundo
a autora, a industria da dieta possuiu faturamento bilionario, adquirin-
do grande influéncia a partir de ansiedades e insegurancas. Além dis-
so, ela apresenta um grande poder a medida que consegue estabelecer
limites as mulheres, que ja ndo estdo mais reclusas ao lar. Dieta impli-
ca em rendncia ao prazer dos alimentos, evitar comer fora de casa,
restringir a vida social e evitar situacdes que possam haver tentacdes
(WOLF, 1992).

A dieta e a magreza comegaram a ser preocupacdes femininas quando
as mulheres ocidentais receberam o direito do voto em torno de 1920.
Entre 1918 e 1925, a rapidez com a qual a nova forma linear substituiu
a forma mais cheia de curvas é surpreendente. Na regressdo dos anos
50, por pouco tempo as formas cheias naturais a mulher puderam ser
apreciadas mais uma vez, porque as mentes dessas mulheres estavam
ocupadas na reclusdo domeéstica. No entanto, quando as mulheres in-
vadiram em massa as esferas masculinas, esse prazer teve de ser sufo-
cado por um urgente dispositivo social que transformaria os corpos
nas prisGes que seus lares ja ndo eram mais (WOLF, 1992, p.244).
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Documento do IBGE — Estatistica do Século XX:
http://seculoxx.ibge.gov.br/publicacao

Anuérios estatisticos do IBGE:
http://biblioteca.ibge.gov.br/biblioteca-catalogo?view=detalhes&id=720

Pesquisa Serasa Experian divulgada em:
http://tectriadebrasil.com.br/blog/perfil-dos-brasileiros-nas-midias-sociais-analise-e-
estrategia/

! Mestre em Midia e Cotidiano (UFF); graduada em Comunicac&o Social com habi-
litagdo em Jornalismo (UFV). E-mail: isabela.zampier@gmail.com.

2 Disponivel em: http://www.diariodocentrodomundo.com.br/essencial/relatorio-sob
re-circulacao-de-revistas-mostra-que-a-veja-foi-a-que-mais-perdeu-leitores/

® A matéria coloca o supermercado como a jungdo de mercearia, armazém e agou-
gue.

* Expressdo utilizada no artigo (Claudia, n® 1, p. 36).

> A secdo Surpresa do Més ja vinha contemplando as leitoras com alguns presentes.
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Resumo

Este trabalho expde relagbes de consumo promovidas em dois mo-
mentos na revista Claudia; no seu surgimento, na década de 1960 e no
inicio dessa ultima década, 2010. Desde seu surgimento, a publicacdo
apontou como um grande destaque na imprensa feminina no Brasil.
Nos dias de hoje, ela ocupa o espaco privilegiado de maior revista
feminina do pais, ha 55 anos no mercado com uma proposta parecida
com a original.

Palavras-chave
Consumo; revista feminina; Claudia; mulher.
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2' Simnosin Nacional saore
Transfornagiies na Aatirio da Consuna

A informacédo empacotada a vacuo,
ready-to-use, “segundo o IBGE”;
mas de onde fala o IBGE?

Jorge Tadeu Borges Leal *

Noticiario e Documentario

Ao pensarmos em noticiario, cabe situar o conceito de noticia.
Nilson Lage entende a noticia como “a articulagdo simbolica que
transporta a consciéncia do fato a quem ndo o presenciou” (2001,
p.24). Com relacdo ao novo ambiente sociotécnico ampliado pela mi-
dia eletrénica da nova ecologia do marketing, em que as fontes pas-
sam a se organizar com assessorias, servicos ou agéncias de imprensa,
Lage pondera que “em geral, trata-se ndo tanto de falsear a informa-
¢ao, mas de revesti-la com a versao conveniente” (2001, p.25).

Nessa andlise, reconhece a mudanca no modo de producgéo e no
ambiente em que a informacdo e a noticias transitam:

Mudou, de fato, o modo de producdo da noticia: crengas e perspecti-
vas nela incluidas ndo sdo mais as do individuo que a produzia, mas a
da coletividade hoje produtora, cujas tensdes refletem contradicdes de
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classe ou de cultura (LAGE, 2001, p.24).

Ao pensarmos em documentério, a grande questdo que se colo-
ca, geradora de tantas polémicas, tem um carater epistemoldgico e diz
respeito ao esclarecimento do que seja, de fato, esse género de narrati-
va, onde se situa, quais sdo as suas principais caracteristicas e como se
diferencia das demais construgdes discursivas.

No livro Introducdo ao Documentario, Bill Nichols entende que
todas as narrativas filmicas, em ultima andlise, sdo documentarios.
Estabelece uma distin¢do entre documentarios de representacédo social,
que seriam os documentérios de ndo-ficcdo e os documentarios de
satisfacdo dos desejos ou documentérios ficcionais.

Os documentarios ficcionais expressam nossos desejos e sonhos,
pesadelos e terrores ao tornarem visiveis e audiveis os frutos da nossa
imaginacgdo. Expressam o que desejamos ou tememos que a realidade
possa vir a ser. Transmitem verdades, se assim for a nossa vontade,
podemos adotar as suas ideias ou, simplesmente, rejeita-las.

Ja os documentarios de representacdo social sdo o que chama-
mos de ndo-ficcdo. Representam aspectos de um mundo que ja ocu-
pamos e compartilhamos. Expressam nossa compreensao sobre a rea-
lidade. Esses filmes também transmitem verdades, se assim quiser-
mos. Os documentarios de representacdao social proporcionam novas
visdes de um mundo comum, para que sejam exploradas e compreen-
didas.

Como séo historias, ambos os tipos de filme precisam de uma
interpretacdo. A interpretacdo é uma questdo de compreender como a
forma ou organizacdo do filme transmite significados e valores. A
crenca depende de como reagimos a esses significados e valores. Po-
demos acreditar na verdade das ficgdes como na das ndo-ficgbes (NI-
CHOLS, 2005, p.26-27).

Por outro lado, estabelecendo a diferenciacao entre reportagem e
documentario, Ferndo Pessoa Ramos em Mas afinal, o que é docu-
mentario? admite:
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Ha casos, no entanto, em que reportagens de telejornais, ou de outros
programas televisivos, se aproximam mais da forma enunciativa da
tradicdo documentaria. Reportagens mais amplas, mais distantes da
cobertura cotidiana, compostas de diversos episodios, periodicamente
exibidas por telejornais (RAMOS, 2008, p.59).

Diversos livros, entrevistas, artigos e textos em geral tém sido
escritos sobre o tema e, no que toca a essa questdo definitoria, me pa-
rece que se destacam os trabalhos acima referenciados de Bill Nichols
e 0 de Fernando Pessoa Ramos. Com base nestes dois trabalhos pre-
tendo reivindicar o status de “micro-documentario” para uma determi-
nada abordagem supostamente jornalistica mas que contém muitas das
caracteristicas tipicas do documentario, seja na forma como é produ-
zida, no tempo que é empregado para a sua elaboragdo, como nos
recursos estilisticos que utiliza e que alterna a forma de se apresentar
entre ndo-ficcional e ficcional.

A Nocéo de Micro-Documentario

A divulgacao/disseminacdo das informacdes produzidas pelo
IBGE, seguem um calendario previamente definido e a disponibiliza-
cao das informacdes para a imprensa em geral obedece a uma politica
de embargo (no caso do resultado das pesquisas, estdo excluidas as
pesquisas conjunturais). Um dossié com todas as informacdes sdo dis-
tribuidos para o jornalistas com antecedéncia, tendo a contrapartida do
sigilo absoluto, sob pena de, se furarem o pacto de sigilo, ficarem sem
informagdes prévias por tempo indeterminado, o que pode desarticular
0 6rgédo de imprensa com relacdo a atualidade dos fatos jornalisticos e
a concorréncia.

Trata-se de uma maneira, encontrada pela institui¢do, de propor-
cionar aos 6rgdos de imprensa, no caso da midia de massa, 0 tempo
necessario para construirem uma analise, um raciocinio, enfim, uma
“narrativa” que, no caso da televisdo e, mais especificamente, invaria-
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velmente é apresentada como uma reportagem diferente do noticiario
convencional.

Essa reportagem adquire contornos que se aproximam do docu-
mentério, embora ndo o seja, que considerei como um micro-
documentario enxertado no tempo dos noticiarios. Ndo podem ser
considerados como reportagem convencional porque ndo obedecem ao
critério usual de cobertura do noticiario e nem sdo fatos que acontece-
ram no momento e sofreram uma edi¢&o na velocidade padrdo da noti-
cia tradicional da programacéo do telejornal e que, portanto, ndo estao
amarrados a um critério de atualidade e novidade, a exigéncia de apu-
racdo de algo inusitado.

Comparando com o noticidrio convencional, as matérias sobre
0s resultados das pesquisas do IBGE passam por maior maturagdo por
parte dos 6rgdos de imprensa, possibilitada pela politica de embargo.
Elas sdo fruto de uma edicdo mais criteriosa, trabalnam com a apre-
sentacdo de personagens que ilustram os resultados das pesquisas,
chegam a sobrepor valores conceituais a informacdo supostamente
referencial, estatistica, estabelecendo um processo de significacdo rico
em possibilidades de leituras e semantizacdes, conotagdes, que podem
projetar o sentido para campos bem diversificados, chegando mesmo a
indicar uma construcdo que, por vezes, poderia ser considerada como
ficcional.

Matérias ou Micro-Documentarios?

Para ilustrar o trabalho cabe referenciar trés matérias micro-
documentarios, duas relativas aos primeiros resultados do Censo 2010
que faziam parte de uma espécie de mini-série jornalistica chamada
Retratos do Brasil, veiculada entre 16 e 21 de novembro de 2011, pela
Rede Globo de Televisdo, no Jornal Nacional, horario de maior audi-
éncia media da televisdo brasileira. A outra, bem recente, veiculada
em margo de 2017, refere-se ao crescimento de 1% do PIB brasileiro,
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também veiculada no mesmo programa, emissora e horario.

1) Educacéo/desigualdade entre as regides.

Um em cada 4 municipios brasileiros tem, pelo menos, 25% de
analfabetos. E apresentada a desigualdade das regides no tocante ao
analfabetismo que, na faixa etaria de 10 anos, chega a 6,5%. Em de-
terminado momento, no meio da reportagem, a reporter diz que “os
numeros do Censo apontam duas realidades, na opinido dos pesquisa-
dores: ou as criancas estdo entrando tarde demais na escola ou estdo
tendo um ensino de mé qualidade. Identificar o problema é o primeiro
passo para tentar reverter a situagdo.” Segue um depoimento genérico
de uma professora de lingua portuguesa da Universidade do Estado do
Rio de Janeiro (UERJ) ressaltando a falta da pratica de leitura, o que
capacitaria as criancas a fazerem as correlagBes necessarias para o
entendimento de um texto. A partir dai é apresentada a taxa de 29,4%
de analfabetismo entre as pessoas com mais de 65 anos de idade e, em
1 minuto dos 2,4 minutos totais da matéria/micro-documentario, segue
o0 foco no processo de alfabetizagdo do idoso.

Comentario: as causas apontadas para o analfabetismo chegar a
casa dos 6,5% aos 10 anos de idade, segundo 0s pesquisadores, seriam
a crianca entrar tarde na escola ou ter um ensino de ma qualidade. Se
considerarmos que a grande massa de criancas é alfabetizada nas esco-
las publicas, o problema fica situado diretamente na instancia publica.
O comentario da reporter, baseado em pesquisadores sugere claramen-
te que os pesquisadores sdo os do IBGE, do Censo. O depoimento da
professora de Lingua Portuguesa, da UERJ, como foi editado, projeta
0 problema para uma generalizagéo, a falta de leitura, que pode ser
atribuida a varias situagcdes em que ela ocorreria e ndo propriamente
na escola. O depoimento “soluciona” a tensdo causada pelos nimeros
e conta, dai para a frente, com o apelo emocional da alfabetizagdo do
idoso, resolvendo a situacdo incomoda trazida pelos nimeros através
da emocdo e dramatizagcdo com cerca de um minuto dedicado aos ido-
sos sendo alfabetizados, quando, no cdmputo total representam uma
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parcela pequena dos analfabetos, uma vez que estdo presentes em pe-
quena quantidade, poucos sao os idosos no total da populagéo.

2) Censo 2010 traz numero de mortes no Brasil pela primeira vez.

Fatima Bernardes, na época ancora, sugere a matéria como uma
continuidade de alguma noticia sobre acidente de transito. O micro-
documentério abre com homem carioca de classe média alta lamen-
tando a perda de um filho jovem em acidente automobilistico. Os nu-
meros gerais do pais sdo apresentados — 1.034.418 mortes, para cada
100 mulheres, 133 homens. Na sequéncia, a informacéo de que a faixa
etaria de 20 e 24 anos é a mais critica. Nessa faixa, para cada 100 mu-
Iheres, 420 homens morrem. Foco em Alagoas, onde, para cada 100
mulheres morrem cerca de 800 homens. E apresentado o caso do ala-
goano “seu Pedro”, mulato, que teria perdido vitima de um assalto.
Corta para cientista politico falando sobre a violéncia e fecha com
depoimento de mulher branca, de classe meédia, que perdeu o filho
vitima de violéncia.

Comentério: a perda de um filho, dramatizada por um homem de
classe média alta, que perdeu o filho em acidente automobilistico e da
mulher, também de classe média, que perdeu o filho vitima de violén-
cia, ndo representam o grande contingente de mortes que ocorrem en-
tre homens de 20 a 24 anos, que sdo pretos, pobres, jovens, a maioria
da periferia. A matéria poderia ter focado, no caso, como exemplo, o
estado de Alagoas, aonde, para cada 100 mulheres, 800 homens sdo
mortos. Mas a representacdo simbolica, neste caso, no caso do maior
contingente de mortos nessa faixa, recairia em evidenciar 0s mortos
das classes menos favorecidas, os rapazes que se envolvem com con-
travengdo. As vitimas apresentadas, nesse caso, jovens de classe mé-
dia, quantitativamente a menos expressiva.

3) PIB brasileiro cresce 1,0% em 2017, apds 2 anos de retracao.
A ancora anuncia o crescimento do PIB apds dois anos e atribui
0 crescimento a agricultura e ao crescimento do consumo das familias.
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A matéria comeca em ambiente de praca de alimentacdo, afirmando
que ja é possivel perceber o aquecimento da economia, com a fala
sincronizada no momento em que um suculento bife esta sendo gre-
Ihado. O repdrter declama um texto semi-poético, no balcdo em que a
comida esta sendo servida, e remete 0 micro-documentario ao campo,
a agricultura. Corta para a fala da pesquisadora do IBGE que revela o
fato de que 0,7% do crescimento de 1% se deve a agropecuaria. Segue
para uma pipoca sendo preparada para referenciar a producdo de mi-
Iho, que cresceu 55,2%, seguida da soja com 19,4% (“quase 207, se-
gundo o reporter), e a laranja com 8,2%. Corta para a queda na produ-
cao industrial. Segue para uma sequéncia de elucubracBes sobre uma
suposta “década perdida”, em que um pesquisador da FGV/IBRE cri-
ando a metafora de “alguém se fosse dormir em 2011 e acordasse em
2017 iria descobrir que ndo tinha tido nenhum desenvolvimento nesse
meio tempo”. Corta para a area de servigcos da praga de alimentagdo e
fecha associando um bife sendo servido ao reaparecimento do PIB,
com a locugdo do reporter “volte sempre, seu PIB!”.

Comentario: trata-se de um trabalho absolutamente ideolégico,
em que o crescimento de 1% do PIB, decorréncia da atividade agricola
e da producdo de dois itens de exportacdo de commodities, milho e
trigo, face a um cenario de queda na industria, é embalado simbolica-
mente a partir do que melhor sensibiliza o telespectador médio: a ali-
mentacdo da praca de alimentacdo. Até a ficcdo de um pesquisador
que empresta o seu nome e titulacdo para transformar o resultado de 6
anos em uma década é construida. Cabe lembrar que, em apenas 2
anos desse suposta “década de 6 os resultados foram negativos, 2015
e 2016.

De um lado temos uma instituicdo de exceléncia na area da geo-
grafia e da estatistica, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica,
IBGE, cuja misséo institucional é “retratar o Brasil com informagdes
necessarias ao conhecimento da sua realidade e ao exercicio da cida-
dania”.

Do outro temos a maior rede de televisdo do pais que, pela sua

2TReC - 2° Simpo6sio Nacional sobre Transformagdes na Retérica do Consumo



113

histdria, tradicdo e posicdo que ocupa no Brasil e no mundo, é respon-
sével pela construcdo do nosso préprio ideario de nacionalidade. Co-
mo Maria Rita Kehl coloca no seu texto Um s6 povo, uma sé cabeca,
uma so nagdo, quando fazia um balango sobre a TV brasileira na dé-
cada de 70, “escrever sobre a TV brasileira neste periodo é reconstituir
a historia da industria cultural no pais ligada a atuacdo dos grandes
monopodlios econdmicos, € consequentemente, a historia da Globo”
(KEHL, 1980, p.405).

Como produto dessa relacdo institucional entre um érgédo pu-
blico e a maior rede de televisdo da América do Sul e uma das maiores
do mundo, a principal responsavel pela constru¢do de um sistema de
comunicacdo de massa no pais, sdo produzidos o que ensaiei chamar
de micro-documentéarios, um conjunto de matérias informativas que
ndo se encaixam num padrdo convencional de noticiério e que, tam-
bém, ndo possuem a estatura ou o status de documentario.

Pode-se evidenciar que através do que foi chamado de micro-
documentario através da série Retratos do Brasil ou da divulgacdo do
crescimento de 1% do PIB, ambos programados no horério de maior
audiéncia média da televisdo brasileira, o Jornal Nacional, realiza-se
uma sofisticada operagdo discursiva que vai muito além da divulgacgéo
referencial dos resultados estatisticos obtidos.

Produz-se a modulacgéo de visdes de mundo, verdadeiras cons-
trucdes e operacdes simbdlicas, através de enunciados que se sobre-
pdem a referencialidade da simples divulgacéo de resultados, de natu-
reza informativa, utilizando fortemente o recurso da imagem neste
sentido. A selecdo das pessoas, dos depoimentos, a edi¢cdo destes de-
poimentos, o tempo dedicado a cada aspecto ligado as questdes abor-
dadas, tudo “significa”, conceitua.

A critica ndo se refere & existéncia destes micro-documentarios
mas ao fato de que através deles se d& o conhecimento, em primeira
méao, do que chamamos de commom, um bem comum, publico, pago
com recursos do imposto da populacdo brasileira. Essa operagdo néao
condiz com a ideia de preservar a missao institucional do IBGE que é

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 18 - n® 40 - jul/dez 2018



114

“Retratar o Brasil com informac¢des necessarias ao conhecimento da
sua realidade e ao exercicio da cidadania."

A maior parte da populagédo brasileira, com relacdo aos princi-
pais dados sobre o pais, vé o que esta ali, diante da camera, 0 que a
Rede Globo esta mostrando, e se a Rede Globo esta mostrando, se a
imagem, o(a) ancora, reporteres estdo “falando”, entdo ¢ verdade. As-
sim se trabalha a imagem do que € e do vir-a-ser do pais, a identidade
de uma nagdo que opera com propriedade cruzada de veiculos em re-
des de comunicacdo. E hoje, em “redes”, se constrdi, se descontroi e
reconstrdi, em segundos, através da manipulacéo de imaginérios.

Para melhor refletir sobre estas questbes, cabe lembrar o que
Bill Nichols colocou com relacdo a dualidade ficgdo/ndo-ficcdo no
documentario e as consequéncias de cada orientacao:

A ficgdo talvez se contente em suspender a incredulidade mas a néo-
ficcdo com frequéncia quer instilar crenga (aceitar o mundo do filme
como real). E isso que alinha o documentério com a tradig&o retorica,
na qual a eloquéncia tem um propdsito estético e social. Do documen-
tario ndo tiramos apenas prazer mas uma dire¢do também (NICHOLS,
2005, p.27).

“Segundo o IBGE...”

A divulgacao/disseminacdo das informagdes produzidas pelo
trabalho do IBGE, seguem um calendario previamente definido em
que a disponibilizacdo, para a imprensa, das informacdes de pesquisas
estruturais, obedece a uma politica de embargo: kits preparados pela
assessoria de imprensa, com todas as informacdes, sdo distribuidos
para 0s Orgaos de imprensa credenciados por essa politica (midia de
massa) com antecedéncia e a contrapartida do sigilo absoluto, sob pe-
na de, se furarem o pacto de sigilo, ficarem sem informagfes prévias
por tempo indeterminado, o que pode levar o veiculo de imprensa a
ficar prejudicado na corrida contra o tempo com relacéo a atualidade e

2TReC - 2° Simpo6sio Nacional sobre Transformagdes na Retérica do Consumo



115

o0 sentido de novidade dos fatos enquanto fatos jornalisticos e, conse-
quentemente, defasados em relacdo & concorréncia.

A politica de embargo foi assumida pela instituicdo como uma
forma de proporcionar, aos 6rgdos de imprensa, 0 tempo necessario
para construirem uma andlise, um raciocinio, enfim, uma “narrativa”
que, no caso da televisdo e, mais especificamente, na Rede Globo,
invariavelmente é apresentada como uma reportagem diferente do
noticiario convencional, adquirindo contornos que se aproximam do
documentério, embora ndo o seja, que considerei como um micro-
documentério enxertado no tempo dos noticiarios.

N&o podem ser considerados como reportagem convencional
porque ndo obedecem ao critério usual de cobertura do noticiério e
nem sdo fatos que aconteceram no momento e ndo estdo amarrados a
um critério de atualidade e novidade, a consequéncia de apuragdo e
oportunidade de divulgacdo de algo necessariamente atual ou inusita-
do.

Comparando com o noticiario convencional, as matérias sobre
os resultados das pesquisas do IBGE, em decorréncia do embargo,
passam por maior maturacdo por parte dos 6rgaos de imprensa. Elas
séo fruto de uma edi¢do mais criteriosa, trabalham com a apresentagéo
de personagens que ilustram os resultados das pesquisas e acabam por
conceituar e imantar de valores a informagdo supostamente referenci-
al, estatistica, estabelecendo um processo de significa¢do rico em pos-
sibilidades de leituras e semantizagdes, conotagdes, que acabam proje-
tando o sentido para campos bem diversificados, chegando mesmo a
uma construgdo que, por vezes, pode ser considerada como ficcional.

O IBGE definiu como a sua missao institucional: retratar o Bra-
sil com informagdes necessarias ao conhecimento da sua realidade e
ao exercicio da cidadania. Existe um momento em que essa missdo se
explicita de uma forma concreta, viva e sempre nova diante de quem
com ela interage: o instante em que uma nova informacéo é disponibi-
lizada.
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x
1.

Figura 1

No modelo de divulgacao (representada pelo “I”” da figura 1), a
instituicdo tem privilegiado o sistema de comunicacdo de massa, ao
desenvolver todo um trabalho de alimentacdo permanente do broad-
casting (representado pelo alto-falante), de forma anterior a producéo
da produgdo do bem comum informativo (common).

H& uma contribuicdo permanente para a perpetuacdo do esque-
ma da comunicacdo de massa, legitimando os grandes grupos de co-
municacdo como depositarios fieis do momento sagrado: o segundo,
minuto, hora, em que se da o compartilhamento da informagéo, o “Se-
gundo o IBGE...”.

E importante lembrar que cabe ao IBGE a curadoria desse ins-
tante, desse momento e desse compartilhamento para 0 ambiente de
“massa de meios” e ndo mais de “meios de massa”, como acontecia N0
século XX.

Considerando a importancia do “momento”, do “instante” da in-
formacdo para a plena realizagdo do bem comum informativo (com-
mon), o atual modelo ibegeano de divulgacdo/disseminacdo ndo con-
diz com a nova ecologia comunicacional do século XXI.
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Uma nova proposta

O ambiente criado a partir da nova ecologia da informacéo, da
cultura da conexéo, da cultura da mobilidade e da web social determi-
nam um novo cenario de possibilidades e alteracdes de metodologia
de trabalho para todas as organizacGes em geral e, em particular, para
o IBGE, uma instituicdo que produz essencialmente informacéo.

Além da informacdo divulgada através da tradicional midia de
massa, 0 IBGE conta com uma presenca na internet através de um
portal e tem perfis no Facebook, Instagram, Twitter e Youtube. No
ambito interno, ha um trabalho de comunicacdo que evoluiu bastante
através da “Intranet IBGE”. O novo canal realiza a divulgagdo perma-
nente do que acontece com a instituicdo, assim como de diversos as-
suntos a ela relacionados.

Levando em consideracdo a nova ecologia da informacao, a
cultura da conexdo, cultura da mobilidade, ambiente de compartilha-
mento e 0 novo movimento do IBGE na rede, que modificacdo estru-
tural precisaria ser levada a efeito em seu ambiente informacional?

Cabe evidenciar a resposta através de uma figura que simplifica
e viabiliza a compreenséo imediata do assunto:

Figura 2
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No esquema acima temos uma clara no¢do do que pode ser de-
senvolvido para a instituicdo se ajustar a circulagdo de informacdes,
conexao e mobilidade do século XXI. Reparem que tanto o “i” como o
“alto-falante” estdo conectados em rede. E dentro, ¢ a partir dessa
rede, que 0 buzz acontecera. A informagao chancelada pelo “Segundo
o IBGE...”, ¢ democraticamente compartilhada no mesmo instante, no
mesmo momento, disposta em rede para todos, para 0 mundo inteiro:
midia convencional, blogueiros, cidaddos, empresas, organizacoes,
instituicdes, etc., nacional e internacionalmente.

Cabe ressaltar que, neste modelo, o IBGE nédo esta em rede se
limitando a repercutir, a fazer eco, ao que a midia noticiou. Nesse
caso, a institui¢ao IBGE antecedera o “Segundo o IBGE...” que pode-
ra permanecer como a repercussdo de uma voz, de um enunciado do
emissor IBGE.

O “Segundo o IBGE...” ¢ marca, possui um valor que precisa ser
preservado. Trata-se de uma construcdo que, como hoje € percebida,
levou 82 anos para ser realizada. E compreensivel que seja tdo cobica-
da pelos meios de comunicacdo de massa. Ela acentua a legitimidade e
o carater informativo de organizacdes produtoras de noticias mas que,
hoje, exalam publicidade e propaganda ideoldgica e encontram grande
dificuldade de conviver com a nova realidade das midias sociais, fake
news, etc.

Consideracoes finais

Para avaliar a pertinéncia e a oportunidade da reflexdo exposta
nesse trabalho, tanto para a instituicdo como para o pais, cabe lembrar
que, no momento, a institui¢cdo concluiu o Censo Agropecuario 2017 e
acontecera um novo Censo Demografico em 2020, ou seja, havera
uma grande producdo midiatica em torno destes fatos. Além disso, de
acordo com o que € noticiado, caminhamos para elei¢cbes majoritarias,
em 2018, no Brasil.
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Mais do que nunca € o0 momento de relembrarmos os Principios
Fundamentais das Estatisticas Oficiais nos seus itens 1 e 2:

1) Relevancia, imparcialidade e igualdade de acesso.

As estatisticas oficiais constituem um elemento indispensavel no
sistema de informacdo de uma sociedade democratica, oferecendo ao
governo e a sociedade civil dados sobre a situagdo econémica, demo-
grafica, social e ambiental. Com esta finalidade, os 6rgéos oficiais de
estatistica devem produzir e divulgar, de forma imparcial, estatisticas
de utilidade pratica comprovada, para honrar o direito do cidaddo a
informacao publica.

2) Padrdes profissionais e ética.

Para manter a confianca nas estatisticas oficiais, os 6rgaos de es-
tatistica devem tomar decisbes de acordo com consideragdes estrita-
mente profissionais, ai incluidos os principios cientificos e a ética pro-
fissional, para a escolha dos métodos e procedimentos de coleta, pro-
cessamento, armazenamento e divulgacdo dos dados estatisticos.

Levando em consideracdo o que foi exposto, e 0s Principios
Fundamentais das Estatisticas Oficiais, me parece um caminho natu-
ral o IBGE democratizar o instante de compartilhamento da informa-
¢do, 0 momento de sua transformagdo em um common. E o IBGE
quem, na condi¢do de “primeiro”, vai compartilhar em imagem, voz,
textos, graficos, em rede, capitalizando o instante, 0 momento da con-
dicdo informativa.

Na atual Cultura da Mobilidade, o publico ndo é mais visto co-
mo simples consumidor de mensagens preconcebidas mas como agen-
te criador de valor e significado. E ndo o faz de forma isolada, mas
como integrante de comunidades mais amplas de rede que estendem a
propagacao além do seu limite geogréafico.

Ao democratizar a informacao, disponibilizando ao mesmo tem-
po, com as mesmas possibilidades de acesso, aderéncia e propagabili-
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dade, a instituicdo estara projetando o valor percebido, introjetado e
compartilhado do “Segundo o IBGE...” na nova realidade informacio-
nal da conexao e ubiquidade, caracteristicas da cultura da mobilidade.
H& um crescimento exponencial de ndmades virtuais com um sofisti-
cado computador de bolso, os smartphones, tablets, etc., conectados
ao “territorio da informag¢ao”, perambulando em todos lugares do Bra-
sil e do mundo, no ritmo da comutagédo on/off dos seus dispositivos
em rede.

A miriade de meios e ambientes midiaticos, hoje existentes, tal-
vez ainda ndo saiba mas estd esperando pela informacdo produzida
pelo IBGE. Depende unicamente da disposi¢cdo empreendedora e da
coragem da instituicdo para ir ao encontro do século XXI.
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Resumo

A divulgagdo da informagdo estatistica produzida pelo IBGE alimenta
0 noticiario na programacdo dos veiculos que compdem o sistema
brasileiro de comunicacdo. Através da analise do que € trabalhado
atraves do noticiario, pode-se acessar campos de semantizagdo, cono-
tacdo e conceituacédo na configuracdo das mensagens que vao povoar o
imaginario coletivo, legitimando e fixando valores no corpo social.
Coordenador do Sistema Estatistico Nacional, o IBGE deve exercer a
lideranca no desenvolvimento de praticas sintonizadas com o século
XXI para o compartilhamento das informacdes que produz. O objetivo
desse trabalho é refletir sobre o novo ambiente e propor uma nova
metodologia de trabalho para 0 momento em que uma informagéo se
transforma em “bem comum” (common), em que &€ compartilhada.
Cabe analisar em que medida o manejo da informacdo, no plano da
comunicacdo desenvolvida, corresponde ao que foi definido como
missao institucional para a organizacao.
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IBGE; midia; Estado; rede.
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2' Simnosin Nacional saore
Transfornagiies na Aatirio da Consuna

Acai viral: quando a vendedora
é transformada em produto digital

Luciana Aparecida Carlos Ribeiro*

Introducao

Vanessa Cabral dos Santos & moradora de Senador Camard, Zo-
na Oeste do Rio de Janeiro, e vendedora ambulante nas areias da praia
de Ipanema, na Zona Sul, hd 10 anos. Comecou vendendo comida
arabe, mas, posteriormente, aderiu a venda de agai criando a marca
“Acai Esplendoroso”. Junto com o produto, nasceu também a perso-
nagem “Vanessa Esplendorosa”, conforme relato da propria em sua
pagina no Facebook:

Além, de Esplendorosa, ter vindo do Acai Esplendoroso, essa palavra
foi necessaria, para que realmente, eu me sentisse alguma coisa! Uma
forma de silenciar, os julgamentos esteriotipos, mentais e meus pro-
prios problemas! Me sentia uma madeira oca, vazia e sem sentido!
Remédios faziam parte do meu dia dia, e assim a vida passava, escura
e solitarial A porta fechada, sempre me fez companhia, e estar com
pessoas ja nao fazia mais sentido! Vanessa Esplendorosa, foi uma
construcdo e ainda ndo esta terminada! Faltam tijolos, que talvez, eu
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nem consiga colocar no lugar. Tudo foi construcdo, o sorriso, o cantar,
0 andar, o estar junto!?

Com o intuito de ampliar as vendas e fidelizar clientes, Vanessa
criou uma série de borddes e um estilo impar para atender os frequen-
tadores da praia de Ipanema. Apostando no bom humor e em seu ca-
risma passou a entoar pelas areias frases como “Lindas e lindos de
Miami” e “Brilha que vocé ¢ a estrela”. Para divulgar seu acai desen-
volveu parddias para funks de sucesso. Por exemplo: a musica “Vai,
Malandra” da cantora Anitta3, foi transformada em “Vai, Banana”.

Tabela 1: Letra original e parddia

Vai, Malandra! Vai, Banana!

Vai, malandra Vai, banana

E, 't4 louca, tu brincando com o bumbum | Eu vou botar aqui pra tu

Vai, malandra Tem banana

E, 'ta louca, tu brincando com o bumbum | Eu vou botar aqui pra tu

"Té& pedindo Meu amigo

Se prepara, vou dangar, presta atengdo Te prepara tem leitinho de montéao
'Cé aguenta Quem que aguenta

Se eu te olhar

Descer, quicar até o chdo

Desce, rebola gostoso

Empina me olhando

Te pego de jeito

Se eu comecgar embrazando contigo
E taca, taca, taca, taca

Desco, rebolo gostoso

Empino te olhando

Te pego de jeito

Se comegar embrazando contigo, é
N&o vou mais parar

'Cé vai aguentar

N&o vou mais parar

Com a pagoca

Eu mexo com teu coragdo

Pega o acai bem cremoso

E desce gostoso

E te deixa perfeito

E adiciono 0 morango e a pagoca
Taca, taca, taca

Pega o0 acai bem cremoso

E desce gostoso

E te deixa perfeito

E adiciono 0 morango e a pagoca
Assim vou gamar

Por dentro gelar

Assim vou gamar
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'Cé vai aguentar Por dentro gelar

J& 'ta louca, bebendo T& aqui pra vender acai pra vocé
Tao solta, envolvendo, eu 'td vendo T6 vendendo,

Na&o para, ndo Nao para ndo

Vai, malandra Vai, banana

Fonte: Transcricdo da autora.

A atuacdo da vendedora chamou a atencdo dos banhistas que
passaram a filmar suas performances e publicar nas redes sociais onli-
ne. Paralelo a essa divulgacdo espontanea, Vanessa Esplendorosa a-
tualiza com frequéncia sua pégina pessoal no Facebook e, atualmente,
conta com 15.961 seguidores®. A presenca constante nas redes sociais
online aliada ao desempenho da vendedora e ao compartilhamento de
um dos videos gravados na praia de Ipanema, transformaram Vanessa
em um dos destaques midiaticos do verdo de 2018.

Virou viral

“Quem me chamou? Eu ‘t6’ ouvindo vozes ou ¢ esquizofrenia?”’
assim comegca 0 video® que em cinco dias alcangou mais de 4 milhdes
de visualizac@es. Postado em 16 de janeiro de 2018, o video contabili-
zava em 03 de fevereiro mais de 49.600 compartilhamentos e 21.500
curtidas. Vanessa Esplendorosa protagoniza o clipe gravado no seu
local de trabalho: a praia de Ipanema. E anuncia seu produto — Acai
Esplendoroso — cantando parddias do funk carioca. Consideramos o
numero de visualizacdes - 4 milhdes em cinco dias - expressivo por se
tratar de um compartilhamento espontaneo, sem posts patrocinados ou
utilizacdo de robds para gerar likes. Tal desempenho se mostra rele-
vante quando comparado, por exemplo, ao clipe “Vai, malandra!” que
em 24h obteve 13 milhdes de acessos. Vale lembrar que o clipe da
cantora Anitta® ja era aguardado pelos fas e criticos meses antes de ser
veiculado, pois fazia parte do projeto “Check Mate”’ com alto inves-
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timento financeiro e amplo planejamento de divulgacdo nacional e
internacional incluindo um outdoor na Time Square, em Nova York,
durante o langamento da musica “Downtown”®,

Vanessa Esplendorosa encontrou nas redes sociais online um
espaco para divulgar seu trabalho e sua imagem. Sua atividade no Fa-
cebook é diaria, sendo comum a realizacdo de transmissfes ao Vvivo e
publicacdo de fotos com clientes, alguns famosos (Figuras 1 e 2). A
periodicidade de interagdo entre Vanessa e seus seguidores é similar
ha de outras celebridades digitais que contam com assessorias para a
producdo de conteddo. Mesmo em dias de folga, transmite ao vivo de
casa justificando sua auséncia na praia e, por vezes, durante essas
transmissdes, realiza sorteio de camisas entre os internautas’.

Figura 1: Patricia Poeta, jornalista, Figura 2: Vanessa e Fred,
e Vanessa Esplendorosa™. jogador de futebol™..
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Esse “show do eu” (SIBILIA, 2008) que constitui o individuo
como autor, narrador e personagem destaca a efemeridade das repre-
sentacOes construidas no ambiente online da sociedade de consumo,
na qual a seguranga da “subjetividade” (BAUMAN, 2008, p.20) preci-
sa ser realimentada constantemente.

O eu que fala e se mostra incansavelmente na web costuma ser um ser
triplice: € ao mesmo tempo autor, narrador e personagem. Além disso,
porém, ndo deixa de ser uma ficgdo; pois, apesar de sua contundente
autoevidéncia, é sempre fragil o estatuto do eu. Embora se apresente
como “o mais insubstituivel dos seres” e “a mais real, em aparéncia,
das realidades”, o eu de cada um de nds é uma entidade complexa e
vacilante. Uma unidade iluséria construida na linguagem, a partir do
fluxo cadtico e maltiplo de cada experiéncia individual (SIBILIA,
2008, p.31).

Assim, podemos compreender que a partir dessa dinamica a so-
ciedade de consumo exigird cada vez um “show” mais atrativo para
manter o “eu” no topo. Cabe ressaltar que a divulgacdo do trabalho de
ambulantes cariocas nas redes sociais é pratica comum entre os traba-
Ihadores que atuam, por exemplo, nos trens da Supervia. Dos que co-
mercializam eletrénicos aos musicos que promovem seu trabalho nas
composi¢des da concessionaria, muitos sdo os que anunciam endere-
cos virtuais préprios. O que, aparentemente, diferencia a atuacdo de
Vanessa Esplendorosa é a forma como ela utiliza suas redes, nutrindo
0 interesse de seus seguidores com interacGes regulares. A recente
abrangéncia conquistada por seu desempenho nos fornece a perspecti-
va de que a vendedora atingiu a condi¢do de produto, como nos expli-
ca Bauman:

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjeti-
vidade sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as
capacidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel
(BAUMAN, 2008, p.20).
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Neste caso, a necessidade de “se tornar sujeito” como salienta
Bauman abarca outro imperativo da sociedade de consumo: sair da
invisibilidade. Vanessa representa varias vozes subalternizadas: é am-
bulante'?, mulher, negra, léshica e periférica. O reconhecimento do
trabalho de Vanessa Esplendorosa a partir de um viral concede a sen-
sacdo de pertencimento, algo que é atingido ndo pela venda de sua
mercadoria, mas pela imagem do produto que ela mesma se tornou. E
curioso notar que tal relagéo restringe e favorece, simultaneamente, o
discurso de “meritocracia” tdo presente na sociedade de consumo. Por
um lado, Vanessa ultrapassa os limites impostos pela sociedade hege-
monica a partir de seu esfor¢o, por “mérito proprio”, torna-se visivel
por suas parodias. Em contrapartida, o destaque alcancado néo € fruto
de seu trabalho direto — a venda de acai -, mas de uma série de “tati-
cas” elaboradas para ampliar suas vendas e garantir sua subexisténcia.
Conforme define Certeau, tatica é:

A acdo calculada que é determinada pela auséncia do proprio. Entdo
nenhuma delimitacéo de fora lhe fornece a condi¢do de autonomia. A
tatica ndo tem por lugar sendo o do outro. E por isso deve jogar com 0
terreno que lhe é imposto tal como a organiza a lei de uma forga estra-
nha (CERTEAU, 1998, p.100).

E jogando nesse “terreno que lhe ¢ imposto”, Vanessa Esplendo-
rosa foi pauta nos sites de noticias G1' e R7**: no jornal Extra’®; na
radio BandNews™®; e nos programas de TV Eliana®’ (SBT) e TVZ Ve-
rd0™® (Multishow), entre outros veiculos. A representacio de si mesma
- construida inicialmente com o objetivo de vender o seu produto -,
tornou-se a sua mais conhecida mercadoria. A vendedora de acai se
transformou em produto digital.

Produto digital

As redes sociais online sdo espagos que permitem “a constru¢ao
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de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal” (RECUERO,
2011, p.102) possibilitando interagdo e exposicdo publica. Considera-
mos que esse ambiente virtual ndo deve ser dissociado do chamado
“mundo real”, mas sim visto como parte da sociedade contemporanea,
pois toda interacdo e exposicdo de ideias se da a partir de préaticas so-
ciais experimentadas no cotidiano. E neste contexto, que entendemos
0 ambiente online como espaco de disputa, no qual vozes subalterni-
zadas encontram possibilidade de resignificar sua existéncia no cotidi-
ano. Conforme nos mostram Berger & Luckmann, “a realidade da
vida diaria, porém, ndo se esgota nessas presencas imediatas, mas a-
braga fendmenos que ndo estdo presentes ‘aqui e agora’” (BERGER &
LUCKMANN, 2014, p.39). Sendo assim, podemos compreender Va-
nessa Esplendorosa como uma persona que aliou suas “taticas” de
sobrevivéncia empregadas cotidianamente na “realidade da vida dié-
ria” ao “show do eu”, resignificando sua existéncia em multiplas rea-
lidades e conquistando a visibilidade que é negada diariamente aos
que ela representa.

Com o intuito de entender melhor como o produto Vanessa Es-
plendorosa se relaciona com a sociedade de consumo apds 0 SUCesso
inicial do video viral, selecionamos os posts mais curtidos no perfil da
vendedora de acgai nos primeiros trés meses de 2018, para tanto, utili-
zamos intervalos de, aproximadamente, dez dias.

Tabela 2: Posts mais curtidos™®

Data Tema Curtir | Compartilhar | Comentar | Visualizar®
21 | Compartilhamento: Vanessa
05/01/18 vendendo acai 539 2 80 1.017.270
17/01/18% | Foto: Vanessa Patricia Poeta 2.703 7 47 X
28/01/18 Foto: Vanessa e seu agai 1.020 0 32 X
04/02/18% | Foto: vendendo comida arabe 383 2 15 X
04/02/18% | Video: cantando no bloco 369 18 3.900
Empolga as 9
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06/02/18% | Foto: com clientes/amigos 303 0 8 X

13/02/18% | Foto: Crianga ritmista 82 0 2 X

16/02/18%" | Foto: selfie 212 0 12 X

18/02/18%® | Foto: selfie 135 0 6 X

92/02/18% Video: transmissio ao vivo 254 6 277 1.300
cantando o funk do acai.

28/02/18% | Foto: selfie 185 0 5 X

28/02/18* | Foto: selfie 189 1 11 X

04/03/18% | Foto: selfie 247 0 11 X

33 | Video: parédia Enrolamento
06/03/18 (Envolvimento MC Loma) 346 73 18 8.500
07/03/18* | Texto: Bom dia! 117 0 14 X
35 | Foto: Paisagem praia de Ipa-

12/03/18 nema 212 1 6 X
Compartilhamento: MC Loma

15/03/18% | é dispensada de programa de 230 60 26 X
tv

20/03/18% Compartnlhamen_to: Crianca 131 268 28 X
corta o cabelo brincando

26/03/18% | Video: repost do viral 200 11 23 4.962.434

28/03/18% | Foto: selfie 179 0 11 X

30/03/18% Video: transmissdo ao vivo 174 0 215 892

encerrando o dia de trabalho

Ao selecionar os posts mais curtidos a cada dez dias, observa-
mos que, de janeiro a marco de 2018, as publica¢cdes de maior enga-
jamento se concentram em janeiro, més em que foi postado o video
que se tornou viral. Vale ressaltar que este video foi postado na pagina
de um cliente-amigo de Vanessa e, portanto, ndo consta nesta analise
que ¢ baseada no perfil pessoal da vendedora no més de sua postagem,
mas como repost em marco. Temos, entdo, em 17 de janeiro 2.703
curtidas na foto de Vanessa com a jornalista Patricia Poeta. A posta-
gem de fotos acompanhada de clientes (famosos ou néo) é prética co-
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mum no perfil da ambulante. No dia 28 do mesmo més, a foto de Va-
nessa com o seu acai recebeu 1.020 curtidas e o terceiro post mais
curtido do periodo data de 5 de janeiro, antes do viral, com 539 intera-
¢Oes. Esta publicacdo € um compartilhamento de um video de Vanessa
atendendo uma cliente e foi postado na pagina “100%Black”*" atin-
gindo 1.017.270 visualizagcBes. Também € possivel observar, a partir
desta breve analise, que as postagens com maior nimero de comenta-
rios sdo as transmissdes ao vivo, outra dinamica bastante usada por
Vanessa Esplendorosa, e entre as publicacdes que promovem maior
envolvimento com o publico estdo as selfies.

A partir da apreciacdo destas publica¢bes percebemos que quan-
to maior o distanciamento temporal da postagem do video viral, me-
nor o engajamento dos internautas. Em contrapartida, o produto Va-
nessa Esplendorosa continua em destaque concedendo entrevistas e
participando de shows. A transformacdo da vendedora de acai em
produto digital pode ser observada nas seguintes mudancas: substitui-
cdo da camisa com a marca “Acai Esplendoroso” pela camisa com a
caricatura de Vanessa; criacdo de pagina no Facebook para a artista e
criagdo por terceiros de uma pagina fa-clube*?; participaco nos blocos
de carnaval “Parei de beber, ndo de mentir” e “Empolga as 9”; lanca-
mento da carreira de cantora com gravacdo de musica propria, 0
“Funk do acai”; realiza¢ao de shows na “Festa Eclética”® e no evento
“CEP RAP MINI SLAM™*,

Considerac0es finais

A trajetoria de Vanessa Esplendorosa no ambiente online ressal-
ta a possibilidade do uso deste lugar como cenario para a expressao de
vozes socialmente subalternizadas. Embora, em principio, ndo seja
percebido nenhum tipo de militancia social no discurso da persona-
gem é importante reconhecer a representatividade inerente a ocupacao
de espacos midiaticos por uma mulher negra, lésbica, periférica e am-
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bulante, que se expressa pelo funk.

Consideramos que a transformacéo da vendedora de agai em seu
proprio produto — Vanessa Esplendorosa — € um acontecimento dire-
tamente ligado aos anseios da sociedade de consumo, que congrega
um publico avido por novidades e individuos em busca de pertenci-
mento.

A capacidade de estabelecer “taticas” para usufruir dessa trégua
perante a invisibilidade cotidiana € o que podera tornar o pertencimen-
to algo duradouro. Como vimos a partir da analise do perfil do Face-
book de Vanessa Esplendorosa, quanto maior o tempo decorrido entre
a publicacdo do video viral e as hovas postagens, menor o engajamen-
to do publico. Esse aparente sinal de desinteresse, ressalta o ambiente
online como lugar de constante mudanca e busca por novidades. Co-
mo qualquer dindmica que envolve vicios, a relagdo entre o internauta
e 0s produtos digitais oriundos das redes sociais expde o individuo a
necessidade de doses cada vez maiores, mais fortes, para atingir a sen-
sacdo de prazer. E, de certa forma, essa busca incansavel por mais é
uma das caracteristicas impactantes da atual sociedade de consumo
que privilegia o descarte de objetos e relaces.

Percebemos na dindmica que transformou a vendedora em pro-
duto digital um ciclo que surge com a necessidade de sair da invisibi-
lidade. Objetivo que pode ser atingido pelo “show do eu”. Se durante
essa superexposicdo uma postagem se torna viral, esse individuo que é
autor, narrador e personagem resignifica sua existéncia midiatica, tor-
nando-se um produto da sociedade de consumo.
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Invisibilidade

Show do eu

Digital

Viral

Graéfico 1: Ciclo do produto digital

Vanessa Esplendorosa também exemplifica, com maior visibili-
dade, a atual relagdo entre mercado de trabalho e sociedade de consu-
mo, onde o individuo precisa se colocar na condi¢cdo de mercadoria
que busca, pelo constante aprimoramento e ampliacdo das redes de
contato, a ascensédo profissional. No caso de Vanessa Esplendorosa a
invisibilidade é vencida pela nocdo de pertencimento ao meio artisti-
co, conforme a propria declarou em entrevista: “Tenho sido muito
bem tratada na praia. As pessoas ja me enxergam como artista.*”.
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¥ Larissa de Macedo Machado, a Anitta, é uma cantora brasileira nascida em 30 de
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Resumo

Neste artigo, apresentaremos a trajetoria de Vanessa Esplendorosa,
vendedora ambulante de acai na praia de Ipanema (RJ), que ap6s um
video viral se tornou noticia. A partir de uma revisao bibliografica e
da analise da interacdo online entre Vanessa e seus seguidores no am-
biente Facebook, ponderaremos sobre a constru¢do da imagem da
vendedora como produto e as taticas utilizadas para seu pertencimento
a sociedade de consumo. Utilizaremos como base tedrica Certeau,
Bauman e Recuero, entre outros autores.

Palavras-chave
Facebook; consumo; redes sociais.
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instrumento de controle social
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Introducao

O objetivo deste trabalho é analisar o modo de atuacdo do con-
trole e do poder exercido pela vigilancia digital na sociedade contem-
poranea. Para isso, é necessario compreender a evolugdo, a manuten-
cao e a transformacédo dos dispositivos de poder a que os individuos
foram submetidos, e como esses meios foram potencializados com a
internet e 0s avancos tecnoldgicos, elevando o poder da comunicagéo
como forma de gerenciar comportamentos sociais e de consumo.

O tema tem grande importancia para debates sobre a vigilancia
atual, pois é uma introducdo que motiva desdobramentos em discus-
sOes acerca de normas e praticas envolvendo a ética, a seguranca e 0
potencial das maquinas nas relacbes estabelecidas entre vigilancia,
tecnologia e sociedade. Principalmente, discute-se a nova ancora do
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marketing: a vigilancia digital.

A vigilancia ndo é segredo para as pessoas e a maioria tem
consciéncia de como ¢ afetada por elas. As cameras de video, por e-
xemplo, sdo comuns em lugares publicos e privados e, entre outros
equipamentos do nosso cotidiano, sdo elementos que caracterizam
seguranga. Porém, com o advento da cultura digital, os acessos ao
mundo online, sejam para compras, pesquisas ou redes sociais, permi-
tiram que a abrangéncia da vigilancia se estendesse a todos os campos
da vida e das redes sociais, produzindo graves consequéncias.

Como o marketing online se tornou um instrumento de controle
e de que modo isso afeta 0 comportamento social? Qual o grau da ex-
posicdo dos individuos e de seus dados privados na rede? E possivel
mapear as novas tecnologias e sistemas regulatorios e ter ideia de sua
amplitude, mas sera que isso € suficiente para compreender toda a
forca da onda da vigilancia? A analise envolve as evolucdes dos dis-
positivos de vigilancia — em especial, os tecnoldgicos associados a
comunicacgdo e a internet — e sua capacidade de desencadear desdo-
bramentos que impactam na constru¢do do modelo de sociedade dis-
topica que esta sendo criado. Sendo assim, ndo cabe falar de controle
social sem analisar de fato a trajetéria e a transformacdo dos dispositi-
vos de poder exercidos em todas as suas formas.

Anotagdes sobre a disciplina e o controle

Foucault (2016) conduziu suas reflexdes a entender as relacfes
de poder ao longo da historia e suas articulag@es, configurando as so-
ciedades disciplinares. O panoptismo foi usado pelo autor para fazer a
analogia de um sistema de vigilancia global e individualizante em que
a estrutura circular permitia uma observacao sistematica dos vigiados,
preservando a opacidade dos vigilantes.

N&o se trata de analisar as formas regulares e legitimas do poder em
Seu centro, N0 que possam Ser seus mecanismos gerais e seus efeitos
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constantes. Trata-se, ao contrrio, de captar o poder em suas extremi-
dades, em suas Ultimas ramificagdes, 14 onde ele se torna capilar
(FOUCAULT, 2016).

Suas concepcOes dissertam sobre as relagfes de poder como
controle social, que ndo buscam analisar simplesmente as relacGes de
soberania ou de dominacéo de uns sobre os outros, mas sim das diver-
sas formas de dominacao que se é possivel exercer nas sociedades. O
poder ndo emana necessariamente do Estado, como afirmaram diver-
sos filésofos, mas este vai além, sendo exercido em multiplas relaces
e fluxos, baseado no conceito de disciplina, que produz corpos ades-
trados, submissos, treinados, produtivos e tuteis. Para o autor, “este
novo mecanismo de poder permite extrair dos corpos tempo e trabalho
mais do que bens e riqueza. E um tipo de poder que se exerce continu-
amente através da vigilancia” (FOUCAULT, 2016, p.291). Muito a-
Iém do exercicio de dominio, o poder possui um efeito produtivo, com
inducdo ao prazer, a formacdo de saber e a producéo de discursos.

Posteriormente & Foucault, o filésofo Gilles Deleuze ira teorizar
a sociedade de controle e sua formacdo no final do século XX. Em
uma espécie de derivacdo da sociedade disciplinar foucaultiana, a so-
ciedade de controle se diferencia por ndo ser mais o controle em uma
esfera local, que se limitava as instituicdes e, sim, algo que passa a
alcancar todos os campos da vida social. Ou seja, um controle que se
estendeu pelas “profundezas da consciéncia dos corpos”, numa socie-
dade em constante busca pela felicidade, cujo padrdo é imposto pelo
capitalismo de consumo. Agora a vigilancia provém tanto de equipa-
mentos como de outras pessoas, numa situacdo em que todos veem e
S80 vistos.

A sociedade disciplinar é aquela na qual o comando social é construi-
do mediante uma rede difusa de dispositivos ou aparelhos que produ-
zem e regulam os costumes, 0s habitos e as praticas produtivas. [Na
sociedade de controle] os mecanismos de comando [sdo] distribuidos
por corpos e cérebros dos cidadaos. Os comportamentos de integragao
e de exclusdo préprios do mando sdo, assim, cada vez mais interiori-
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zados nos proprios suditos. O poder agora é exercido mediante mé-
quinas que organizam diretamente o cérebro (em sistemas de bem-
estar, atividades monitoradas, etc.) no objetivo de um estado de alie-
nagdo independente do sentido da vida e do desejo de criatividade
(NEGRI e HARDT apud MENDES, 2017).

As novas formas de controle tornaram-se eficientes e exercem a
vigilancia com mais facilidade através da multiplicacdo de cameras de
video em muitos espacos sociais, de aparelhos celulares, cartdes de
crédito e da comunicacgdo pela internet. O que antes se materializava
em lugares fixos ou fechados agora passou as formas de controle ao ar
livre, em uma rede mdvel, flexivel. Os engenhos tecnolégicos que
exercem a funcdo controladora, agora partem do principio da seducéo
e envolvimento, sem a necessidade de convencer ou explicar, e logo
conquistam os usuarios, progredindo para dentro de suas casas, inte-
grando-se a rotina das pessoas. Deleuze (1992) explica que “¢ o di-
nheiro que talvez melhor exprima a distincdo entre as duas socieda-
des”.

Em suas analises, o autor afirma que é o capitalismo ndo mais
dirigido a producéo e sim ao produto, o marketing como ferramenta de
controle social, causando, inclusive, o endividamento do individuo. A
sociedade busca seguir modelos de sucesso e beleza para se adequar as
necessidades internas de felicidade constante. A comunicacdo desperta
e controla as necessidades e os desejos da populagdo. Um controle
internalizado nas pessoas, uma cobranca que promove o medo de ser
excluido, de ser condenado pelo outro caso ndo se comporte dentro do
modelo determinado pelos padrdes.

As inovacgOes tecnoldgicas, cada vez mais complexas e sofisti-
cadas, se tornaram mecanismos invisiveis que regulam a vida cotidia-
na e necessitam ser dominadas e utilizadas de maneira util. E seguindo
a invisibilidade do controle social, as tecnologias da informacéo co-
mecam a caminhar para uma dominagdo ainda maior dos habitos e
cotidianos das sociedades. Desta vez, a rede digital sustentard essa
nova forca.
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Embora as mudancas nas relacdes de poder no interior da socie-
dade tenham suas diferencas, elas ndo chegaram para substituir umas
as outras, mas sim, se aglutinaram, se triangularam, soberania-
disciplina-gestdo sempre com seu alvo apontado para a populagdo e
seus dispositivos de seguranca como ferramentas de controle.

Diante da contemporaneidade, novos enlaces tedricos sdo neces-
sarios a fim de se compreender a extensdo suavizada da vigilancia no
século XXI, principalmente no reino do consumo. Bauman (2014)
concorda que o pandptico foi um meio moderno e fundamental no que
se refere a manutengdo do controle, induzindo o comportamento dos
prisioneiros e promovendo a consciéncia de sua permanente visibili-
dade. Mas, apesar de possuir caracteristica tecnoldgica de poder, era
uma estrutura fisica, cara e restrita a alguns ambientes. E por isso que,
para ele, a era atual é de pds-pandptico. Com esta ideia, considera-se
gue ndo ha mais necessidade de um olhar centralizador que remete ao
individuo a certeza de estar sendo vigiado. A vigilancia acontece a
todo momento, a cada movimento, é uma caracteristica basica do con-
vivio social.

A vigilancia, que nos tempos modernos assumiu o papel de instituicdo
social-chave, agora compartilha algumas caracteristicas com as formas
emergentes de modernidade que Bauman chama de “liquidas”, e que
por elas é moldada. Assim, um modo de entender 0s nascentes pa-
drdes de vigilancia é investigar de que maneira eles se relacionam com
a modernidade liquida (BAUMAN, 2014, p.14).

Bauman e Lyon (2014) discutem as transformac6es que ocorrem
no século XXI em que “a vigilancia se espalha de formas até entdo
inimaginaveis [...]”. Sob a odtica da sociologia, profundas mudangas
foram desencadeadas em todos os aspectos da vida humana. O que
antes se entendia por lagcos humanos, comunidades, agora sdo compre-
endidos como rede. Esta Ultima, mantida viva por duas atividades:
conectar e desconectar. Sendo assim, no conceito de liquidez da mo-
dernidade, sugerida por Bauman (2014), compreende-se uma moder-
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nidade infinitamente mais dindmica do que a sélida e estavel, até en-
tdo dominante, em que a vigilancia“[...] se tornou muito mais mével e
flexivel, infiltrando-se e se espalhando em muitas areas da vida sobre
as quais sua influéncia era apenas marginal”.

A autora Fernanda Bruno (2006) observa, sobre os estudos de
vigilancia e panoptismo de Foucault, que hd mais elementos além do
olhar nos sistemas de vigilancia. Seria o da coleta de informacdes so-
bre os sujeitos, com o objetivo de registro e acumulacdo de dados in-
dividuais (competéncias, falhas, caracteristicas fisicas e psiquicas, etc)
que servem para classificar, categorizar, estabelecer médias na engre-
nagem da disciplina, uma regularidade de comportamentos, ou seja,
atribuir valor aos individuos: “aluno estupido, soldado indisciplinado,
operario indolente”.

No entanto, para Lyon, é um erro destacar e enfatizar apenas as
ferramentas e sistemas de controle que envolvem a vigilancia, princi-
palmente as tecnoldgicas que habitam na internet. Mais do que isso, é
preciso considerar as ideologias que a movem, bem como o0s aconte-
cimentos que a viabilizam e as pessoas que concordam e se juntam a
ela, arbitrariamente. O autor ainda vai além da premissa de monitora-
mento das corporac@es e sugere que algo maior esta acontecendo: as
pessoas também estdo vigiando umas as outras na internet, seja por
diversdo ou qualquer outro motivo. Para ele, isso naturaliza a existén-
cia da vigilancia.

E importante considerar, em primeiro lugar, as motivacdes que
conduzem as pessoas a contribuir em sua propria vigilancia e, em se-
gundo, como isto alimenta as relagcdes de consumo. O que se entende
é, que trazendo os estudos no ambito da vigilancia, de David Lyon, e
0s aspectos de liquidez, de Bauman, os autores fundem os conceitos
para abordar os significados da produgéo da ordem social, em que 0
fendmeno digital passou a ser o controlador de nossos habitos e prefe-
réncias. Acima de tudo, Bauman (2014) afirma que “[...] submetemos
a matanca nossos direitos de privacidade por vontade propria”. Em
outras palavras, os individuos hoje contribuem ativamente em sua
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prépria vigilancia.

Novas manifestacdes da vigilancia

A condicdo foucaultiana do pandptico, que imperava a sensacao
de vigilancia permanente, num tom ameacador do confinamento prisi-
onal, foi transformada na possibilidade e esperanca de ser visto, de
ganhar visibilidade para nao ser esquecido, valorizando a existéncia e
despertando o desejo de reconhecimento social. E onde se faz um uso
despreocupado de ferramentas online — as midias sociais, por exemplo
— causando confusdo sobre o que é publico e o que é privado. Como
entender o interesse crescente de se expor na rede? Neste sentido, a-
firma Bauman (2014), ter uma convivéncia online traz felicidade aos
individuos. Compartilhar fotos, postar informac6es pessoais e detalhes
da sua vida intima sdo parte da rotina de dois bilhdes de pessoas no
Facebook — e em outras redes sociais — em que a exposicao opera sob
uma dimensdo de esperancga, cujo objetivo € atrair atencdo, reconhe-
cimento e aprovacdo a fim de “permanecer no jogo da convivéncia”.
As pessoas ndo sO aceitam a vigilancia invasiva, mas também a que-
rem, necessitam e desejam ser vistas, vigiadas, como se tal atencédo
conquistada trouxesse importancia significativa a elas.

A relacdo estabelecida entre os individuos e o universo digital se
tornou estreita 0 bastante para passar a dominar intimamente as cenas
cotidianas, em que os dispositivos de visibilidade conectados a rede
integram-se as atividades de trabalho, estudo, amizade, namoro, etc.
Com o passar dos anos e das geragdes, afirma o sociologo, estamos
cada vez mais apartados em dois mundos, o online e o offline. Para
ele, esses dois universos possuem interpenetracdo entre si, através da
dindmica mudanca de campo semantico das pessoas a todo instante,
de forma consciente ou ndo. Ou seja, ainda que sejam universos dis-
tintos, com regras, conteudos e linguagem diferentes, coexistem lado a
lado sob influéncias reciprocas.
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Bruno (2006) aborda o tema dos dispositivos de monitoramento
e vigilancia no ciberespago mostrando que as novas formas de vigi-
lancia constituem potencialmente um interesse maior em ‘“projetar
tendéncias, preferéncias e interesses” do que intengdes de punir ou
reprimir.

[...] particularmente para a vigilancia digital, vemos uma enorme am-
pliagdo das capacidades de coleta, registro e processamento de infor-
magcdes sobre individuos . Diversos autores veem ai uma esp écie de
superpanoptico, que nao mais se restringe aos espacos fechados das
instituigdes, mas se estende tanto sobre dimensoes alargadas doe  s-
paco fisico quanto sobre o ciberespaco , ampliando enormemente o
numero de individuos sujeitos a vigilancia (BRUNO, 2006).

Diante da entrega das pessoas ao uso das ferramentas e disposi-
tivos digitais, ampliaram-se as possibilidades de vigilancia e rastrea-
mento e, mais do que isso, estenderam-se ao publico de uma forma
global.

A partir das reflexBes sobre a vigilancia e o impacto que a tec-
nologia e as midias sociais causaram no comportamento social, per-
gunta-se: 0 que mudou no processo de consumo, seja de produtos,
servigos ou informagbes? O que acontece com 0s rastros digitais que
sdo deixados pelos usuarios quando fazem pesquisas no Google, aces-
sam uma loja virtual ou mesmo lugares que frequentam na vida real?
E todos os dados pessoais de cadastros, conversas por e-mail, historico
de navegacdo, curtidas e cliques no Facebook? O que tudo isso pode
influenciar no cenario de consumo? Para Bauman (2014), em tempos
de ferramentas de vigilancia do marketing, ndo sé existe uma grande
influéncia no comportamento de consumo, como 0 consumismo se
tornou o principal produtor de divisdes sociais e de construcdo de i-
dentidades.

Na conversa entre Lyon e Bauman (2014), fica claro que as ar-
mas de seducdo do marketing utilizam basicamente os resultados da
vigilancia sistematica em grande escala, principalmente através da
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internet. O direcionamento de ofertas é certeiro quando se oferece a
quem tem propensdo a aceita-la.

Na vigilancia do marketing digital, os bancos de dados, os algo-
ritmos, o aprendizado de maquina e os perfis computacionais buscam
apropriacdo de informacg6es comportamentais a fim de dominar o pas-
sado, o presente e o futuro dos individuos. O mais importante agora é
antecipar e prever desejos e ditar tendéncias. “Os atuais dispositivos
de vigilancia sdo méaquinas de produzir futuro, de simular cenérios,
desejos, preferéncias, inclinagdes” (BRUNO, 2006).

Filtros como ameaca aos principios democraticos

Torna-se possivel sugerir que vivemos em uma sociedade em
gue ndo se perde apenas privacidade, mas também a liberdade de dife-
rentes maneiras, em que o monitoramento avassalador e globalizado
se tornou bem-vindo para as pessoas € para as empresas. As capacida-
des tecnoldgicas constituem mecanismos que comegaram a penetrar
no nucleo dos principios democraticos da sociedade. Mais do que isto,
a solugéo praticada na web de segmentacdo de informacbes comeca a
interferir em outras escalas da vida das pessoas, produzindo um novo
modelo de controle social.

E neste cenério que o autor Eli Pariser (2012) problematiza a or-
ganizacgdo da web e a aplicacéo de filtros invisiveis baseados na ideia
de relevéncia, estabelecendo personalizagdo de informacoes.

Com a ampliacdo do mercado digital, grandes corporacgdes, co-
mo Google e Facebook, comecaram a dominar a circulagdo de infor-
macdes na web de tal forma que passaram a analisar e a editar automa-
ticamente todo o conteldo que chega aos usuarios, promovendo in-
formacdes e inserindo propaganda cada vez mais personalizadas, de
modo que as descobertas na internet ndo se dao mais por acaso. O
autor afirma que “nosso comportamento se transformou numa merca-
doria, um pedago pequenino de um mercado que serve como plata-
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forma para personalizacao da internet” (PARISER, 2012). A partir do
momento que a rede compartilha nossos dados entre si, iSso se torna
extremamente lucrativo.

[...] a bolha dos filtros transforma inevitavelmente o mundo que vi-
venciamos, determinando o que vemos e 0 que ndo vemos. Ela interfe-
re na interrelacdo entre nossos processos mentais e o ambiente exter-
no. Em certos casos, pode atuar como uma lente de aumento, sendo
muito Util quando queremos expandir a nossa visao sobe uma area es-
pecifica do conhecimento. No entanto, os filtros personalizados po-
dem, ao mesmo tempo, limitar a variedade de coisas as quais somos
expostos, afetando assim o0 modo como pensamos e aprendemos (PA-
RISER, 2012, p.58).

Para o autor, 0s processos existentes garantem a insercéo de to-
dos nds dentro de uma bolha, nos impedindo de ver além do que nos é
ofertado, contribuindo para segregar pessoas, influenciar pensamen-
tos, orientar comportamentos, limitando nosso campo de conhecimen-
to.

O problema apontado por Pariser (2012) mostra que a bolha dos
filtros se baseia em nosso universo de informacdes pessoais e Unico
em que vivemos online. Nesta ideia, representada nas imagens, 0 vo-
lume de contetdo online a que estamos submetidos (figura 1) estd, ao
mesmo tempo, cercado pelos filtros e algoritmos (figura 2) que deter-
minam o que entra ou saide nossa bolha. A medida que deixamos ras-
tros de quem somos e do que fazemos na internet, a bolha vai sendo
engendrada.
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Figura 1 - Volume de conteido online que cercam as pessoas na internet.

Fonte: Print do video Eli Pariser: Tenha cuidado com os "filtros-bolha" online.

Figura 2 — Alguns filtros e algoritmos que determinam o que entra em nossa bolha.

Fonte: Print do video Eli Pariser: Tenha cuidado com os "filtros-bolha" online.

Mas o problema é que ndo decidimos o que entra na bolha. Esta
decisdo esta nas méos dos algoritmos de personalizacéo. E, mais im-
portante, ndo vemos o que fica fora dela (figura 3).
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Figura 3— Volume de informacdes filtradas a que temos acesso na internet

Fonte: Print do video Eli Pariser: Tenha cuidado com os "filtros-bolha" online.

O autor argumenta que “o surgimento da bolha dos filtros nao
afeta apenas como processamos as noticias. Pode também afetar o
modo como pensamos” (PARISER, 2012). As consequéncias sociais
comecam a surgir a partir do momento que a massa de usuarios da
internet passa consumir e viver uma experiéncia totalmente filtrada.
Desta forma, possivelmente os usuérios serdo impedidos de entrar em
contato com novas experiéncias, ou ideias destruidoras de preconcei-
tos, que podem mudar opinides sobre 0 mundo ou sobre si mesmos.
“Para pesquisadores que estudam a inovagdo pela perspectiva evoluti-
va, esse elemento de acaso aleatorio ndo € apenas fortuito, € necessa-
rio. A inovagao precisa da serendipidade” (PARISER, 2012).

Vigilancia digital e agentes inteligentes

Os mecanismos de vigilancia e controle da era digital sdo os a-
gentes inteligentes, conhecidos como knowbots, sistemas de inteligén-
cia artificial que operam de forma automatica e autbnoma, capazes de
aprender a partir das interagdes com outros usuarios ou agentes. Sao
programas robds que residem na rede e automatizam procedimentos
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com propositos de facilitar o uso das plataformas e melhorar a experi-
éncia do usuéario. Essencialmente, trabalham na armazenagem de todo
e qualquer dado de informacdo dos usuarios em enormes banco de
dados (big data).

As acbes que produzimos online como buscas na internet, sis-
tema de geolocalizacdo, conteldo de e-mails, atividades em redes so-
ciais e demais rastros ou metadados sdo capturados por sistemas inte-
ligentes, que operam por aprendizado de maquina, com o objetivo de
segmentar e personalizar toda a informacao do usuério, além de serem
usados como forma de oferecer publicidade mais objetivas e asserti-
vas. O banco de dados € organizado a partir desses mecanismos que
determinam, por exemplo, resultados de busca que sejam relevantes
para 0 Usuario.

A Google, por exemplo, é muito mais do que um buscador, ofe-
rece Servicos e programas proprios e apps gratuitos aos usuarios co-
mo, por exemplo, Google Maps, Waze, Gmail, Google Voice, Youtu-
be, Chrome, Android, Google Agenda, Google Fotos, entre outros, ao
mesmo tempo em que funciona como uma biblioteca virtual de facil
manejo, que nos guia no labirinto da internet: noticias, lazer, imagens,
dicionarios, livros, etc., em meio a muitas outras informacGes que se
podem acessar. Todos 0s programas armazenam o0s dados pessoais
informados ao fazer o cadastro e também os metadados, que sdo cap-
turados atraves do uso.

Em sua politica de privacidade, que esta acessivel aos usuérios,
pode-se encontrar os termos descritivos das informagdes que séo cole-
tadas, o que a empresa faz com elas e o porqué. Por um lado, a Google
promete usar as informagfes em prol da melhoria da experiéncia do
usuario na rede e, por outro, ndo esconde que as compartilha com em-
presas parceiras, organizagoes ¢ individuos externos, “com sua autori-
zagdo”. A megaempresa disponibiliza o registro em um painel de con-
sulta e gerenciamento de preferéncias, chamado Minhas Atividades,
em que é possivel consultar e localizar atraves de um painel de contro-
le itens especificos de suas atividades, pesquisas, sites visitados, redes
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sociais, etc., incluindo historico de localizagdo registrado através dos
dispositivos portateis, como celulares, tablets e notebooks. Ou seja,
uma vez logado e conectado a algum servi¢o ou produto Google, au-
tomaticamente a empresa inicia 0 monitoramento do comportamento
do usuério.

Uma das maneiras pelas quais as grandes empresas de dados es-
tdo usando as informacdes coletadas para lucrar, por exemplo, é atra-
vés de uma pratica comum no marketing online, sobretudo nas lojas
virtuais, o chamado remarketing ou retargeting. A estratégia parte do
pressuposto de que dificilmente o consumidor compra apos a primeira
pesquisa, ou apenas ao ver um anuncio pela primeira vez. A ideia por
tras do remarketing é que, talvez, se o usuério for impactado por a-
nancios de um produto duas ou trés vezes, ele estard mais inclinado a
voltar ao site e compré-lo.

Robds como ameacas ao processo eleitoral

Outro exemplo ilustra o potencial nocivo dos sistemas presentes
na rede que tem o objetivo de manipular a opinido publica, por meios
maliciosos e, assim, atingir processos politicos e econémicos do pais.

Um estudo da Fundacgdo Getulio Vargas — FGV (2017) descreve
a acdo dos rob6s sociais. Conhecidos como social bots, suas contas
sdo controladas por programas que procuram mimetizar agdes huma-
nas e atuam de forma maliciosa nas redes sociais, através de perfis
falsos, promovendo debates, forjando discussdes e intervindo nas mais
diversas situagdes. A pesquisa aponta que essas ferramentas influenci-
aram a opinido publica nas elei¢des presidenciais do Brasil. Em 2014,
por exemplo, 11% das discussdes online foram provocadas por robds
nas redes sociais. Esses perfis automatizados trabalham amplamente
ndo so6 na disseminacao de boatos, ou fake news, mas também na polu-
icdo da rede com informac0es irrelevantes. A estratégia neste caso €
propagar um grande volume de links que diminuam o impacto do de-
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bate ou discussdo em questdo, muitas vezes ofuscando informagdes
reais. Esse tipo de atuacdo sugere que as redes sociais contribuam para
a manipulacdo do debate pablico, prejudicando o processo natural de
deciséo das pessoas — produzindo uma sociedade menos ou mal in-
formada.

A sociedade da caixa preta

“Rastreie tudo o que uma pessoa faz online, e vocé serd capaz de
prever o que eles vao fazer em seguida” (PASQUALE, 2015). Frank
Pasquale aponta que s6 agora estdo sendo investigadas as consequén-
cias humanas de uma sociedade orientada por grandes volumes de
dados e algoritmos de inteligéncia artificial. Toda essa exposi¢éo con-
figura a vida como um livro aberto e, por isso, o0 autor reafirma: co-
nhecimento é poder. Tudo o que se faz online € gravado e a questdo €
para quem esses dados ficam disponiveis pois, conforme a tecnologia
avanca, 0 mercado aumenta a disputa por esses dados. O problema é
estarem em uma caixa preta, onde o cidaddo ndo tem acesso e ndo
pode entender como funcionam. Se um corretor de dados incluir um
fato falso no perfil de uma pessoa, ou em sua analise fizer uma supo-
sicdo incorreta, isto podera afetar negativamente a vida de alguém.
Algoritmos ocultos podem criar ou destruirreputacdes, decidir o desti-
no dos empresarios, ou até mesmo devastar uma economia inteira.

Sendo assim, é possivel reduzir os efeitos prejudiciais da pratica
algoritmica? Dada a importancia do tema, tornam-se necessarios estu-
dos que desenvolvam uma maneira de todos serem capazes de estabe-
lecer limites @ manipulacdo de dados em suas vidas. A resposta a cai-
xa preta, segundo Pasquale (2015), poderia ser total transparéncia e
consentimento. Ou seja, revelar algoritmos e aprovar o uso de cada
dado, com o propdsito de reforcar a transparéncia, ou até mesmo de
evitar o seu uso em determinados casos.
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Para efeito de conclusao

Como vimos, a vigilancia digital transforma a maneira com que
as informac0Oes e o0 poder estdo entrelagados. Perpassa a cognigdo dos
usuarios e as determinaces do mercado, através de um monitoramen-
to 24h por dia, em que algoritmos ndo sé monitoram, mas trabalham
em cima desses dados que, por sua vez, estendem as praticas do mar-
keting. Em outras palavras, neste vasto mar de dados (big data), ha
sistemas que os armazenam, combinam, analisam, criam padrdes e
revelam tendéncias usadas em estratégias para gerar consumo e influ-
enciar decisdes. Isto acontece de forma quase invisivel na vida das
pessoas.

Ao longo dos séculos, identificou-se o surgimento de novos
dispositivos de poder e vigilancia sem que 0s antigos desaparecessem,
inclusive sendo aperfeicoados pela tecnologia. N&do se alterou a forma
de vigiar, ela foi ampliada e pluralizada,a medida que as possibilida-
des da internet foram sendo descobertas. As novas tecnologias de po-
der se desenvolveram inevitavelmente associadas ao desenvolvimento
do mercado.

Por um lado, sdo inegaveis as vantagens a partir dos recursos
tecnoldgicos e da rede de informacdo e muito pode ser pensado nesse
sentido: inovagOes na educacao, conectar pessoas, reconectar amigos
distantes, mobilizacdo e engajamento em causas sociais, facilidade em
pesquisas, liberdade de expressdo, rapidez na informacdo, etc. Por
outro, 0s usos estatisticos e exponenciais que as empresas fazem dos
dados pessoais dos usuarios e demais rastros deixados na rede, desper-
tam a atencdo para os perigos, a vulnerabilidade e as restricdes a que
as pessoas vém sendo submetidas: consumir mais do mesmo, privacao
de serenidade, reducdo da capacidade de compreender adequadamente
o mundo, intolerancia politica, inseguranca de dados pessoais, entre
outros.

Ao analisar a estrutura de vigilancia e controle construida pelas
megacorporagOes de internet, nota-se uma falsa sensagéo de liberdade
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e poder, pois os individuos estdo apenas reagindo as possibilidades
preestabelecidas.

A Google, atravées de seus servicos de busca, e-mail, GPS, etc.,
se encarrega de efetuar a grande cartografia da internet, sendo princi-
pal responsavel, juntamente com o Facebook, por influenciar massi-
vamente o0 comportamento e as decisdes de quem utiliza suas ferra-
mentas, principalmente no que diz respeito ao incentivo ao consumo
de produtos, servicos e informac6es. Assim, o interesse das marcas e
empresas em estar presente no espaco digital para se aproveitar das
possibilidades dos dados digitais em big data e da inteligéncia artifici-
al produz o efeito colateral antidemocratico no que diz respeito a ma-
nipulacdo dos desejos, da percepcdo e do conhecimento dos USUArios.
Ao que parece, nenhuma informacdo chega até vocé — desde uma
geladeira em promocéao, uma passagem aérea ou um conceito politico
— sem que haja o interesse ou uma estratégia a ser explorada pelo
marketing. A pratica da absorcdo e cruzamento de bancos de dados
abriu as portas para a vigilancia em massa, e isso se tornou o principal
meio de monitoramento: rastrear o comportamento da populacédo, a
fim de gerencia-la e influencia-la.

Ao que tudo indica, nenhum setor da sociedade est4 imune aos
efeitos causados pela atuacdo dos sistemas e algoritmos de inteligén-
cia artificial — do consumo a informacdo, do comportamento social a
politica. Entretanto, cada usuario deve se preocupar com a extensdo de
conectividade a que esta submetido, e estar atento as influéncias dele-
térias oriundas do universo digital, para que as consequéncias possam
ser minimamente colocadas sob algum controle, ainda que resistindo
quando necessario ou aceitando certas formas de vigilancia como a-
propriadas.

Quanto maior o volume de informagdes fornecidas, maior serd o
problema a ser resolvido.
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Resumo

O cotidiano, as interag0es e tomada de decisfes na sociedade estdo
cada vez mais integradas aos dispositivos tecnologicos, numa
dependéncia dificil de ser evitada. A vigilancia e o controle sempre
existiram, seja nas sociedades disciplinares, seja nas sociedades de
controle. A ampliagdo da vigilancia na cultura digital tornou a absor-
cao e o cruzamento de dados a pratica responsavel por gerenciar e
influenciar comportamentos sociais e de consumo. A partir disso, com
base em aspectos ‘liquidos’ das sociedades atuais, € possivel notar que
as possibilidades foram pluralizadas pela internet e que o espaco
virtual proporcionou aos usuarios um maior acesso as escolhas,
liberdade de expressdo, estreitamento de relacOes interpessoais e
descentralizacdo de informac6es, fazendo com que novas articulacées
do poder e da vigilancia pudessem emergir e atuar por meio de bolhas
digitais, da inteligéncia artificial e de algoritmos de segmentacdo do
publico.
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Vigilancia; cultura digital; inteligéncia artificial; marketing; publici-
dade.
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As relagdes na sociedade de consumo contemporanea

No mundo contemporéneo, as relacdes entre os individuos sao
marcadas por intensa velocidade, fluidez e volatilidade. Para Bauman,
tais caracteristicas significam uma saturacdo e um empobrecimento
das relacBes, o que caracteriza uma sociedade liquida. Algumas dessas
caracteristicas ndo surgiram de forma espontanea, ou seja, nao se res-
tringem apenas a sociedade contemporanea, pelo contrario, essas ca-
racteristicas possuem suas raizes em uma construcdo historica da soci-
edade, principalmente quando se trata de um aspecto cultural, o con-
sumo.

A saturacgdo das relacOes pessoais € um fendmeno parecido com
a realidade pds-moderna da estetizagcdo da vida cotidiana que, junto
com outros pilares, foi essencial para a construcdo da sociedade de
consumo, como definido por alguns tedricos. Estetizacdo da vida coti-
diana designa o fluxo veloz de signos e imagens que saturam a trama
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da vida cotidiana na sociedade contemporanea (FEATHERSTONE,
1995).

Desse modo, assim como a liquidez das relacdes contempora-
neas significa a dependéncia e 0 gozo do que o outro oferece, na soci-
edade pos-moderna, a estetizacdo da vida cotidiana significou o de-
senvolvimento da cultura de consumo. Outro ponto tangente nessas
duas sociedades e crucial para entender como as relacdes do contem-
poraneo sdo reflexo histdrico é a importancia dada pela sociedade pos-
moderna aos processos primarios. Assim, a cultura pés-moderna pos-
sui algumas caracteristicas que a fazem uma cultura figurada. Um de-
les seria a sua énfase em processos primarios, como o desejo, que é
elemento primordial na cultura do consumo e do estético (FEA-
THERSTONE, 1995). Ou seja, essa énfase ao desejo nas relacbes a-
moras do contemporaneo, por exemplo, se estabelece através da “ex-
periéncia amorosa” a semelhanga de outras mercadorias, que fascinam
e seduzem exibindo todas essas caracteristicas e prometem desejo sem
ansiedade, esfor¢co sem suor e resultados sem esforco (BAUMAN,
2004). Assim, um cenario histdrico e econdbmico funciona como pilar
da estruturacdo desse tipo de relacdo pessoal. Neste ambiente econd-
mico o homem contemporaneo encontra “nos prazeres faceis e varia-
dos de consumo os temperos da vida que ndo encontra em outros luga-
res” (LIPOVETSKY, 2011). Em termos de relacionamento amoroso,
0 contemporaneo conceito de relacionamento sugar engloba todos
esses aspectos, tornando as relacBes liquidas e a experiéncia amorosa
algo que seduz e fascina pelo desejo e promove o mergulho no estimu-
lo e a vivéncia do instante, elementos de uma cultura de consumo
(FEATHERSTONE, 1995).

Desse modo, esse tipo de amor consumido por contrato, que pa-
ra os envolvidos é um estilo de vida, é uma consequéncia de uma so-
ciedade que foi e € estruturada com base nesses pilares anteriormente
discutidos. Por “estilo de vida” entende-se como a sensibilidade (ou a
“atitude”) revelada pelo individuo na escolha de certas mercadorias e
certos padrdes de consumo e na articulagdo desses recursos culturais
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como modo de expressao pessoal e distin¢ao social (FREIRE FILHO,
2003).

Relacionamento sugar e os elementos envolvidos

Por definicdo esse tipo de relacdo se enquadra em um tipo de
“relacionamento saudavel, divertido, sem cobrang¢as ¢ mutuamente
benéfico, onde esteja claro desde o inicio os seus objetivos, como
também o que vocé espera”. As duas partes envolvidas no relaciona-
mento sdo definidas como Sugar Daddy/Mommy (género masculino e
feminino respectivamente, sdo os patrocinadores) e Sugar Baby (serve
para qualquer género, sdo os patrocinados). Um patrocinador é uma
pessoa madura, 0 que nao significa estar na terceira idade, experiente,
bem-sucedida e disposta a sustentar e arcar com despesas de uma pes-
soa inexperiente, porém com objetivos, que seria seu pupilo. Desse
modo, se estabelece uma relacdo mutua onde uma das partes age como
um “tutor de vida”, um mentor, que pode ajudar de véarias formas a-
quela pessoa que concordou em estar naquela relacdo. E notdria a re-
presentatividade na sociedade de consumo e visto no estilo de vida
sugar o fato de os vinculos humanos tenderem a serem conduzidos e
mediados pelos mercados de bens de consumo (BAUMAN, 2008).

E valido ressaltar que esse relacionamento é comumente con-
fundido com a profissdo de acompanhante de luxo, porém, os elemen-
tos envolvidos estabelecem diferencas bésicas entre esses dois mun-
dos. Uma das diferencas € que o estilo sugar seria uma opcao e nédo
uma profissdo. Outra diferenca € a ndo exigéncia do ato sexual que o0s
elementos envolvidos afirmam que “no estilo sugar 0 sexo nunca &
uma exigéncia, mas pode acontecer naturalmente quando existe qui-
mica e afinidade entre duas pessoas como em qualquer outro relacio-
namento.”. Os adeptos ao estilo de vida sugar, por exemplo, explicam
que nesse tipo de relagcdo o0 sexo ndo é que esta sempre presente, assim
como fetiches e BDSM (Bondage, Disciplina, Dominagdo, Submisséo,
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Sadismo e Masoquismo). Assim, o relacionamento sugar é visto pelos
elementos que o constituem como mais que uma simples relagdo, mas
sim como um estilo de vida que possui uma dada construcdo e aspec-
tos definidos para aqueles individuos que estdo inseridos nesse meio.

O relacionamento sugar como um
mergulho intenso em uma experiéncia liquida

Iniciar e manter um relacionamento sério pode significar investir pe-
sadamente em um Unico produto, fechando-se para as demais opgoes e
possibilidades, que poderiam vir a se mostrar mais viaveis futuramen-
te (CARLOS, MACIEL, MELO, SANTQOS, 2016).

Claramente essa sensacgéo de abrir mao das oportunidades da vi-
da caracteriza os relacionamentos liquidos. O que eu estou perdendo
ao escolher X e ndo Y? Quais as possibilidade e oportunidades que
deixo para tras? Esses questionamentos acabam permeando a cabeca
do individuo contemporaneo.

Sinceramente? Foi uma das melhores decisfes que tomei! Nunca vi
alguém me tratar tdo bem, ter tanta atencéo e carinho por mim, quanto
os sugar daddies que passei a conhecer. Os lugares que comecei a fre-
quentar me alegravam imensamente e, acima de tudo, a atengéo e o
respeito que eu passei a receber me fizeram perceber que, as vezes, ar-
riscar e tomar decisdes novas e diferentes pode ser a melhor coisa a
acontecer na sua vida (Depoimento de uma sugar baby).

Em termos de relacionamento sugar e a ndo obrigatoriedade da
relacdo sexual, por exemplo, além de outras caracteristicas proprias
desse tipo de relagédo, definem a forma como os elementos que com-
poe esse estilo de vida se relacionam. Tal fato corrobora e tangencia a
tese de Bauman a partir do momento em gque 0 mentor ou a mentora ja
fez o possivel por aquele que era amparado e agora precisa procurar
outra pessoa para manter esse fluxo continuo existente no relaciona-
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mento sugar, assim, o individuo busca nesse fluxo o desejo de alargar
0 eu a procura de novos gostos e sensacOes, novas experiéncias com
diferentes sugars. (FEATHERSTONE, 1995). Como constatado por
Campbell, a sociedade oferece diversas liberdades de escolhas, torna-
se entdo facil trocar de estilo de vida, € isso que torna essa experiéncia
estética algo tdo efémero. O ciclo esquecimento ressaltado por Bau-
man se assemelha a essa fragilidade do estilo de vida sugar de com-
prar, usar e descartar 0s bens de consumo que esta intimamente ligado
a escolha, patrocinio/usufruto e mudanca/realizacdo quando se tratam
de um relacionamento sugar e as partes envolvidas. No caso dos pa-
trocinadores, escolher um sugar baby, patrocina-lo, mudar de sugar
baby quando ja estiver feito o suficiente. E no caso de um sugar baby,
escolher seu patrocinador, usufruir o que seu patrocinador pode Ihe
oferecer, e apds ter conseguido tudo que almejava mude de patrocina-
dor ou ja ndo precisa mais estar nesse estilo de vida na posicao de su-
gar baby. As diferentes possibilidades de construir novas identidades
tornam-se incalculaveis nessa sociedade liquida de consumo (BAU-
MAN, 2008).

Ele é casado, mas conseguimos nos falar com frequéncia, o que acho
6timo porque gosto de atencdo. Ele tem muito dinheiro mesmo, mas
eu ndo quero presentes, estou feliz porque me ajuda a alavancar pro-
fissionalmente e por ser alguém 6timo para passear e conversar (Usua-
ria do Site Meu Patrocinio).

Nesse depoimento de uma usuéria do site Meu Patrocinio fica
claro a forma como esse universo € estruturado por peculiaridades e
como a liquidez das relagdes estd presente dentro e fora do mundo
sugar. O patrocinador dessa usuaria € um individuo casado e que tem
muito dinheiro. No entanto, a patrocinada afirma que ndo quer presen-
tes, além de relatar que passeiam e conversam juntos. E interessante
analisar a forma como o individuo patrocinador precisa se inserir em
um outro contexto para desfrutar de acOes que seriam facilmente vivi-
das em sua vida de casado. Desse modo, estar nesse estilo de vida,
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adentrar nessa experiéncia, oferece para esse homem um gozo estético
e um status que o seu casamento ndo o oferece. As lacunas deixadas
pela insatisfacdo com uma identidade ou mercadoria, na sociedade
consumista, é preenchida a partir do momento que ela oferece a opor-
tunidade de renascimento.

Esses elementos funcionam como pilares de uma vivéncia esté-
tica, que seria a vivéncia do sensorial ao maximo. Explorar a experi-
éncia sugar ate onde ela oferece vantagem ao individuo, aproveitando
a vida em profundidade, vivendo o momento, porém em uma experi-
éncia que € passageira e que possui frageis lagos sociais que a permei-
am. Pois para que essa vida de consumo estético faca sentido deve-se
estimular o desenvolvimento do consumo de massa em geral, e com
isso, a busca de novos gostos e construcdes de estilos de vidas distin-
tos (FEATHERSTONE, 1995).

Patrocinadores e patrocinados como
afirmacao do self: o individualismo nesse estilo de vida

As partes envolvidas no universo sugar afirmam estar em uma
relacdo mutua de troca de beneficios, no entanto, no que tange paréa-
metros socioldgicos, é possivel afirmar que nesse estilo de vida ambas
as partes so estdo a procura de um interesse proprio. Como ja dito an-
teriormente, a sociedade liquida de consumo torna pifio o vinculo de
um relacionamento. Essa liquidez delimita o individualismo presente
nas sociedades de hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2007), a preocupa-
¢do de um sugar daddy/mommy ndo se estabelece na preocupagéo com
outro, mas sim numa autoafirmacdo de seu poder e de sua bem-
sucedida vida, ou seja, a preocupagao com o proprio € maior do que a
preocupacdo com 0 outro na relacdo sugar. Da mesma forma que o
grande objetivo de um sugar baby ndo é a experiéncia sugar em si,
mas sim os beneficios que ela oferece, pois, caso um patrocinador nao
ofereca 0 que o seu sugar baby procura, ele facilmente buscara outro
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mentor. O desejo que gira em torno dessa relacdo funciona como for-
ma desses individuos cobrirem vazios existenciais de suas identidades,
possibilitando assim a construgédo do seu self. Desse modo, como ob-
servado por Campbell, esse desejo acaba sendo definidor do self, na
esperanca de se criar um ser humano auténtico, oferecendo entdo um
carater metafisico ao consumo, usando-o para moldar sua propria i-
dentidade, o que para Campbell, parte, principalmente, de uma moti-
vacdo interior, de uma demanda hedonista e insaciavel de autoafirma-
cao e busca do prazer (DE FARIA NOGUEIRA, 2009).

Esse cenario contemporaneo ja foi analisado por Campbell, po-
rém em outros veiculos midiaticos. O autor utiliza o exemplo de pes-
soas que se descreviam em anuncios para encontrar parceiros em jor-
nais e revistas. Era nesse instante que o individuo reafirmava sua iden-
tidade e demonstrava o que ele imaginara ser, pensando no impacto
que isso pode causar para a pessoa que esta lendo. Ha o desejo estimu-
lado através das imagens e da forma como esse estilo de vida é vendi-
do a sociedade, assim, cria-se o fenbmeno do wanna be, que ao se
sustentar nesse carater totalmente estético estimula o individuo a que-
rer ser, a gozar daquela vivéncia estética (CAMPBELL, 2007), o que é
reforcado pela esséncia desse universo como sendo algo libertador.

Ao se cadastrar em uma das plataformas que oferecem servicos
de encontros entre as pessoas desse estilo de vida as perguntas de su-
ma importancia que obrigatoriamente deve se responder sdo: “O que
voce gosta?” e “Quais sdo as suas expectativas?”. Além disso, ¢ im-
portante ressaltar uma pergunta que aparece em diferentes platafor-
mas, que é: “Vocé gosta de viajar?”. Essa Ultima pergunta possui uma
variabilidade de opcOes pré-estabelecidas, as respostas tendem sempre
ao lado positivo, ou seja, existe a opgao “nao”, porém, existe a opgao
“ndo, mas nao descarto a possibilidade”, “sim, s6 no meu pais”, “sim,
pelo mundo todo”, entre outros. Além disso, o site pergunta ao patro-
cinador qual a renda mensal dele, e ao patrocinado o quanto, em valor
monetario, ele espera que seu mentor gaste o patrocinando. Assim, ao
escolher esse estilo de vida, se cadastrar e responder todas essas per-
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guntas, os individuos estdo demonstrando suas identidades, seus valo-
res (CAMPBELL, 2007). Era nesse instante que o individuo reafirma-
va sua identidade e demonstrava o que ele imaginara ser, pensando no
impacto que isso pode causar para a pessoa que esta lendo e reafir-
mando um estado de felicidade. Baudrillard explicita que a principal
referéncia a um modelo ideal de felicidade e assim propulsor dos de-
sejos colocados como necessarios da sociedade de consumidores € a
industria cultural (BAUDRILLARD, 1995).

Outro ponto interessante e valido de ressaltar € tracar um parale-
lo de como a construgdo da imagem de um sugar daddy/mommy se
assemelha a figura do “dandi”, o homem moderno que inventa a si
préprio, que faz de seu corpo, seu comportamento, sentimentos e pai-
x0es, sua existéncia é uma obra de arte e, portanto, é estética e esta
inserida nessa vida de consumo estético (FEATHERSTONE, 1995). A
figura do patrocinador é dotada de uma superioridade especial, medi-
ante a construcdo de um estilo de vida exemplar (FEATHERSTONE,
1995), tal estilo que impacta os individuos de forma a estimular um
desejo. O sugar baby ndo apenas quer experiéncias e quer ser patroci-
nado, ele quer estar no lugar que o patrocinador esta, participar daque-
le nicho, consumir aqueles bens que marcam essa classe e visitar 0s
lugares que essas pessoas visitam.

Sites de relacionamento sugar e a industria cultural como
reprodutores de estereétipos estéticos e de género e sexualidade

Meu Patrocinio, Be Sugar, Prime Sugar, My Sugar, além de ou-
tros, sdo plataformas que possuem o objetivo de estabelecer uma pon-
te entre os elementos que constituem o estilo de vida sugar. Com o
objetivo de atender a uma Idgica mercadologica e que torna o consu-
mo mais lucrativo a indUstria e agradavel ao publico os sites de rela-
cionamento sugar em toda sua comunicacdo e publicidade apresentam
em seu layout os mais variados estereotipos estéticos, de género e ra-
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ciais. Em primeiro plano, vale ressaltar a questdo da juventude, que é
parecida em todas as plataformas que tratam desse tipo de relaciona-
mento. Em todo seu conteudo visual ndo hd nenhuma imagem de al-
guém da terceira idade, mesmo que ao se tratar de alguém bem-
sucedido e experiente signifique alguém que esteja nessa faixa etaria.

N4 F\
) 0y
y =
SUGAR BABY SUGAR DADDY

E notdria a forma como a publicidade tem como objetivo refor-
car esses padrdes e atingir o esse segmento de mercado de uma forma
suavizada. Esses sites querem representacdes de pessoas que estetica-
mente significam “o que vende” e para quem se vende, logo, a maioria
do contelido publicitario € composto por pessoas brancas e de aparén-
cia jovial.

Outros estere6tipos reforcados por esses sites sao 0s de género e
sexualidade. Basicamente todos os sites sdo constituidos no padrdo
heteronormativo e estabelecem uma comunicacdo de que nesse estilo
de vida o lugar de baby é da mulher e o de provedor € o do homem.
N&o ha comunicagdo que remeta a existéncia de sugar mommies nes-
ses sites e sugar babies que sejam do género masculino, mesmo que
caso voceé se cadastre ha a possibilidade se identificar como essas duas
posi¢des negadas na comunicagao.

Vantagens de ser um Sugar Daddy: Mulheres jovens, lindas e decidi-
das; Relacionamento honesto e transparente; 4x vezes mais mulheres
cadastradas que homens! (Retirado do site Meu Patrocinio).
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Esse trecho foi retirado do site Meu Patrocinio e com ele é per-
ceptivel a forma como é usada a comunicagdo em prol de atrair ho-
mens, que nesse nicho é o segmento que mais traz lucro, ja que eles
representam a maior parte da parcela bem-sucedida. E fatidico que tal
estrutura é produto de uma sociedade onde o patriarcado e 0 sexismo
esta presente, haja visto a diferenca quando uma personalidade midia-
tica do género feminino de 50 anos é vista com alguém 20 anos mais
novo. Esse cenario muda quando invertemos os papéis de género.

Além disso, o conteido que desperta o desejo nos consumidores
é um contexto imagético que representa uma vida de luxo, através de
carros, bebidas, casas, restaurantes, viagens, uma total estetizacdo da
vida cotidiana. S&o impressoes diretas, sensagdes, desejos € 0 “mundo
de sonho” da cultura de consumo, o prazer de mergulhar nos objetos
de contemplagédo que estdo a sua disposic¢ao, basta vocé se cadastrar.
Tudo isso esta representado nas imagens dos bens que serdo parte de
sua vida caso adote o estilo de vida sugar para si. Os sites ndo fazem
alusdo as marcas especificas, porém, é visivel que nesse mundo de
uma estética de exibicdo de casas e carros de luxo, dinheiro, mulheres
esses artigos de luxo juntamente com as marcas contribuem para a
expressao dos grupos sociais e funcionam como marcadores deles.

Nike ou Converse, para aqueles que o usam, sdo mais que simples cal-
cados; sdo realmente elementos de definigdo de si proprio e de inclu-
sdo em um grupo que partilha dos mesmos valores (LIPOVETSKY,
2011).

E para o lado dos que sdo os patrocinadores € a imersao na expe-
riéncia de ter alguém jovial em sua companhia, alguém que ira agregar
de uma forma completamente nova, além do ideal hedonista de se
vangloriar por ser responsavel pelo sucesso e desenvolvimento da vida
de outra pessoa.

O site é maravilhoso, nunca me senti tao feliz, em paz e entusiasmado.
Sou bonito, muito bem cuidado, realizado financeiramente e influente
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na sociedade, mas, por ter 51 anos, sentia-me ultrapassado e timido
para me aproximar de uma jovem e bela mulher. O site transformou
minha retracdo em puro entusiasmo e me fez sentir encantado, jovem,
feliz mesmo (Usuario do site Meu Patrocinio).

Em contrapartida, o site Meu Patrocinio criou uma versdo para o
publico gay do género masculino. Ha duas formas cabiveis de se ana-
lisar tal fato. H& quem entenda isso como uma forma de ampliar esse
nicho e atrair mais pessoas e hd quem analise isso como uma tatica
para driblar e afastar esse publico, que estava se cadastrando no pri-
meiro site e gerando incémodo para 0s usuarios que estavam buscando
“mulheres jovens, lindas e decididas”.

Outro ponto importante de ressaltar € como esse padrao de bele-
za reforcado ndo é visto apenas na comunicacao do site, mas também
em sua logistica. Ao se cadastrar vocé envia fotos e aguarda a sua a-
provacdo. Tal aprovacdo depende de sua aparéncia estar de acordo
com as diretrizes do site e caso voc€ queria “furar fila” vocé pode pa-
gar uma taxa de R$ 250.

A industria cultural ndo se demonstra isenta desses estereo6tipos
reforcados dentro do universo sugar. Ao procurar sobre produtos da
industria cultural relacionados ao relacionamento sugar encontram-se
diversos livros com o nome de “Sugar Daddy”. Todos os livros pos-
suem sinopses e capas semelhantes, alguns sdo cor de rosa. A seme-
Ihanca do contetdo desses livros demonstra como a industria cultural
funciona como propulsor na disseminagdo desses padrfes. A maioria
das histdrias relata uma mulher, algumas vezes menina, que passam
por uma vida dificil, muitas vezes sem familia e com pouco dinheiro,
e € nesse momento que surge o homem, o “salvador” que ird mudar o
rumo da vida dessa mulher, seu sugar daddy. Em contrapartida, ao
procurar sobre livros de sugar mommies ou algum livro em que trate o
relacionamento sugar entre uma mulher mais velha e um homem mais
novo, ou até mesmo em uma relacdo homossexual, ndo foi encontrado
nenhum produto da industria cultural.
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Um dos produtos da inddstria cultural que mais se fala nos ulti-
mos tempos é o filme Fifty Shades of Grey, 50 tons de cinza no Brasil.
O filme mostra a relacdo de Christian Grey e Anastasia. O primeiro é
um homem jovem e bem-sucedido que estabelece um contrato com
mulheres para ser seu “dominador”. A segunda ¢ uma jovem estudan-
te, virgem, porém que se demonstra convicta do que quer. Como dito
anteriormente, nesse universo o fetiche e 0 BDSM néo estdo presen-
tes, porém, os sites de relacionamento sugar entram em contradi¢do ao
trazerem esse filme como referéncia mais conhecida da industria, ja
que ele se propGe a ajudar Anastasia em sua vida profissional e pesso-
al, e ela esta de acordo a realizar as propostas que ele a oferece.

O que chama bastante atencdo no romance sdo 0s presentes maravi-
Ihosos que Grey d& a sua amada. Caracteristica de um Sugar Daddy
verdadeiramente generoso, de excelente gosto, que aprecia o melhor
da vida e que gosta de mimar sua garota. A lista de mimos é impres-
sionante: trés carros, um Audi A3, um Saab 9-3 Conversivel e um Au-
di R8 Spyder, macbook, blackberry, Ipad, sapatos e roupas de grife,
joias, passeios de planador, helicoptero, hotéis e restaurantes de luxo,
lua de mel na Europa. Sonhos que passam pela cabeca de toda Sugar
Baby! Impossivel ndo idealizar — e se apaixonar — por Christian Grey
(Retirado do site Meu Patrocinio).

Consideracoes finais

Apds essa abordagem tedrica e critica sobre um tema que é rela-
tivamente novo na sociedade contemporanea entende-se como essa
relacdo amorosa por contrato € uma ferramenta mercadoldgica para se
vender um estilo de vida especifico da forma menos agressiva e mais
persuasiva possivel. E vidvel analisar as questdes que perpassam esse
estilo de vida por diversas perspectivas de autores e estudiosos dos
estudos do consumo e da sociologia, pois esse tipo de relacdo social
mescla conceitos de uma modernidade liquida, de um mergulho em
uma experiéncia liquida, além de ser uma relagdo onde as partes estéo
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buscando beneficios e construcdo propria. Além disso, € importante
constatar como esse relacionamento, além de ndo estar isento da liqui-
dez nas relacdes na sociedade de consumo € basicamente consequén-
cia dela. E como esse tipo de relacdo, por estar inserido nessa socieda-
de, absorve os valores dela e os reflete em sua comunicacdo e em sua
publicidade, funcionando como instrumento da industria cultural para
disseminar esses valores em troca do lucro e aceitacéo.
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Resumo

Em tempos de “amor liquido”, o conceito de “relacionamento sugar”
representa uma experiéncia amorosa a semelhanca de mercadorias,
que fascinam e que, nesse caso, prometem o desejo sem ansiedade e
resultados sem suor. Ao colocar em contato um sugar daddy ou sugar
mommy (aquele que patrocina) com um/uma sugar baby (o/a patroci-
nado/a), o site MeuPatrocinio.com estimula o ‘consumo do outro’ em
todas as suas potencialidades e com todos os elementos de um mergu-
Iho intenso na experiéncia da liquidez amorosa, bem como a busca
pela afirmacdo do self e a intensificacdo do individualismo presente
nesse universo. A partir de autores tais como Campbell (2006), Lipo-
vetsky (2011), Baudrillard (1981), Featherstone (1995) e Bauman
(2000; 2007), entre outros do campo dos estudos do consumo, Sao
apresentados questionamentos sobre as relages interpessoais no
mundo contemporaneo e no interior de um cenario social e cultural no
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qual todo tipo de experiéncia, inclusive a amorosa, torna-se mercado-
ria; e, por outro lado, é analisada a influéncia desses sites de relacio-
namento sugar na reproducdo de estereotipos estéticos, de género e
sexualidade.

Palavras-chave
Consumo; amor liquido; relacionamento sugar.
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Coca-Cola no Brasil

e o final da Segunda Guerra:
anuncios publicados na revista
SelecOes em 1944 e 1945

Maria Helena Cavalcanti Hofmann!

Introducao

Segundo Everardo Rocha, estudar o passado pode ser de grande
importancia, uma vez que é possivel tracar paralelos com a realidade
atual. Analisar campanhas ja publicadas em jornais ou revistas do pas-
sado pode ser a chave para entender as mudancas da sociedade. Os
anlincios sempre parecem muito atuais, novos e alinhados com as ul-
timas tendéncias,

nos 0s vemos como uma espécie de radar que capta o que € atual, in-
dicando mudangas sociais de grande porte e alcance profundo. Mas,
nem tudo se passa desta forma. De fato, sob certo plano de observa-
cao, as imagens publicitarias apontam a mudanga. Porém, observadas
de outro plano, vemos uma impressionante recorréncia entre os signi-
ficados destas imagens em momentos diversos (ROCHA, 2003).
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A propaganda da década de 40 no Brasil é definida como “para-
doxal” por Ricardo Ramos (1985). Apesar de todo a visdo positiva de
representantes da industria e do comércio no inicio da década, a guer-
ra, mesmo se desenrolando tdo longe da América do Sul, afetou muito
a economia do Brasil. Houve uma dréastica diminuicdo da atividade
publicitéria ocasionada pelas dificuldades das empresas anunciantes,
especialmente no inicio da década. O Brasil logo sentiu a reducdo das
importa¢Ges e muitos produtos deixaram de ser vendidos e anunciados
e, mesmo havendo um esforco para manter as marcas na midia para
quando estivessem disponiveis, a maior parte das agéncias ficou ocio-
sa. E importante ressaltar ainda, que na década de 40, mesmo havendo
muitas agéncias de Publicidade e Propaganda em atividade - a primei-
ra delas, a Eclética, inaugurada no ano de 1913 em S&o Paulo - era
recorrente o fato das multinacionais publicarem andncios criados em
seu pais de origem e apenas traduzidos para o portugués (MARCON-
DES, 2001). Muitas empresas multinacionais importantes chegam ao
Brasil por volta da década de 20. Bayer, Nestlé, General Eletric, Ford
e outras marcas ainda, apresentavam andncios de melhor padrdo do
que os feitos no Brasil, mesmo nessa época. “A Bayer faz um trabalho
de destaque, concebendo propaganda ndo como um conjunto de men-
sagens eventuais, mas como uma campanha, com pecas em sequéncia
e objetivo estratégico planejado” (MARCONDES, 2001).

A revista Selecbes de Rider's Digest iniciou suas atividades no
Brasil em 1942 e sua primeira edi¢do foi lancada no més de fevereiro
do mesmo ano com 100 mil exemplares esgotados. Com 6tima distri-
buigéo, a revista era considerada um veiculo forte e de grande pene-
tracdo junto a sociedade brasileira. Era vendida em vérios estados bra-
sileiros e logo chegou a circular com 150 mil exemplares. Ainda se-
gundo o site brasileiro da revista, “é uma excelente leitura para toda a
familia”, como é possivel constatar, este sempre foi 0 seu foco, desde
0S primeiros nUmeros.

Em 1942 um decreto governamental restringe o consumo de de-
rivados de petréleo e logo comegam 0s primeiros racionamentos e
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blackout total na orla maritima brasileira, a noite a recomendacdo para
a populacdo é manter as luzes apagadas ou colocar cartolina nas vidra-
cas, apenas por precaucdo. E neste cenério que a Coca-Cola, recém
chegada no Brasil, anuncia seu produto nos veiculos de massa. A pri-
meira fabrica do refrigerante foi inaugurada no Rio de Janeiro, no
bairro de S&o Cristdvéo, que na época era um importante polo indus-
trial na cidade.

Em 18 de abril de 1942, foram produzidas as primeiras unidades —
garrafinhas de 185ml, as Unicas disponiveis. O concentrado e 0 gas
vinham dos EUA. No ano seguinte, em 1943, a Coca-Cola Brasil i-
naugurou sua primeira filial no pais, em Sao Paulo (site da Coca-Cola,
acesso: 01/02/18).

Posteriormente, em setembro de 1943, o jornal Folha da Manha
anunciava “amanha V.S. podera beber Coca-Cola, no bar ou no res-
taurante”. A fabrica recém inaugurada em Sao Paulo comecava a pro-
duzir o refrigerante.

A Coca-Cola, entretanto, chegou ao nordeste do Brasil em plena
guerra na Europa, em 1941, um ano antes da entrada do Brasil no con-
flito, bem antes de vender o produto nos bares e restaurantes das capi-
tais do Sudeste. nesse mesmo ano, o Brasil e os Estados Unidos deci-
diram criar meios para o desenvolvimento de uma rota aérea que, par-
tindo dos EUA passasse pelo nordeste do Brasil e alcancasse a Africa
do Norte. Foi em Recife que a Coca-Cola fabricou o seu primeiro re-
frigerante. A capital do estado de Pernambuco e a cidade de Natal,
formavam o chamado Corredor da Vitéria, posteriormente chamado
de Trampolim da Vitoria. Na época, “uma parada obrigatoria das em-
barcacGes e outros veiculos militares que rumavam para a Europa em
guerra” (site da Coca-Cola, acesso: 01/02/18).

Fazia parte dos planos do presidente mundial da Coca-Cola, Ro-
bert Woodruff, oferecer a bebida para todo e qualquer soldado, ao
mesmo preco do pais de origem, ainda que, de certa maneira, isso re-
presentasse um prejuizo financeiro. Como explica Mark Pendergrast,
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pouco depois de Pearl Harbor, Robert Woodruff baixou uma ordem
extraordinaria: "Providenciaremos para que cada homem nas forcas
armadas consiga uma garrafa de Coca-Cola por cinco centavos, onde
quer que esteja e qualquer que seja o custo para a companhia”. O gesto
de Woodruff constituiu sem divida um auténtico ato de patriotismo,
muito embora seu agudo senso comercial e seu olho para a publicida-
de tivessem também lhe estimulado a magnanimidade (PENDER-
GRAST, 1996).

Sem duvida, esta acertada decisdo mercadoldgica ajudou a man-
ter a marca na memdria do jovem consumidor americano e alinhou a
empresa ao esfor¢co dos Estados Unidos na guerra. Um produto como
a Coca-Cola, segundo Rafael Sampaio, “precisa estar sempre presente
aos olhos - aos sentidos e a mente - do consumidor”, como uma marca
praticamente onipresente. Lider nos EUA, apesar de todas as outras
marcas concorrentes tentarem copia-la, a Coca-Cola tornou-se prati-
camente um simbolo americano. Quando os Estados Unidos entrou na
guerra a Coca-Cola estava tdo integrada a cultura americana que, em
um anuncio publicado no Times em 1942, ela era citada como uma
das as “coisas simples da vida diaria, pelas quais lutavam os soldados
americanos”. A guerra seria, portanto, um momento decisivo para a
Coca-Cola, transformando-a em “um signo universal”. A partir desse
ponto, a bebida passaria a ter um significado quase religioso para 0s
soldados americanos, algo que os lembraria de sua casa e de sua fami-
lia. Numa carta, um soldado resumiu os sentimentos gerais, dizendo:
“Se alguém nos perguntasse pelo que estamos lutando, acho que me-
tade de nds responderia, pelo direito de comprar novamente Coca-
Cola” (PENDERGRAST, 1996).

A campanha mundial da Coca-Cola nesta epoca sugere a unido
das nacdes e um tempo de tolerdncia para todos 0s povos. Os anincios
publicados nos EUA mostram ilustracOes das tropas americanas con-
fraternizando com soldados dos paises em guerra, nas varias regides
onde as forcas armadas americanas se faziam presente. As imagens
mostram sempre situagdes de companheirismo e alegria.
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A campanha elaborada para a América Latina, que segue mais
ou menos 0 mesmo padréo, demonstra que a companhia considerava-a
um publico-alvo Unico. Em terras tropicais, longe do continente em
guerra, 0 conceito da campanha mundial estava também presente: a-
mizade e paz entre 0S povos.

O Esforco de Guerra Refletido na Publicidade da Epoca

Paralelamente, outras empresas aproveitavam o tema da guerra
para suas campanhas, “nesse primeiro ano de participacdo brasileira
na guerra, anunciantes aproveitam esse vasto tema” (1980). Umas
porque estavam concentradas no esforco de guerra e produziam so-
mente para esse fim e como seus produtos deixaram de ser vendidos
para o publico em geral, era preciso manter o interesse do consumidor
para quando o produto voltasse as prateleiras. Outras, porque a guerra
era o assunto do momento e, de certa maneira, servia como mote para
uma campanha.

“Alerta! Ha perigos em seu caminho!” é o titulo do anlncio da
companhia de seguros Sul América publicado em agosto de 1942 na
revista Selecdes do Reader's Digest, no mesmo més em que o Brasil
declararia guerra aos paises do Eixo. “Assim como as minas submari-
nas constituem um permanente perigo para a navegacdo, também as
reviravoltas da vida ameacam frequentemente a seguranca de uma
familia”, segue o texto do andncio, no intuito de convencer algum pai
de familia a fazer seguro de vida. “Voltara?...” este é o titulo do andn-
cio dos réadios Zenith, onde a imagem de uma jovem méae preocupada,
abracada ao seu filho, remete ao soldado distante nos campos de guer-
ra. SO as noticias do radio mantém a esperanca de um retorno seguro
do combatente, pai e marido. Se, nestes casos, 0 produto ou servico
estava ainda disponivel e a guerra era somente um tema, para muitas
empresas o conflito era uma fonte de renda, como por exemplo, para a
General Electric. Comprometida com o esfor¢o de guerra, a empresa
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fabricava holofotes antiaéreos e explicava para seus consumidores, em
um anuncio de maio de 1943 publicado na Sele¢Ges do Reader's Di-
gest, a dificuldade da empresa em fornecer os produtos que fabricava
regularmente, abundantes nos tempos de paz, porém escassos diante
da necessidade de produzir material bélico:

Os pedidos de material de iluminacdo tem prioridade sobre quaisquer
outros pedidos de artigos ndo essenciais as necessidades de guerra.
Nessas circunstancias, a General Eletric esta segura que todos os seus
fregueses e amigos de ultramar contribuirdo voluntariamente, com o
sacrificio dos seus desejos particulares, para o rapido advento de uma
paz vitoriosa, cujos imensos beneficios compensardo a todos pelas
temporarias privagdes atuais.

Esso, Philco, Kodak e muitas outras, apresentavam razdes para
que os consumidores esperassem pelos tempos de paz. “Nas gulosei-
mas de seu filho ou na alimentacéo dos heroicos filhos das Américas”,
a Esso fornecia dleo para maquinas frigorificas, “Fresso 45 foi Gtil na
paz...8 util na guerra... e serd Util no mundo de amanhd”. A Philco
lembra que as pesquisas durante o periodo de conflito oferecerdo o
conforto desejado em tempos de paz: "televisdo, 6timos radios, fono-
grafos e refrigeradores... aparecerdo sob o famoso nome Philco". Ja a
Kodak desenvolveu um sistema para facilitar a entrega das cartas dos
soldados para seus familiares, fotografando-as em microfilme. O obje-
tivo era tornar a entrega mais rapida com a reducdo do peso das cartas
que, fotografadas juntas em um anico rolo, permitiriam serem expedi-
das com maior eficiéncia e rapidez. “Aqui a carta € fotografada e resti-
tuida ao seu tamanho natural, fechada no envelope e remetida aos pa-
rentes e amigos. Essa carta € reproducdo fotografica do que ele escre-
veu”.
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Nas guloseimas
de seu filho
ou na
alimentagao
dos heroicos
filhos

| das Américas...

Mas nenhuma empresa superou a Ford, em uma das campanhas
mais criativas e eficazes ja feitas durante a segunda guerra mundial. A
campanha “H& um Ford no seu Futuro” sugeria ao consumidor que
seu futuro seria mais brilhante e confortavel, bastava esperar pelo fim
da guerra para adquirir o tdo sonhado carro. Totalmente envolvida na
producdo de motores para veiculos blindados, a Ford sabia que ndo
poderia esperar o final da guerra para anunciar seus produtos, quando
todas as outras marcas também estariam na midia. “Aqui estd uma
promessa que serd cumprida! Algum dia, ndo muito distante, um belo
carro Ford da paz estara esperando a sua porta, para tornar mais alegre
a excursdo planejada”. Assim promete o texto do andncio, no qual
uma bola de cristal mostra um homem e um menino no futuro, prepa-
rando-se para uma pescaria. “E um dia, que ja ndo em longe, vocé
estara desfrutando este Ford que se vé no seu futuro”. Campanha bem
sucedida, pois ao término da guerra, muitos consumidores foram as
lojas buscar o seu Ford.

A Coca-Cola e sua Campanha Otimista

Na Selec¢des de maio de 1943, a Coca-Cola apresenta o persona-
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gem que representa suas qualidades. “Sabe quem sou?”, desconhecida
ainda do grande publico brasileiro, a bebida apresentava o produto
destacando suas qualidades, tais como pureza incomparavel, sabor
delicioso e refrescante. Ainda ensina que a bebida deve ser consumida
gelada, pois é possivel ler-se “tome bem fria” impresso dentro do cir-
culo vermelho da marca.

Esta campanha era composta por varios anancios diferentes, ca-
da um deles referindo-se a um pais latino americano. Apresentava a
cada més um andncio publicado em cores na revista Selecdes com
ilustragbes bem acabadas, numa época em que anuncios coloridos
eram bastante caros e dividiam o espaco com muitos outros em preto e
branco. Essas artes mostravam pessoas em situacdes tipicas de cada
pais, mas sempre confraternizando, em clima de amizade e alegria.
Segundo o jornal Meio & Mensagem, “em plena Segunda Guerra
Mundial, as pecas enfatizam a abrangéncia da Coca-Cola: uma fala da
Venezuela, uma do México, outra de Cuba”. No entanto, se conside-
rarmos que o Brasil, hd bem pouco tempo ainda apresentava grandes
influéncias da cultura francesa, ndo s6 na literatura, como também na
arquitetura - Oscar Niemeyer e Lacio Costa iriam se inspirar em Le
Corbusier - a campanha mostra um certo desconhecimento dos cos-
tumes e habitos dos consumidores brasileiros. Mesmo assim, “embora
correta para os padrfes da época, ndo tem muito a ver com a cultura
brasileira” mas vai funcionar, porque “a comunicacdo publicitaria ten-
de a gerar resultados” (MARCONDES, 2001). A chegada das multi-
nacionais americanas vai mudar lentamente este quadro, mas a Franga
vai manter-se por muito tempo como uma inspiracao.

No més de marco o anuncio publicado nas SelecGes traz um a-
legre casal tomando Coca-Cola em Cuba. Bem antes do embargo dos
Estados Unidos, o andncio se refere a Cuba como a Pérola das Anti-
Ihas. “Naturalmente, em ambiente tdo cosmopolita ouve-se com fre-
guéncia o convite universal... Tome uma Coca-Cola!”. O anuncio ter-
mina explicando “porque Coca-Cola é a pausa que refresca...simbolo
de amizade”. Na Argentina, a Coca-Cola vai refrescar os jovens apés
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um jogo de polo, “é natural deleitar-se com uma Coca-Cola bem fri-
a”. E até mesmo em Bogota, “amigos se sadtdam com o convite cordial
tome uma Coca-Cola”. Guatemala, México, Chile e até mesmo o Rio
de Janeiro séo exemplos de cordialidade ao compartilharem uma Co-
ca-Cola bem gelada. “Os brasileiros tem uma nova maneira de dizer
como vai, amigo?”. As ilustraces sdo sempre muito coloridas, desta-
cando a paisagem, que serve como referéncia para o local citado. Se-
gundo Pendergrast, “durante a Il Guerra Mundial, a Coca-Cola fez
grandes progressos na América do Sul, um grande mercado inexplora-
do no Hemisfério Ocidental que nao fora afetado pela guerra que se
travava no ultramar”.

O Convite Universal... O Convite Universal O Convite Universal...
“TOME UMA COCA-COLA!” B R S UMA COCACOLA “TOME UMA COCA-COLA!”

UNIDOS HOJE

UNIDOS mﬂla

Na edicdo de setembro de 44, por exemplo, 0 anincio apresenta
a imagem de um casal tendo ao fundo o canal do Panama, ela uma
panamenha, e ele, um marinheiro sem nacionalidade definida, toman-
do juntos uma Coca-Cola, sugerindo a alegria da paz. Este é o Unico
anuncio desta campanha onde esta representado um oficial das forcas
armadas, ainda que ndo tenha nenhuma referéncia sobre seu pais de
origem. Neste mundo maravilhoso ndo ha espaco para o perigo real,
sofrimento ou morte. Onde ha uma Coca-Cola para dividir, havera um
espirito de cooperacao e amizade. Rocha explica que todo andncio cria
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uma relacdo com seu consumidor, criando um sentido de ilusdo, “o
mundo dentro do anuncio passa a existir enquanto realidade” (RO-
CHA, 1995).

Esta intervengdo do anuncio, colocando o consumidor diante de um
"enunciado", um "episodio" ou "acontecimento” contido em seu inte-
rior, cria um sentido de ilusdo. Nela o receptor passa a "viver" e "ex-
perimentar” algo que se encontrava fora dele. Nessa relagdo, o0 mundo
dentro do andncio passa a existir enquanto realidade (ROCHA, 1995).

Para Randazzo, “além dos beneficios que decorrem dos atributos
fisicos do produto, a publicidade também pode ser usada para comu-
nicar importantes beneficios emocionais e psicologicos”. No caso da
campanha da America Latina, a Coca-Cola vai posicionar-se como
sindnimo de companheirismo, algo que se pode partilhar num momen-
to de lazer. “Uma marca existe num espaco psicoldgico, na mente do
consumidor”, ela torna-se uma entidade perceptual, com um contetdo
psiquico definido, mas que também é maleavel e dindmico, uma vez
gue esta em constante construcao, a partir dos anuncios e toda a publi-
cidade que produz. De fato, a publicidade é o meio que permite acesso
a mente do consumidor (RANDAZZO, 1996). Este conteldo pode e
deve ser adaptado ao momento que seus consumidores vivem a fim de
conquista-los. O posicionamento da marca desempenha um papel
fundamental na construcdo da mitologia global da marca: posiciona-
mento e mitologia caminham juntos, uma vez que ambos ajudam a
definir o perfil da marca, criando um posicionamento claro para o
consumidor e mantendo a concorréncia o mais distante possivel.

Em um anudncio, texto e imagem interagem para compor uma
mensagem e realizar a comunicagao, a alegria dos casais, as cores e-
xuberantes do clima ensolarado da América Latina vdo completar o
ambiente de descontragdo. Segundo Donis Dondis, “a foto se equipara
a habilidade do olho e do cérebro”, e reproduz algo real em seu ambi-
ente real, mas € importante ressaltar que “na experiéncia direta, ou em
qualquer nivel da escala de expressdo visual, da foto ao esboco im-
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pressionista, toda experiéncia visual esta fortemente sujeita a interpre-
tacdo individual”. Assim, a compreensdo de uma mensagem depende
do repertdrio do individuo que a recebe, o chamado “imput”. E como
nenhuma imagem é fortuita, mas representa um meio para um objeti-
vo, a publicidade complementa o texto com imagens atraentes para
persuadir o consumidor. Identificar-se com a imagem apresentada no
anuncio é essencial para uma conexdo mais eficaz com o publico-alvo
de um produto. A imagem do usuario pode ser real ou mitologizada,
mas € sempre coerente com a imagem do consumidor, ou que alguém
que ele desejaria ser. Segundo Randazzo, “a imagética do usuério é
importante porque pode ser usada para criar uma afinidade entre a
marca e o consumidor”. Assim, de acordo com a campanha da Coca-
Cola, em algum lugar distante e agradavel, existe um tempo de tran-
quilidade, onde amigos tomam um refrigerante gelado para refresca-
rem-se. Jovens e bonitos, eles compartilham sorridentes de um mo-
mento de prazer. Uma das estratégias da publicidade é vender felici-
dade e criar a ilusdo de que seu produto pode solucionar todos o0s pro-
blemas. “A publicidade, na ideologia de seus anuncios, traz em si a
forca de um projeto social que deve catalizar interesses comuns de
diferentes individuos” (ROCHA, 1995). Portanto, mais do que nunca
em tempos de guerra, a Coca-Cola posiciona-se como uma fuga para a
realidade, uma porta para alcangar o inalcangavel.

A teoria do significado deslocado, desenvolvida por McCraken,
também permite explicar como, para a Coca-Cola, existe um lugar
onde os povos podem confraternizar sem os perigos da guerra. A dis-
tancia entre o real e o ideal na vida social € um das grandes questdes
com a qual uma cultura deve lidar. Tudo 0 que de poderia ser consi-
derado “insubstanciavel e potencialmente improvavel no mundo atual,
é agora validado e de certa forma ‘provado’ por sua existéncia em um
mundo outro, distante” (McCRAKEN, 1996).

Segundo o autor, muitas sociedades buscam no passado ou no
futuro, a esperanca que o presente ndo oferece. O que ainda esta por
vir ndo pode ser confrontado com a historia,
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O futuro é, em alguns aspectos mais coémodo que o passado enquanto
reflgio para o significado deslocado. E, afinal de contas, menos cons-
trangido pelo registro histérico ou por fatos demonstraveis. O futuro
ndo tem limites sendo os da imaginacdo que os contempla (Mc-
CRACKEN, 2003).

Mas este futuro feliz oferecido pela propaganda também é efé-
mero, escorregadio, assim como o anincio que o promete. Ele, o futu-
ro, ndo encontra suporte a nao ser nos sonhos de seus consumidores,
avidos por um tempo melhor.

Mas o caréater inespecifico do futuro ndo é somente uma vantagem,
como também um ponto fraco. Um passado de ouro é capaz de dar
credibilidade aos ideais culturais, pela demonstracdo de que estes
uma vez existiram. Periodos futuros ndo podem estabelecer uma tal
ilusdo (McCRAKEN, 1996).

Tanto para 0s grupos quanto para individuos situacdes quase ex-
traordinariamente infelizes podem ser tornadas toleraveis através do
prudente deslocamento de certos ideais e esperancas. A Coca-Cola
desloca 0 momento de prazer para um lugar idealizado, Panama, Cuba
ou algum lugar colorido e feliz, onde a guerra ndo chegou, onde se
pode desfrutar de um momento de paz e tranquilidade.

Objetos e situaces podem "ser orientados para o futuro ou para
0 passado, quando passam a representar uma época mais feliz". As-
sim, um bem € adquirido na antecipacdo da compra eventual de um
pacote muito maior de bens, atitudes e circunstancias, do qual € parte
integrante. Tais compras sdo longamente contempladas e imaginadas,
mas como objetos funcionam como pontes? Segundo a teoria de Mc-
Cracken, o objeto, no caso a Coca-Cola, “figura emocionalmente co-
mo uma espécie de prova material da plausabilidade de uma realidade
imaginada, como prova do significado deslocado”. Outra questéo,
segundo McCracken, é que o objeto permite tomar a parte pelo todo.
“O conceito individual acerca do proprio futuro €, de algum modo,
centralizado em um pedago material desse futuro”, daquela imagem
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perfeita, € possivel obter somente um dos elementos, no caso, a proé-
pria garrafa de Coca-cola. Apesar do baixo valor do objeto em si, a
paz € o bem inatingivel, o que torna possivel obter apenas o refrige-
rante. Assim, uma vez que o ideal foi removido para novas locac6es
no tempo e no espaco, 0s bens tornam-se 0 meio para atingi-los.

O significado deslocado dos objetos,

Permite-nos supor que, enquanto no momento as coisas podem
ndo se conformar com as expectativas ideais, hd uma época ou
lugar em que elas o fazem. O deslocamento nos permite criar
coragem, manter a esperanca. [...] Através dos bens, somos ca-
pazes de alimentar a posse de ideais que as circunstancias pre-
sentes nos negam no momento (McCRAKEN, 2003).

Assim, a Coca-Cola vai representar o vislumbre da paz tdo dese-
jada, mas que é impossivel no momento. E ela que vai tornar-se o
simbolo da esperanca em tempos melhores, em companheirismo, em
amizade e paz.
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Resumo

O texto propBe uma anélise dos andncios impressos da Coca-Cola
publicados na revista Sele¢es do Reader's Digest nos ultimos anos da
segunda Guerra Mundial e logo apds o seu término. Esta investigacao
compara a campanha do refrigerante neste periodo com as de outras
multinacionais presentes no Brasil, na qual as mensagens essencial-
mente otimistas contrastam com o discurso de outras marcas anunci-
antes. Esta atitude pode ser classificada como uma tentativa de ignorar
ou suavizar os efeitos da guerra, mas destoa da abordagem de outras
marcas, mais alinhadas com o momento. Superficialidade, cuidado
com a marca, uma tentativa de apresentar esperanca e otimismo num
momento tao terrivel para 0 mundo?

Palavras-chave
Coca-Cola; guerra; antncios; América Latina.
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2' Simn0sio Nacional saore
Tranafornagiea na Aatirioa da Conauna

‘E ai, ta pronta?’: construciao de um novo
‘ethos’ feminino na publicidade da Avon

Mariah Christine Rafael Guedes da Silva®

Introducao

Adotando uma perspectiva da antropologia do consumo na pos-
modernidade (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013), é importante anali-
sar 0 papel que as empresas possuem na sociedade contemporanea.
Neste contexto, tem-se a companhia norte-americana Avon: criada em
1886, ela é atualmente lider mundial de mercado no segmento de be-
leza e nacional no Brasil na categoria de maquiagem?. Focada na ven-
da direta de cosméticos, investiu no “marketing boca-a-boca” durante
suas primeiras décadas, tendo veiculado um andncio publicitario im-
presso somente na ocasiao de seu 20° aniversario (TUNGATE, 2013).

Em 1958, a Avon lancou a campanha publicitaria audiovisual
“DingDong, Avon chama!”, que mostrava uma revendedora acionan-
do a campainha de uma casa e, ao ser atendida por uma mulher, come-
cando uma conversa com a cliente em prospec¢do. Seis décadas de-
pois, a Avon investe em um novo posicionamento de marca que tam-
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bém visa iniciar uma conversa com consumidoras — desta vez, utili-
zando-se das redes sociais para langar “comerciais enfocados em em-
poderamento feminino” (do neologismo inglés “femvertising™).

Em decorréncia de ter recebido online criticas por ter produzido
e veiculado um andincio considerado machista®, a Avon se uniu a con-
sultoria Think Eva (vinculada a ONG feminista Think Olga), reviu seu
posicionamento e publicou, em um hotsite, o manifesto “Beleza que
faz sentido” (2015), indicando uma possivel politizagdo de sua publi-
cidade, a partir da modificacdo no ato de se representar mulheres em
suas propagandas. Esta mudanca, ligada a vertente atual do feminis-
mo, mediada pelas redes sociais, corresponderia ao que esta sendo
compreendido neste trabalho como um “ethos” de novas construgdes
da figura feminina.

Com isto, este artigo tem como objetivo principal questionar se
uma “politizacdo do consumo” (MACHADO, 2010) ¢ possivel por
meio de campanhas publicitarias de empoderamento feminino, a partir
da constru¢ao de um novo “ethos” feminino pela Avon, ou se estas
acOes seriam uma tentativa de cooptacdo do feminismo pelo mercado
— aproximando-se do conceito de “pink washing®”, referente a “falso
ativismo feminista”.

Assim, utilizando metodologia de analise de conteldo para tratar
de dois antincios publicitarios de ativacao da campanha “E ai, ta pron-
ta?”, disponibilizados no YouTube pela empresa Avon em seu perfil
AvonBR, este trabalho em formato de estudo de caso apresenta consi-
deracOes acerca dos primeiros impactos observados a partir da adocéo
de um novo posicionamento discursivo sobre o recente sujeito mulher
representado nesta agdo que integra o novo posicionamento ‘“Beleza
que faz sentido”.

Avon e feminismos: uma possivel relagéo histérica

A revisé@o de posicionamento iniciada pela Avon pode ser consi-
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derada uma estratégia de marketing para atender a demandas de gru-
pos feministas ciberativistas que criticaram o video “Quilinhos”, de
2014, partindo do pressuposto de que “a técnica utilizada pela publici-
dade trabalha com a adulagdo das minorias no seu desejo de reconhe-
cimento” (VILLACA, 2010, p.61).

Paralelamente, o fato da companhia ter emitido carta se des-
culpando pela estratégia recentemente adotada e, em seguida, logo se
associar a uma consultoria feminista, faz com que se infira uma preo-
cupacdo mais auténtica e genuina da marca com questfes pertinentes
ao universo das mulheres — integrantes majoritarias do seu grupo de
revendedoras no mundo.

Com o manifesto “Beleza que faz sentido”, inicialmente sem
garotas-propaganda famosas e se pautando em um marketing de rela-
cionamento, 0 novo discurso adotado pela Avon tem desde entdo se
baseado claramente em uma fala associada ao “empoderamento femi-
nino”, conceito largamente utilizado pelo movimento feminista para
referenciar uma espécie de tomada de poder pelas mulheres, sua poli-
tizacdo e a ocupacao de espagos sociais.

As campanhas publicitarias derivadas desta acdo tiveram inici-
almente como enfoque principal a Avon enquanto instituicdo — seu
papel na sociedade, o quanto ela possibilitaria a emancipacéo feminina
e dando destaque as suas revendedoras de produtos. Dando continui-
dade a sua estratégia de agdo, a empresa lancou a campanha “E ai, ta
pronta?” (2017), objeto de estudo nesta anélise. Nela, ¢ desdobrado o
tom adotado pelo posicionamento “Beleza que faz sentido”, mas dan-
do enfoque aos produtos do catalogo da empresa.

Este tipo de estratégia esta alinhado ao histérico da Avon, que
tem sido associado ao “empoderamento feminino” desde antes do
termo ter a conotacdo atual. Fundada em 1886, ainda que tenha sido
criada por um homem — David H. McConnell, seu foco desde o inicio
foi na funcdo das mulheres na companhia — seja como consumidoras
de produtos, seja como potenciais vendedoras da companhia. Nesta
época, as mulheres estavam em sua maioria confinadas as residéncias,
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interagindo apenas entre si. A visdo de Connell era de utilizar esta
restricdo como uma vantagem: valer-se da confianga entre as mulheres
para que umas recomendassem seus produtos as outras, tendo como
discurso a possibilidade de independéncia financeira e investindo no
boca-a-boca das clientes.

E possivel, portanto, tracar um paralelo entre as quatro ondas®
do movimento feminista e a historia da empresa Avon. Considerando
um primeiro momento no final do século XIX, a Avon estava sendo
fundada tendo o seu criador fazendo vendas diretas, indo de porta-a-
porta nas residéncias dos EUA. Neste periodo, as mulheres tinham o
lar como seu principal espaco de convivéncia e de relacionamento
cotidiano entre si. O segundo momento do feminismo é marcado pelos
movimentos sociais da virada dos anos 1950 para o0s anos 1960, época
em que a Avon langou sua principal campanha: “Ding, Dong! Avon
chama”, e em que ser revendedora da marca era considerado uma pos-
sibilidade de ter renda e de transitar em novos espacos sociais.

Ja nos anos 1990, em que se entende a existéncia de um femi-
nismo de terceira onda, a Avon atinge seu apice de mercado e interna-
cionalizagdo. O movimento feminista passa a ser considerado “menos
radical” e o segmento de beleza comeca a ser menos criticado do que
na onda anterior (a revista norte-americana Ms Magazine’, por exem-
plo, aceita anincios publicitarios que estejam ligados a questBes das
mulheres e consumo ético). A populariza¢do de campanhas publicita-
rias referenciando o modo de vida dos Estados Unidos (american way
of life) integra a representacdo da cultura deste pais®, e é disseminada
mundialmente. Este também ¢ o periodo em que a “beleza se torna
global” (TUNGATE, 2013), um paralelo com a globalizacdo: durante
esta virada para o seculo XX, autores como Naomi Klein (2002) irdo
criticar a “tirania das marcas”, entendida aqui como a apropriagdo de
pautas sociais por empresas.

A atuacdo da Avon no que tem sido considerada como uma
quarta onda’® do movimento feminista — potencializado pelas redes
sociais — agrega elementos das demais ondas do feminismo: utiliza-se
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da confianca da recomendacao de outras mulheres (como a primeira
onda), insere-se na questdo social (similar & segunda onda), aproxima
empresa e consumidoras (questdes da terceira onda) e converge para o
digital. As campanhas de empoderamento feminino encontram ecos na
internet, e a interacdo instantanea entre marcas e analistas de midias
sociais contribui para este envolvimento — o que exemplifica o fato do
reposicionamento da Avon ser uma resposta a questionamentos rece-
bidos online de seu posicionamento anterior.

A campanha “E ai, ta pronta?”

Tal qual na campanha “Ding, Dong! Avon chama” (1958), a
Avon continua, sessenta anos depois, se colocando no mesmo papel de
convidar suas consumidoras a interagir. A frase “E ai, t4 pronta?”¢ a
convocagdo de um manifesto — ndo sé como uma conversa entre ami-
gas, em que uma aguarda a outra a se aprontar no sentido de terminar
de passar a maquiagem (produto principal da campanha), mas também
uma provocacao de discurso, alinhando o posicionamento da marca a
questBes feministas. Neste sentido, a campanha pode também ser con-
siderada um trocadilho que serve de afronta: uma das frases utilizada é
“e ai, t& pronta para mostrar a que veio?”.

Lancada em junho/2017 (exatamente dois anos apds o seu re-
posicionamento), a Avon ja pega um cenario consolidado por ela pro-
pria, com a marca se considerando protagonista do debate do femi-
nismo. Isto fica claro ao se observar que a empresa integra o “Comité
de Género Aberje-Avon'®’, inclusive dando nome a0 evento.

Com isto, entende-se neste artigo que a campanha “E ai, ta pron-
ta?”¢ um convite a participagdo, junto da Avon, nesta nova etapa do
movimento feminista no pais — que reconhece o poder da atuacdo das
marcas na sociedade contemporanea e se permite ser cooptado pela
acdo empresarial, como uma “troca” por estar em busca de visibilida-
de e de aumento na representatividade.
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No caso desta campanha publicitaria, o destaque desta analise
é por ser da empresa Avon, que traz uma nova construcéo de represen-
tacdo feminina na publicidade, um novo “ethos . Ainda que ndo seja
um ineditismo?, a utilizacdo de garotas-propagandas fora do padr&o
normativo do modelo publicitario deve ser ressaltada, o que fica claro
tanto no video-manifesto da “E ai, ta pronta?” (Figura 1), quanto no
video de ativacdo da campanha (Figura 2).

Figura 1: video-manifesto “E ai, ta pronta?”

1

COLORTREND TA DE CARA NOVA

’

Fonte: Reprodugdo de Avon BR (YouTube)

As principais repercussdes online sobre as acdes da Avon com a
campanha “E ai, ta pronta?”” s@o do site Huff Post Brasil, um portal de
noticias estabelecido como agregador de blogs. Bem similares a um
publieditorial, a linha “Beleza sem filtro'®” ¢ uma parceria do Huff-
Post com a Avon para tratar das campanhas publicitarias da empresa,
dando foco especial em questdes de género, identidade, feminismo,
representacédo e representatividade. Este tipo de acdo auxilia na publi-
cizacdo de termos relacionados a grupos feministas e pode aumentar a
sua visibilidade e assimilagé&o.
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Figura 2: video de ativagdo da campanha “E ai, ta pronta?”

Fonte: Reprodugdo de Avon BR (YouTube)

O lancamento desta campanha teve destaque tanto na midia es-
pecializada em publicidade'* quanto em portais de tematica LGBT"?,
passando ainda por sites de noticias em geral'®, além da ativacdo por
hashtag (#eaitapronta?), compartilhada nas redes sociais. Isto demons-
tra a amplitude do tema e a forma com que, na ocasido, ele foi absor-
vido por diferentes agentes da sociedade e como foi sua repercussao.

O video-manifesto “E ai, ta pronta?”

Neste artigo, o novo discurso e a retérica adotados pela Avon
estdo sendo compreendidos como a constru¢ao de um novo “ethos”
feminino na publicidade da empresa, servindo ainda de referéncia para
demais marcas do segmento de beleza — como, por exemplo, a sua
posicdo de destaque no Comité de Género com a Aberje. Com isso, é
importante ressaltar os aspectos que sdo inseridos na elaboracdo da

2TReC - 2° Simpo6sio Nacional sobre Transformagdes na Retérica do Consumo



197

narrativa nos videos dessa campanha publicitaria.
Utilizando como base o material promocional da acéo, intitu-

lado ““7 mensagens escondidas na nova campanha de Avon

”17’ pOdem

se destacar pontos que a mudanga desse “ethos” pela empresa (Tabela
1) na campanha publicitaria “E ai, ta pronta?”.

Tabela 1: cenas da campanha “E ai, ta pronta?”

Destaque dado pela Avon+Huff

Breve analise da cena

1 - Uma mulher sozinha na rua,
sinal de perigo?

A situacdo de vulnerabilidade da mulher em
espacos publicos é pontuada, como foco no
apoio de outras mulheres.

2 - PablloVittar e o taxi

O direito e o respeito a existéncia de pessoas
queer sdo mostrados.

3 - Lugar do negro: a bandeja no
restaurante

Os espacos sociais que a mulher negra pode
ocupar também sdo apontados, a partir de simu-
lagcdo de caso real ocorrido com integrantes de
coletivo feminista.

4 - Looks iguais, corpos diferen-
tes

O fato de duas mulheres com bid6tipos diferen-
tes utilizarem o mesmo vestido gera, ao invés
de inveja ou competicdo por quem veste melhor
0 look, uma sensacéo de reconhecimento e de
pertencimento.

5 - “Liberté, egalité, lacré”

Lema da Revolugdo Francesa que aparece de
forma adaptada, utilizando uma giria comum ao
cenario LGBT (“lacrag@o”). Ser livre pode ser
considerado “lacrar” (“arrasar”, ‘“ser bem-
sucedida”).

6 - A Revista Cardo

Ao inserir uma mulher gorda na capa da revista
gue esta sendo lida no video, a Avon apresenta
uma de suas ideias de diversidade.

7 - “Nao deixe o samba morrer”

A musica ¢ tratada como “hino” (giria LGBT
que significa que deve ser reverenciado), repre-
sentando a aproximacao das mulheres.

Fonte: elaboracéo propria (margo/2018)
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Compreende-se gue o conceito da campanha esté relacionado ao
coletivo, a colaboragdo e ao “fazer junto” das mulheres, relacionando-
se a questdes de sororidade e demais tematicas do feminismo. O con-
vite a colaboracdo, aliés, é uma das estratégias da marca para angariar
novas seguidoras, consumidoras e também revendedoras, além de uma
tentativa de viralizacdo nas redes sociais: para Jurema Aguiar, diretora
de marketing da empresa no Brasil: “a Avon aposta nas novas lingua-
gens estéticas que estdo se formando em diversos grupos e os aplicati-
VOS gue proporcionam uma exposicao desse contetdo de forma clara e
acessivel”™®. Assim, o manifesto apresentado pela Avon é semelhante
ao de um coletivo feminista (Figura 3).

Figura 3: Manifesto “E ai, ta pronta?”

E Al TA PRONTA?

0 Manifesto

E ai,t4 pronta?” & sobre vocd, que estd indo e mirando afto, mas se divertindo com cores &
iberdade ao lango do caminho

Criado por Avon Brasil

oEe

Ficamos pensando aqui: 0 que mais p
0 dfimo look d
a casamen

r sobre maguiagem que toda a intermet
s as bloggers (que a gente ama) j
0, na praia... Clica na bio que todo mundo

jadeu
Mas entdo o que a gente poderia te falar que vocé ja ndo saiba? Resposta tem néo.
E isso que queremos ouvir de vocé.

E ai, t4 pronta?” é uma plataforma de curadoria & um convite para constuirmos juntos um
mundo de novas possibilidaces

De belezas sem filtro, de gente como a gente com produtos que cabem no seu nécessaire.

Vrias pessoas criando juntas com respeita, amor, empatia e diversidads

E ai, t4 pronta?” é sobre vocé, que estd indo e mirando afto, mas se divertindo com cores e
iberdade a lango do caminho

Uma plataforma
manuiagem! Com chuva de tutoriais que voc ndo vai achar por i, fotos incriveis com
nossos produtos, cardo, dicas quentissimas e, claro, muita gente quebradeira pra fortalecer
0 bonde.

ntetido que redne fode mundo que esta curtindo 0 munde da

 vocé, t pronta pravir cam a gente e dexar o mundo mais colorido?

COMPARTILHE g@Ee

Fonte: Reproducdo do site Avon Brasil
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Associado ao manifesto, o video que instaura a campanha utili-
za-se da estética de clipe e traz de fundo a musica “Nao deixe o samba
morrer”, de 1975 (popularizada na voz da cantora Alcione), e servindo
para embalar a jornada dessa nova relagédo de mulheres diversas com a
maquiagem (Figura 4).

Dentre as garotas-propaganda e personagens ativas da campa-
nha, ¢ fundamental destacar Pabllo Vittar, cantora pop e primeira
drag queen no catalogo da Avon, aparecendo pela segunda vez em um
video da Color Trend, linha de produtos ligada a campanha “E ai, ta
pronta?”.

Figura 4: Mosaico de frames do video-manifesto da campanha “E ai, t4 pronta?”

Fonte: elaboragdo propria a partir de reprodugdo de Avon BR (YouTube)
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Um novo “ethos” feminino de fato emerge na publicidade da A-
von?

A publicidade tem tratado do “ethos” de diferentes formas.
Neste artigo, ele estd sendo considerado a partir do viés discursivo de
marcas, um “ethos” publicitario como um grupo de elementos que:

Devem ser estudados pela analise de um conjunto de textos que com-
pdem campanhas publicitarias, que por sua vez sdo esfor¢os conjuga-
dos de transmutacgdo dos conceitos associados ao produto e sua marca
em narratividade, em estética, em corporalidade, em modulacdo de
vozes enunciativas, visando produzir paixdes no publico-alvo (CA-
SAQUI, p.107).

No caso da Avon, a empresa foi considerada para esta anélise
por alguns pontos, entre os quais: 1) sua fundacdo, desde entdo focada
na possibilidade de mulheres serem protagonistas na companhia; 2)
seu posicionamento corporativo global, com alinhamento a um discur-
S0 coerente com 0 movimento feminista de quarta onda ao fazer uma
parceria com consultoria ligada a ONG; e 3) sua atuacdo digital, com
campanhas focadas em conteldos colaborativos e interacdo com pu-
blicos diversificados. Cabe analisar também este “ethos™ publicitario
em um contexto de sociedade midiatizada (SODRE, 2013), por inte-
grarem planejamentos de comunicacdo das empresas, inseridas nas
estratégias de marketing digital — como é o caso da Avon.

No entanto, a quantidade de interag0es positivas que a Avon
tem nas redes sociais (Tabela 2) nédo se reflete em lucros: no periodo
de 2012 a 2016, que comporta parte do novo posicionamento da A-
von, a companhia teve reduzido seu valor de mercado em 87%*, o
que influenciou inclusive na troca do comando maior da empresa em
2018 — de Sheri McCoy (uma mulher) para Jan Zijderveld (um ho-
mem).
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Tabela2: cenas da campanha “E ai, ta pronta?”

Video Views Interacgdes Lancamento
Color Trend apresenta: . .
HEATT4PrONta? 10.600.366 | 20 mil (+) x 11 mil (-) | 14/06/2017

Chegou “E ai, ta pronta?” | 15.030.733 | 32 mil (+) x 17 mil (-) | 04/08/2017

Fonte: elaboracdo propria (abril/2018)

Importante ressaltar que ha diversas criticas quanto a adocgdo
deste tipo de discurso por empresas, 0 que faz com que as interacfes
negativas também sejam numericamente expressivas. De diferentes
perspectivas, alguns grupos feministas e autoras tanto das areas das
Ciéncias Sociais género quanto da area de marketing partilham da
visdo de que o “corpo da mulher é Gltima fronteira de conquista do
capital”?, aproximando-se do pink washing.

Um dos pontos que pode entender esta tentativa de padronizacao
até da diversidade é que as marcas buscam se aproximar das necessi-
dades dos consumidores para gerar identificacdo: “se eu fosse um a-
ndncio, que tipo de mensagem estaria veiculando?” (ROCHA, 2012,
p. 85). A mediacdo do feminismo pelas marcas, portanto, ainda é fonte
de disputa discursiva.

Considerac0es finais

Na atualidade, a publicidade tem, além de sua fungdo comercial,
uma funcdo social importante. Em uma era de marketing de relacio-
namento e de interacfes via redes sociais, em que as estratégias de
comunicacéo digital de uma marca podem ser instantaneamente reper-
cutidas, a Avon se destaca por parecer estar atendendo a demandas de
alinhamento de discurso de coletivos feministas, que questionam as
acOes da empresa via internet.

A modificacdo na representacdo das mulheres nas campanhas
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publicitarias da Avon demonstra uma revisdo discursiva importante
tanto para a empresa quanto para as relagdes sociais, abrindo espaco
para um novo “ethos” feminino nestes produtos comunicacionais, que
corresponderia a uma nova visao do feminino e da feminilidade, ali-
nhada a multiplicidade e a diversidade entendidas e publicizadas pelo
feminismo de quarta onda.

E relevante também ressaltar o papel que o uso das redes soci-
ais tem por meio da interacdo para fomentar a mudanca e/ou questio-
nar a manutencdo de status quo — afinal, foi a partir de “descurtidas”
em um video da Avon que a empresa iniciou seu processo de reposi-
cionamento.

Ainda que incipiente, o reposicionamento da Avon indica uma
abertura para o dialogo, se colocando disponivel para conversas. Este
tipo de posicionamento est4 alinhado a importancia que a publicidade
tem na sociedade, e serve para criar um novo “ethos” feminino que
auxilia também na desconstrucdo de estereétipos de género. E mo-
mento de acompanhar e refletir sobre estas acdes e seus impactos so-
ciais.
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Disponivel em https://goo.gl/T4z5Kx. Acesso em 18/02/2018.
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https://go0.gl/QZn3P8. Acesso em 18/02/2018.

Resumo

Analisar o papel que campanhas publicitarias possuem nas relacGes de
consumo ¢ fundamental para se entender a funcdo que empresas as-
sumem na sociedade contemporanea. Neste cenario, a companhia nor-
te-americana Avon, lider mundial de mercado no segmento de beleza,
se destaca: apds ter sido criticada online por ter veiculado um andncio
considerado machista, se uniu a consultoria feminista Think Eva, reviu
seu posicionamento e iniciou uma mudanga na representacdo de mu-
lheres em suas propagandas, passando a ter foco em “empoderamento
feminino”. Esta alteragdo, ligada ao feminismo de quarta onda, cor-
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responderia ao que estd sendo compreendido neste trabalho como um
novo “ethos” feminino na publicidade desta empresa. Utilizando me-
todologia de analise de conteudo de anuncios publicitarios da Avon-
BR no YouTube, este trabalho em formato de estudo de caso apresen-
ta consideracOes acerca dos primeiros impactos observados a partir da
adocdo de nova retdrica com a campanha “E ai, ta pronta?” (2017).

Palavras-chave
Avon; consumo; ethos; feminismo; publicidade.
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no game “Metroid”: o caso Samus Aran
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Introducéo

Este artigo tem como principal objetivo construir a narrativa da
representacdo feminina nos jogos Metroid, videogame de acdo com
temaética de ficcdo cientifica criado pela empresa japonesa Nintendo,
estudando as mudancas de posicionamento entre sua primeira versao
(1986) e sua mais recente edicdo (2017), em paralelo a outras mudan-
¢as que ocorreram nessa industria. Nosso objeto de estudo sera a pro-
tagonista da franquia, Samus Aran, uma cacadora de recompensas que
tenta proteger a galaxia de piratas espaciais.

Samus pode ser considerada a primeira grande protagonista do
sexo feminino do mundo dos jogos, quando 0S personagens eram em
sua maioria masculinos (como Donkey Kong, Mario, Sonic, entre ou-
tros). Aliado a isso, seu tom mais sério e “sombrio” permitiu que nar-
rativas mais elaboradas fossem tracadas, permitindo que um back-
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ground mais detalhado da personagem fosse criado com o passar do
tempo. Consequentemente, foi possivel que temas complexos como a
relacdo dicotbmica da protagonista com questbes femininas como a
maternidade e a sororidade (mesmo que entre espécies diferentes)?,
tenham sido abordados nos jogos da franquia, o que se alinha ao femi-
nismo — considerada a palavra do ano de 2017*, e sublinhando a im-
portancia da discussdo de seus jogos na atualidade.

Do ponto de vista mecénico, perspectiva essencial quando fala-
mos de video games, € importante ressaltar o que significa a franquia
Metroid para 0 mundo dos jogos. O primeiro jogo, Metroid de 1986,
foi um divisor de aguas do género de plataforma side-scrolling (visdo
lateral) ao trazer uma énfase na exploracao, ao invés de focar no com-
bate ou na superacdo de obstaculos. Ao contrario de outros games da
época, 0s jogos da franquia ndo sdo divididos por fases, e se passam
em um cenario completamente aberto.

Para dar uma ideia de progresso, sem precisar recorrer a uma es-
trutura de capitulos, sdo as habilidades que o jogador vai ganhando
durante sua trajetdria que o permitem acessar areas até entdo inatingi-
veis. Em um exemplo prético, € possivel que o jogador veja logo nas
telas iniciais do jogo uma parede com rachaduras, ao qual ele pronta-
mente ignorara, uma vez que nao tem como interagir com elas. Porém,
em um momento futuro no jogo quando Samus ganhar acesso a mis-
seis, 0 jogador podera voltar aquela area para explodir a parede e des-
cobrir uma area completamente inédita. Essa mecanica de jogo foi téo
revolucionaria, que a franquia Metroid inaugurou um novo género nos
jogos: os Metroidvanias (um amalgama entre Metroid e a franquia
Castlevania, outra precursora deste estilo).

Esse pioneirismo, junto com a qualidade dos jogos — e aqui vale
observar que Super Metroid® e Metroid Prime® foram considerados os
melhores jogos da historia de seus consoles no conhecido site Game
Rankings — fez com que a personagem Samus Aran entrasse no hall
dos videogames, e novas sequéncias da franquia fossem lancadas no
passar dos anos. Hoje se totalizam mais de uma dezena de jogos lan-
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cados, em diversas plataformas (entre consoles de mesa e portateis) e
superando a marca de 30 milhdes de unidades vendidas.

Em 2017, foi feito na E3 (maior feira anual de jogos eletrénicos
do mundo) o anuncio do quarto jogo da sub-franquia Metroid Prime
para o video-game Nintendo Switch, sendo considerado pelo pablico e
por criticos como um dos pontos altos da apresentacdo da empresa.
Isto coincide ainda com o primeiro momento desde 2005 em que dois
jogos com protagonismo feminino (Horizon Zero Dawn e Splatton 2 —
da prépria Nintendo) figuram entre os 10 jogos de console mais ven-
didos’ do ano, tornando este um momento oportuno para voltarem-se
os olhos para a representacdo de uma personagem tdo forte. Ainda
mais relevante, como veremos, se deve ao fato da prépria historia e de
sua protagonista fazerem paralelos marcantes com uma industria tdo
afetada pelo machismo e pela intolerancia como a dos video-games.

Assim, em um cendrio de feminismo de 42 onda — denominado
desta forma por estar associado aos movimentos feministas ciberati-
vistas (VIEGAS et al. 2016), sendo potencializado pelas redes sociais
e por instrumentos virtuais como games, entende-se que analisar atu-
almente questdes de identidade feminina e representacdo sdo funda-
mentais ao se observar Metroid.

Metroid (1986): O Sexo de Samus

Lancada em 1986 para o NES (mais conhecido no Brasil como
Nintendinho), o jogo Metroid (Figura 1) teve um grande impacto no
mundo dos jogos. Além de, como ja comentado, criar um novo género
focado em exploracdo, isto foi traduzido em vendas, passando da mar-
ca dos 2 milhdes de unidades.

2TReC - 2° Simpo6sio Nacional sobre Transformagdes na Retérica do Consumo



211

Figura 1: foto da tela de jogo de Metroid (1986).

Fonte: reprodugdo Nintendo.

E inegavel que o primeiro jogo da franquia tenha uma relago
tematica e de tom muito similar ao filme Alien® de 1979. Ambas as
obras contemplam o mesmo género de ficgdo cientifica espacial, se
utilizando de um tom soturno, onde o enfrentamento com alienigenas
gera tensdo, e, ldgico, se utilizando de uma protagonista feminina fisi-
camente forte e corajosa. Porém, se Alien ja representava um diferen-
cial em uma industria dominada por protagonistas masculinos, como o
cinema, no mundo dos jogos a situacao era ainda mais alarmante.

Entretanto, ao contrario da franquia cinematogréafica, a escolha
de uma mulher protagonista ndo se deu de caso pensado. Pelo contra-
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rio, ela ndo so6 foi completamente incidental, como trazendo contornos
claramente machistas. Segundo os criadores de Metroid, Samus ndo
foi pensada como mulher por um aspecto representativo, social ou
narrativo, mas sim como gimmicke easteregg®. Explicando melhor, s6
foi decidido tornar a personagem mulher (lembrando que ela esta
sempre debaixo de um armadura) no final do processo de desenvolvi-
mento do jogo, apenas como uma surpresa para 0s jogadores, como
afirmado pelo proprio produtor do jogo, Yoshio Sakamoto, em entre-
vista para o site IGN.

Quando estdvamos quase finalizando o desenvolvimento de Metroid,
uma das pessoas de nossa equipe casualmente sugeriu “Porque ndo fa-
zemos Samus Aran uma personagem feminina para surpreender os jo-
gadores?” Naquele momento eu havia achado uma boa ideia, mas ndo
consegui prever o grande impacto que isso teria no futuro da franquia.
Até hoje eu sou agradecido pela pessoa que veio com essa ideia, em-
bora, honestamente, eu n&o consiga recordar quem fez a sugestio™.

Dessa maneira, a revelacdo do género da personagem se daria
em forma de uma tela final, como recompensa para os jogadores que
completassem o game em menos de cinco horas. Tal foi a preocupa-
¢ao de manter essa informagdo como surpresa, que no manual de ins-
trugdo em inglés do proprio jogo, Samus ¢ referenciada como “He™™*
(pronome pessoal masculino).

Entretanto, caso o jogo fosse completado em menos de 3 horas,
Samus seria revelada em um maid, e abriria um modo jogavel nesses
trajes (conhecidos como Justin Baileys). Tdo representativo, porém, se
dava na recompensa para os jogadores que completassem o game em
menos de uma hora: Samus seria revelada em um biquini. Vale consi-
derar que estas diferentes recompensas finais, fizeram de Metroid um
jogo de sucesso na comunidade de speedrunners (jogadores que dis-
putam por completar o0 game mais rapidamente).

Estes mecanismos tornam evidente que estes eastereggs opera-
vam através da sexualizacdo de Samus, e com uma a influéncia forte
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do “male gaze™'? na construcdo da personagem, assim como o uso da

revelagdo do seu género e seu corpo como uma “recompensa” — a0S
“melhores” jogadores — ao inves de inserido em um traje espacial coe-
rente com o contexto de ficgdo cientifica do jogo (Figura 2). Esse me-
canismo da industria € 0 mesmo que opera no caso da personagem
Lara Croft, de Tomb Raider (1996) onde o empoderamento feminino
empregado por personagens iconicos caem sob a analise que as revela
primordialmente como “espetaculo visual” para o publico masculino
(KENNEDY, 2002).

Figura 2: representacdo de Samus nos diferentes finais.
Mais a direita est4 o traje em que a personagem era revelada caso o jogo fossem
completado em menos de 1 hora (verséo de 1986).

Fonte: reproducgdo Nintendo.

Foi apenas no jogo ndo candnico (ou seja, ndo pertencente a
historia da franquia) “Super Smash Brawl” (2008) que a protagonista
ganhou seu primeiro traje espacial por baixo da armadura, que fosse
mais condizente com a sua funcdo de exploradora espacial (Figura 3).
Ainda assim, os tragos fisicos da personagem nunca deixaram de ser
ressaltados em seus novos uniformes.

Figura 3: representacdo de Samus em Super Smash Brawl.
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Fonte: reprodugéo Nintendo.

Seria Samus uma mulher transgénero?

Em 2015, o site Mary Sue, famoso por trazer uma perspectiva
feminina sobre cultura pop e geek publicou um artigo chamado “Me-
troid’s Samus Aranis a Transgender Woman. Deal with it”** que po-
deria ser traduzido como “Samus Aran de Metroid é uma mulher
transgénero. Lide com isso”. O texto, opinativo, se pautava em uma
entrevista com Hirofumi Matsuoka, um dos designers do jogo, no
Guia de Estrategia japonés oficial do jogo Super Metroid em 1994,
Nela, Matsuoka, ao ser perguntado sobre um segredo da personagem,
alega que Samus ndo seria uma mulher cisgénero, mas uma “newhalf”
— termo pejorativo para pessoas trans, que, em portugués, seria uma
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palavra similar a “travesti”. Segundo o site, 0 que a Nintendo fez des-
de entdo foi uma “cisgenirizacdo” da personagem, lhe dando atributos
cada vez mais percebidos como femininos como um aumento de seus
seios e uma diminuicdo de sua altura e peso.

Outros artigos foram escritos desmentindo a publicacdo da Mary
Sue', demonstrando que o comentério na entrevista teria sido apenas
uma brincadeira de mau gosto de Matsuoka para descrever a mudanca
de género da personagem no desenvolvimento do Metroid original, e
que tal alegacdo nédo seria suportada por nenhuma outra publicacdo na
historia da franquia. Porém, a noticia foi o suficiente para o surgimen-
to de um nicho de fas da franquia que tentam a todo custo achar pistas
e eastereggs no jogo que apontem para a mudanga de sexo da perso-
nagem.

Em um caminho inverso, no entanto, alguns jogadores alegam
que tentar colocar Samus como uma personagem transgénero, €, de
certa forma, roubar o espaco do protagonismo feminino cisgénero nos
jogos, alegando que seria uma forma machista de definir a primeira
protagonista feminina dos videogames.

Este tipo de discussdo demonstra 0 quanto a personagem é im-
portante para se debater identidades por meio de games e outros ele-
mentos da cultura pop. A relevancia de Samus Aran e seu destaque
para a representacdo feminina sdo elementos fundamentais para se
compreender o feminismo de quarta onda, pautado pelas redes socais
e visibilizado por ele.

Metroid: Samus Returns (2017)

Um dos acontecimentos referentes a franquia Metroid que moti-
vou a elaboracgéo deste artigo foi o fato de que, em 2017, foi langado o
mais recente jogo até presente momento, Metroid: Samus Returns, um
remake da versdo Metroid 2 de 1991. O jogo, graficamente redese-
nhado e com um game design aprimorado, foi aclamado pela critica,
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embora isso ndo tenha refletido em vendas, mostrando certo desgaste
da franquia (que vinha de alguns lancamentos bem criticados) e do
préprio console portatil em que estava (o Nintendo 3DS, que ja esta
no mercado desde 2011). No que se relaciona a questdo da historia, €
perceptivel como, devido as capacidades mais modernas dos consoles,
0 jogo investe profundamente na constru¢do de uma narrativa que era
pouco desenvolvida no game original (onde a narrativa se resumia
basicamente ao que estava escrito no manual de instrucgéo).

Na versdo atual, Samus é mandada pela Federacdo Espacial para
exterminar uma raga parasitica chamada Metroid em um planeta cha-
mado SR3888. L4, ela encontra individuos dessa raca em diversos
estagios evolutivos e representando diferentes graus de ameaca, desde
aguas-vivas até monstros reptilianos. No final do jogo, apds matar
“Rainha Metroid”, representando em teoria, o total exterminio da es-
pécie, Samus acha um dltimo ovo que racha na sua frente. O Metroid
nesse primeiro estagio evolutivo, ao ver Samus como o primeiro ser
vivo ap6s seu nascimento, passa a acreditar que ela é sua mée (Figura
4). A protagonista entdo, toma a decisdo de poupar a sua vida e “ado-
ta-la”, por mais que isso represente colocar sua vida em perigo frente a
Federacéo.
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Figura 4: Screenshot do jogo Metroid: SamusReturns (2017).

Fonte: recorte de tela do jogo.

Entretanto, apesar de tocar numa tematica tdo relevante as mu-
Iheres — como a maternidade — e que tem tido destaque da discusséao
feminista de quarta onda, os desenvolvedores continuando reduzindo
Samus a uma representacdo minima do que é ser mulher e ndo criam
uma narrativa que aprofundaria a personagem.

Por manter-se atrelados em uma tentativa de referenciar o jogo
original, a versdo 2017 de Metroid ainda ndo se desvincula da questdo
de sexualizar a personagem, apresentando diferentes vestimentas de
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Samus de acordo com o tempo necessario e a quantidade de itens co-
lecionados pelo jogador para completar 0 game. Quanto melhor o re-
sultado do jogador, mais o corpo da personagem € revelado (Figura 5),
sendo 0 “melhor final” uma espécie de biquini esportivo, que, mesmo
mais adequado em sua conjectura do que a versdo de 1986, ainda rela-
ciona a exposi¢do do corpo da personagem as habilidades e éxito do
jogador.

Figura 5: Diferentes Finais de Metroid: Samus Returns (2017).
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Fonte: Amalgama de finais criado pelo usuario minicyberking no forum Reddit.

Por baixo da armadura

E dificil ndo fazer comparagBes entre a personagem Samus e a
situacdo das mulheres no mundo dos jogos. O uso da armadura fun-
ciona como um disfarce feminino que possui um paralelo interessante
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com as mulheres gamers que se fingem homens ou escondem seu gé-
nero para jogar online sem sofrer assédio ou constrangimento devido
ao seu sexo (HUSSAN; GRIFFITHS, 2008). Por ser uma industria que
reproduz o machismo e reforca esteredtipos hipermasculinos (DILL;
THILL, 2007), parecer ser homem ¢ necessario para participar
(GRANDO et al., 2013).

O mesmo pode ser falado das mulheres que trabalham na indus-
tria de jogos, que, em numeros minoritrios, precisam esconder suas
posicdes na hierarquia de desenvolvimento para se preservar de ata-
ques e agressoes ligadas ao seu género (ABBISS, 2008). Duas situa-
¢cBes chamativas nos ultimos anos sdo didaticas ao evidenciar situa-
¢cBes como essa, uma vez que tiveram uma grande repercussao na mi-
dia especializada (2014 e 2017).

A primeira delas ficou conhecida como Gamergate e se deu em
2014, quando um movimento online com esse nome se criou a partir
das alegagdes de estupro da desenvolvedora de jogos Zoe Quinn por
seu namorado Eron Gjoni. Gjoni fez uma postagem em seu blog con-
tra Zoe, que atraiu diversos usuarios que comegaram a acusar a desen-
volvedora de ter um relacionamento antiético com um critico de jogos.
A partir dai, utilizando da hashtag com nome do movimento, diversos
jogadores comecaram a acusar mulheres jornalistas e desenvolvedoras
de jogos de serem “falsas” vitimas.

A segunda, mais recente, ocorreu em 2017, e esteve ligado ao
lancamento da esperada continuacao da franquia Mass Efect, que tinha
o nome de Mass Effect Andromeda. O jogo, marcado por uma série de
complicagGes em sua producdo, foi visto como extremamente decep-
cionante pela critica. Um dos pontos mais evidentes porém, foram as
animac0es faciais dos personagens — justamente um dos pontos fortes
dos outros jogos da franquia — que foram chamativas pela sua falta de
qualidade. Entretanto, apesar do estidio ter se manifestado acerca da
causa dos problemas e, o departamento de animagéo ser composto por
dezenas de profissionais, uma mulher foi tomada como bode expiato-
rio dos problemas do jogo.
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Ambos 0s eventos sao exemplos que retratam os desdobramen-
tos de um ambiente cuja percepc¢éo é que seja completamente domina-
do por homens. Entretanto, essa inferéncia ndo se sustenta quando
confrontada pela realidade, uma vez que o nimero de mtheresSjoga-
doras é maior do que o nimero de homens, inclusive no Brasil™. Po-
rém, consolidando ainda mais os efeitos dessa cultura machista, 0s
jogadores e a midia especializada de jogos criaram uma hierarquiza-
¢do entre jogos “casuais” e “hardcore” (extremos) — onde 0 primeiro
engloba games majoritariamente jogado por mulheres, e retratariam
jogos ndo-competitivos e/ou em plataformas ndo dedicadas aos games
(como smartphones e tablets, em contraposi¢cdo aos consoles), sendo
vistas como jogadoras “menores” (TAYLOR, 2012). Curiosamente,
Metroid se encaixa diante do julgo da midia especializada justamente
na definigéo de hardcore.

Identificacdo com a personagem

Existe uma questdo forte de identificacdo da personagem por
gamers. Stuart Hall afirma que o pds-modernismo proporciona a “e-
xisténcia de um ‘eu’ inevitavelmente performativo” (In.: SILVA,
2014, p. 103) e que “as identidades sdo construidas dentro e ndo fora
do discurso; nos precisamos compreendé-las como produzidas em
locais histdricos e institucionais especificos” (idem, p. 108), o que se
observa no fato de Samus ser uma das personagens da Nintendo favo-
rita por cosplayers mulheres®, sendo reverenciada tanto pela beleza
quanto pela forga'’.

Neste contexto, € importante ressaltar que, em 2014, o canal de
YouTube 8-bit philosophy® elaborou um video (Figura 6) explicando
o conceito “o que ¢é ser mulher” a partir do pensamento de Simone de
Beauvoir usando contetdo do jogo Metroid.
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Figura 6: video S1E13, “What is Woman?”.

What is Woman? (de Beauvoir + Metroid) — 8-Bit Philosophy @ @

Fonte: reproducdo Youtube.

O uso da obra de uma das maiores autoras sobre feminismo em
associacdo a andlise de um jogo de videogame indica que estes
produtos culturais podem ser ferramentas para reforgar formas
identitarias por mulheres, ou permitir novas: no texto “Mulheres e
games: a presenca feminina que cresce envolta por um ambiente ma-
chista” (2017), destaca-se que “a possibilidade de possuir qualquer
identidade e assumir diversas funcbes pode ser um dos maiores
atrativos do mundo dos games™®, possuindo relacdo direta com as
reflexdes trazidas neste artigo, em que associamos a armadura de Sa-
mus Aran ao ato de se esconder uma identidade.

Este tipo de reflexdo também se ancora na inclusdo do conceito
de “diversidade” no territorio gamer®’, indicando ainda uma mudanca
no consumo de jogos: 0 aumento da participacdo feminina no universo
gamer relaciona-se as criticas feministas quanto a sub-representacao
de mulheres nos jogos, e/ou sua representacdo hipersexualizada ou em
posicdo de vulnerabilidade (fisica, mental e sexual). A atuacdo de jo-
gadoras e produtoras cobrando uma adequacao da industria (e também
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do comportamento de outros usuarios) deixa clara tanto a dificuldade
enfrentada pelas mulheres nesse ambiente quanto a possibilidade de
melhoria no desenvolvimento de jogos - refletindo, por exemplo, no
fato das mulheres serem a maior parte de jogadoras, conforme
mencionado anteriormente, e ainda assim enfrentando machismo e
misoginia®'.

Entretanto, pode-se considerar, por exemplo, que a atuacdo das
mulheres neste ambiente (tanto na construcdo de personagens quanto
trabalhando na industria) configura os games como um espaco de
representacdo e afirmacédo identitaria destes grupos.

Considerac0es finais

O presente trabalho buscou fazer um breve levantamento histo-
rico da personagem Samus Aran e da franquia de jogos Metroid, apon-
tando sua relevancia para o mundo dos video-games. Sua histéria po-
rém, supera a barreira dos games e deflagra o machismo da industria
do entretenimento, e principalmente dos games. Afinal, € chamativo
que a criagdo de uma personagem feminina forte tenha sido fruto do
acaso e inserido como uma brincadeira.

Entretanto, a personagem Samus se demonstrou ser maior do
que a motivacdo dos seus criadores, criando uma identificacdo com
milhares de jogadoras pelo mundo que se sentiram representadas.
Com o passar do tempo, apesar dos deslizes sempre ligados a sua ex-
cessiva sexualizacdo, que ndo encontra paralelo com outros persona-
gens humanoides masculinos criados naquela época (como Mario,
Link) é possivel ver um amadurecimento em sua representagdo e dos
temas que a franquia aborda.

Com o aumento do debate sobre temas ligados ao feminismo,
como o caso da representagdo feminina, sera importante observar co-
mo Samus sera retratada no proximo jogo da franquia, que vem com
status de blockbuster para o video game da Nintendo. Hoje, com mais
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mulheres jogando video games e ocupando cargos em seus desenvol-
vimento, é chamativo que ainda tenhamos poucas personagens prota-
gonizando os jogos e é de grande importancia que acompanhemos as
formas como elas sdo representadas.
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Resumo

O artigo aborda a questdo da representatividade feminina na franquia
de jogos de video games Metroid, da Nintendo. Nele discutiremos
como o pioneirismo da personagem Samus Aran, uma das primeiras
protagonistas femininas dessa midia, &€ acompanhado pelo machismo
engendrado nessa industria visto o tratamento que é dado a represen-
tacdo de seu corpo. Dessa forma, Samus é vista como elemento de
vanguarda por sua profundidade narrativa e papel de destaque, mas
que carrega signos de retrocesso que se manifestam na exploracédo do
corpo feminino. Dentro dessa légica, também trabalharemos a relacao
da personagem cujo género é escondido pela armadura e das jogadoras
de video games que se escondem atras de avatares e apelidos masculi-
nos para nao sofrerem assédio e/ou represalias de cunho machista.
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Representacao; feminismo; games; identidade.
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2' Simnosin Nacional saore
Transfornagiies na Aatirio da Consuna

Sorria! Seus dados estdo sendo vigiados:
as gigantes online observam o consumidor.
E ele, se incomoda com isso?

Rafael Torres Sobreira*®

Introducéo

Em 2017, grandes empresas de alta tecnologia recorreram a Su-
prema Corte dos EUA para dificultar o acesso pelo governo a dados
sensiveis dos usuarios de telefonia mével. Amazon, Apple, Google,
Facebook, Twitter — e outras — apresentaram um relatorio em agosto,
interferindo numa disputa sobre a possibilidade de obtencao de dados
de cidaddos pela policia sem a necessidade de mandado judicial. Com
possiveis implicacBes para cerca de 95% dos americanos?, o fato as-
sumiu uma relevancia dramética com a entrada das gigantes do Silicon
Valley® na contenda, transformando um processo criminal em um caso
de direitos civis e protecdo a privacidade individual. Através do rela-
tério, as companhias se uniram em um amicus curiae* que dé suporte
a Timothy Carpenter, um acusado de cometer assaltos cujas provas
teriam sido colhidas através de dados obtidos em seu smartphone, sem
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0 devido mandado judicial. As empresas argumentam que "dados nao
relacionados ao contetdo"” — como a localizagéo, por exemplo - devem
ser protegidos pela Constituicdo, considerando sua coleta cada vez
numerosa por dispositivos digitais (dentre os quais 0s proprios smart-
phones e outras midias que se utilizam de dispositivos geo-
localizadores) — dados que por sua vez alimentam os bancos de dados
das grandes organizacfes que dependem cada vez mais da internet
para a geracdo de seus lucros. Assim, segundo as empresas, seriam
necessarias maiores protecdes a privacidade, de acordo com a lei.

O caso — a ser decidido em 2018 — pode redefinir a forma como
as empresas de tecnologia e comunicacao lidam com os dados pesso-
ais dos individuos e também influenciar o futuro dos dispositivos co-
nectados a internet — seguindo os EUA, outros paises do globo poderi-
am sujeitar a vigilancia governamental os seus cidaddos de forma dire-
ta ou indireta através de um controle potencial da tecnologia locativa
utilizada pelas midias digitais (presente em bens de consumo que véo
de smartphones a eletrodomésticos e automdveis); assim, a internet
das coisas teria seu apelo determinado pela predisposicdo dos cida-
ddos em terem suas vidas potencialmente observadas pelo Estado.
Essa predisposicéo, entretanto, € diretamente influenciada pela agenda
mercadologica atual, que por sua vez orienta os individuos consumi-
dores a manutencéo indireta dos seus ganhos em detrimento do esva-
ziamento direto dos interesses cidadaos: produtos oferecidos por em-
presas como 0 Google e Facebook, por exemplo, atuam no sentido de
um controle cada vez maior de dados privados dos usuarios numa van-
tagem cada vez mais evidente a elas e menos a eles.

O artigo aborda a questdo da privacidade do consumidor das
midias locativas sob a Otica da neurastenia: valendo-se do ponto de
vista da modernidade, é pertinente a sociedade contemporanea o olhar
de autores como Simmel, numa interpretacdo onde o bombardeio de
estimulos proporcionados pela industria de tecnologia pode criar uma
percepcdo no individuo diante do crescimento acelerado da cultura
objetiva que culmina na fragmentacdo da importancia dada a prépria
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intimidade pelo usuario: para isto, apresenta uma analise inicial de
como algumas empresas podem se apropriar dos dados dos usuarios, e
ainda, por qual (ou quais motivos) vem a fazé-lo; bem como uma con-
sideracédo sobre o porqué do funcionamento de suas estratégias, no que
considero uma dilatacdo da importancia da privacidade para o consu-
midor contemporaneo da midia geolocalizadora e online. Autores co-
mo Debord e Kellner, entre outros, ja& vem alertando sobre o efeito
entorpecedor do espetaculo — que se desloca no presente trabalho para
as midias locativas e tecnologias digitais, numa concepg¢do autoral -
afetando as percepcdes do individuo em funcéo dos interesses do mer-
cado. O texto aborda, sobretudo, como o mercado das midias geoloca-
lizadoras e produtos de tecnologia online se relacionam com a priva-
cidade do individuo que as consume, utilizando o quadro teorico cita-
do para analisar a interferéncia da industria no valor dado pelo indivi-
duo a propria intimidade e demonstrar, através dos resultados de uma
pesquisa exploratéria, se a imersdo do consumidor nesse mundo o
torna — ou ndo — suscetivel de abrir méo de sua prépria intimidade em
troca de likes e compartilhamentos.

O trabalho apresenta de forma preliminar alguns dados obtidos
em pesquisa recente, a ser apresentada de forma definitiva na minha
dissertacdo de mestrado, a analisar o caso de trés grandes empresas de
tecnologia com relevancia no Brasil e sua relagdo com a privacidade
online, sob a perspectiva do usuério. Para este artigo, e objeto do estu-
do no capitulo sobre consumo, utilizo a Apple como paradigma de
organizacdo em funcdo de uma livre escolha em decorréncia da forma
como a empresa se relaciona com o marketing e a publicidade. A em-
presa, junto com Facebook e Alphabet (dona do Google) aparece na
lista das 100 maiores empresas de tecnologia do mundo®, chegando a
registrar em junho de 2017 o titulo de maior empresa de tecnologia do
mundo®, periodo em suas que acdes atingiram um novo recorde apesar
das baixas vendas do iPhone. A empresa registrou no periodo US$
217 bilhdes em vendas, US$ 45 bilhdes em lucro, US$ 331 bilhdes em
ativos e um valor de mercado de US$ 752 bilhdes, de acordo com da-
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dos da Forbes.

Midias locativas

Uma tentativa de se pensar sobre como as empresas de tecnolo-
gia digital e os novos habitos de consumo desta inddstria afetam a
privacidade do usuério passa ndo somente pelo acesso das organiza-
cOes as informacBes obtidas através do aparato tecnoldgico — princi-
palmente através do acesso aos dados do usuario via hardware e soft-
ware -, mas pelo modo em como a circulacdo do consumidor pelos
ambientes comunicativos online afeta sua interpretacdo e forma de
conducdo das questdes relativas a intimidade cotidiana neste ambiente
de controle difuso, dividido por Estado, grandes corporacdes e usua-
rios.

Por mais que a captacdo de dados e informacGes por governos e
empresas seja preocupante num primeiro momento — e o0 sao -, a efeti-
vidade dessas medidas pode ser sentida em maior ou menor escala a
partir da importancia dada pelos cidaddos a estas questfes: soa um
tanto extravagante, por exemplo, atribuir uma relevancia demasiada a
prépria intimidade e ao mesmo tempo descortina-la diariamente no
Facebook ou Instagram através de configuracdes de privacidade que
permitam o acesso publico de desconhecidos ao seu respectivo dia-a-
dia. Se faz necessario para o entendimento das aces da industria no
tocante aos dados individuais do consumidor a forma como ela se con-
figura, se apropria e utiliza os dados captados - analisando suas estra-
tégias, e, numa via de méo dupla, como o consumidor reage a essas
acoOes, realizar uma revisao da relacdo entre os processos de controle
informacional do espaco virtual e 0s processos comunicacionais que
direcionam as estratégias do mercado de alta tecnologia das midias
locativas digitais. A ubiquidade’ termina por mesclar os espacos real e
virtual em uma espécie de hibridismo® que, por sua vez, exige novas
vivéncias sociais — parto entdo do principio que as relagdes dos usua-
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rios das midias geolocalizadoras com sua privacidade ndo diminuem
sua importancia para o consumidor: 0 mesmo apenas se adequa a efe-
meridade da experiéncia compartilhada nas redes, fazendo da intimi-
dade também efémera.

Midias locativas digitais e espetaculo

O iPhone, smartphone da Apple, foi apresentado ao publico em
9 de janeiro de 2007, promovido num discurso de Steve Jobs, funda-
dor da empresa e um dos nomes proeminentes da industria informatica
ocidental, ao lado de figuras como Bill Gates (Microsoft), Larry Page
e Sergey Brin (Google), Mark Zuckerberg (Facebook) e Jeff Bezos
(Amazon). O dispositivo foi colocado a venda nos EUA seis meses
depois, resultando em enormes filas de clientes em lojas de todo o
pais. O aparelho foi disponibilizado no mesmo ano no Reino Unido,
Franca e Alemanha, e partir de 2008 ganhou o restante do planeta.
Desde entdo foram produzidos 18 modelos de iPhone diferentes. Atu-
almente, os mais relevantes sdo o iPhone 8 (2017), iPhone 8 Plus
(2017) e iPhone X (2017).

Embora a norte-americana Apple tenha caido ha pouco tempo
para a terceira colocacdo em nimero de vendagens® — atras da sul-
coreana Samsung e da chinesa Huawei — e o iPhone concorra no mer-
cado com marcas de peso, como a série Galaxy (Samsung), o aparelho
é referéncia no mercado™. Muito do sucesso da empresa deve-se a um
marketing agressivo que atribui a si propria autodenominagdes de “re-
volucionaria” e “mais revolucionaria do mundo”!; em vida, Jobs, ao
apresentar um produto que unia telefone, leitor de musica, dispositivo
para acessar a internet, videogame, agenda e camera fotogréafica foi
realmente revolucionario ao langar um aparelho que sequer possuia
botBes. A Apple foi tdo diferenciada desde o inicio, que o dispositivo
apresentava sistema operacional proprio, em oposic¢do a grande maio-
ria da inddstria, 0 i0S™.
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O marketing da Apple na era Jobs apresentava ares de espetacu-
lo que consolidaram a empresa no imaginario popular: o fundador da
empresa divulgou pessoalmente ao mercado os modelos lancados até
sua morte, em 2011- o Gltimo aparelho que contou com a performance
do empresario em sua divulgacao foi o iPhone 4 (2010-2013). Suas
apresentacdes tornaram-se referéncia, inclusive na cultura pop*3, so-
bretudo em funcédo do sucesso midiatico que a empresa alcangou du-
rante sua gestao, elevando, inclusive, a aura empreendedora de Jobs ao
status de “génio”, para grande parte dos consumidores.

Em oposicao as noticias de queda nas vendas' e na procura pe-
los aparelhos lancados mais recentemente no Brasil'®, os nimeros
relacionados ao prestigio do smartphone da maga junto aos usuarios
demonstram sua forca no mercado nacional: cerca de 51,7% dos con-
sumidores dessa midia possuem aparelhos da Apple. Um nimero ex-
pressivo, levando-se em conta que a mesma pesquisa mostra que
97,8% do mercado nacional acessa essa midia™®, principalmente se
levarmos em conta os seus valores de venda no mercado nacional*’.

O aparelho ampliou sua funcionalidade ao longo de mais de uma
década no Brasil: do dispositivo iPhone para o status iPhone, e a estra-
tégia publicitaria da marca ao longo de sua histdria age justamente no
intuito de promover, de acordo com Kellner (2001) “espetaculos ainda
mais sofisticados para atender as expectativas do publico e aumentar
seu poder e lucro”; ano apds ano a imprensa mundial cobre o langa-
mento do dispositivo e seus efeitos sobre os consumidores®®. A ques-
tdo do acesso aos dados dos usuarios se coloca em um plano inferior
as noticias sobre funcionalidade ou mesmo curiosidades no mundo do
entretenimento relacionadas & marca'®na pauta jornalistica, colocando
o0 aparelho em evidéncia mesmo que haja queda nas vendas e contri-
buindo para agucar a curiosidade do publico em relagcdo ao ultimo
modelo da marca.

O caso do iPhone é um exemplo cristalino de como a cultura do
espetaculo insere-se a vontade no atual cenario onde a fragmentacao
espaco-temporal promovida pelas midias locativas favorece a invaséo
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ordinéria do infoentretenimento na vida cotidiana das pessoas, de mo-
do que um passeio de final de semana ou uma ida a um restaurante
capturados pela lente de um smartphone e divulgados nas redes soci-
ais tomam no espetaculo contemporaneo a forma de contemplagdo néo
apenas do outro, mas do produto que divulga o outro, contribuindo
para o fortalecimento mercadoldgico hegemdnico em um ambiente
que até o advento das atuais tecnologias informaticas estavam sob
controle da indastria da comunicacdo convencional. A ubiquidade
apresentada pelo atual estadgio das midias informaticas e geolocaliza-
doras — capitaneadas, sobretudo, pelo smartphone e pela comunicacao
baseada na internet:

Permite que o espetdculo seja um meio de divulgacdo, reproducéo,
circulacdo e venda de mercadorias. A cultura da midia promove espe-
taculos tecnologicamente ainda mais sofisticados para atender as ex-
pectativas do publico e aumentar seu poder e lucro. As formas de en-
tretenimento invadem a noticia e a informagéo, e uma cultura tabloide,
do tipo infoentretenimento, se torna cada vez mais popular (KELL-
NER, 2006, p.5).

E assim os espacos promovidos pelas midias locativas integram
consumidor e producdo de uma forma sem comparacao em relacdo as
midias tradicionais; o Steve Jobs que trajava um elegante conjunto
preto na apresentacdo do iPhone em 2007 n&o precisa mais oferecer o
seu produto: foi cedendo lugar ao consumidor que compartilha nas
redes sociais 0 seu jantar ou as peripécias do seu animal de estimacéo
de acordo com as configuracdes do iPhone X. Discretamente, a publi-
cidade tradicional se reinventou e encontrou na tecnologia, tdo presen-
te na vida cotidiana, uma forma de ela mesma integrar-se ao cotidiano,
visto que o dispositivo seria — lembrando McLuhan — uma extensdo
dos nossos corpos, culminando na perspectiva de que o publico é mui-
tas vezes, a tecnologia e o entretenimento num espago ora fisico, ora
digital que ja ndo vé muita utilidade em diversos padrbes da era pré-
internet.
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O que muitos dos consumidores dos smartphones ignoram, é
que por tras da “revolucdo” tecnoldgico-comunicacional — como a
alardeada pela Apple — capaz de transforma-los em agentes e consu-
midores do espetaculo, existe um apetite voraz pelas fatias de mercado
disputado muitas vezes sob a égide de uma ética duvidosa, materiali-
zada através da apropriacdo dos dados pessoais dos seus USUarios sem
gue 0s mesmos sequer autorizem ou se deem conta do fato. Parte de
uma estratégia de mobilizacdo do consumidor, esse modus operandi
ndo é privilégio da empresa®; queixas sobre invaséo de dados pesso-
ais pela industria de tecnologias online e digitais vao das redes sociais
a inddstria de games e aplicativos — em relacdo aos dispositivos técni-
cos as proprias concorrentes da Apple envolvem-se em algum escan-
dalo, vez por outra®’. Ademais, a WikiLeaks mesmo chegou a divul-
gar® relatérios da CIA dando conta do controle de celulares, PCs e
smart TVs. Mas, por mais que seja comprovada a apropriacao indevi-
da de dados dos usudrios, e mobilizagdo por parte da opinido publica,
grande parte dos consumidores das midias geolocalizadoras apresen-
tam praticas de uso diversas dos discursos adotados. A maior parte
deles alega dar uma importancia consideravel a privacidade — 30,3% a
consideram imprescindivel, 27,9% lhe atribuem muita importancia e
31% lhe atribuem importancia razoavel; o restante que lhe atribui
pouca (9,7%) ou nenhuma (1,1%). Entretanto, quando se fala de prati-
cas efetivas de protecdo a prépria intimidade que compreende desde
atos mais complexos, como conhecimento e alteracdo de configura-
¢Oes dispositivas, aqueles supostamente mais simples, como ler na
integra os termos de uso e politica de dados de algum aplicativo, pro-
grama ou rede social, o que se depreende dos dados pesquisados €
uma posic¢do contréria na hora do consumidor gerenciar a sua vida
privada no ambiente online. Considerando que 88% dos entrevistados
acreditam que terceiros podem se apropriar dos seus dados disponibi-
lizados em aparelhos, aplicativos e redes sociais, 35,1% alteraram
poucas vezes as configuracdes dos seus aparelhos para protegerem
seus dados, e 61,4% dos entrevistados leram poucas vezes ou sequer
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leram os termos de uso e politica de dados disponibilizados pelas em-
presas, parece um tanto discrepante o nimero de pessoas que se preo-
cupa com a intimidade e usuarios que age efetivamente para protegé-
la. Pode parecer pouco, mas num universo de cerca de 207 milhdes de
habitantes, como é o caso do Brasil®®, o nimero de consumidores que
abrem os seus dados no ambiente online é o suficiente para fomentar
um mercado enorme como o brasileiro, onde as vendas através de a-
plicativos e web mobile (disponibilizadas através das midias locativas)
representaram no ano de 2017 44% das vendas do varejo online. Ain-
da assim, agir de forma a proteger sua privacidade ndo impede os “a-
taques” da industria que joga pesado através da provocacao de estimu-
los e sensagdes aos consumidores, que tornaram os gadgets extensdes
de seus préprios 6rgdos a hiperestimular os proprios sentidos. O que
explica, de certa forma, a ado¢do de um comportamento diverso do
que se apresenta no discurso, como estratégia de sobrevivéncia em um
mundo onde a sociedade perdeu a guerra com 0 mercado pela protecao
a sua intimidade.

Midias locativas, hiperestimulo e experiéncia

O iPhone, exemplo de hardware, assim como exemplos de soft-
ware (Google, Gmail, Facebook, Instagram e WhatsApp, apenas para
focar nos produtos de trés das maiores organizagdes de entretenimento
e informacé&o digital do planeta) oferecem tecnologia e entretenimento
num espago-tempo diverso das midias pre-internet; ndo obstante, o
mercado digital corre num tempo diverso do tempo das midias con-
vencionais, como a TV, o cinema ou o jornal impresso. Num espago
ndo delimitavel em uma temporalidade disponivel 24 horas por dia, 0
mercado precisa manter-se em constante movimento para nao tornar-
se ultrapassado: o iPhone, por exemplo, ja foi atualizado em 18 ver-
sOes, enquanto os softwares de Google e Facebook ja o foram incon-
taveis vezes. Todas essas alteragdes agem no sentido de manter o con-
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sumidor cada vez mais cativo da sua producdo; esse bombardeio de
estimulos proporcionados pela industria da tecnologia online cria uma
espécie de percepc¢do no individuo diante do crescimento acelerado da
cultura objetiva (representada pela materialidade externa ao homem);
trazendo Simmel para este contexto, pode-se dizer que o mercado ace-
lera a produgédo cada vez na tentativa de agradar um sujeito que ela
mesma colaborou para entediar-se com as suas novidades: o publico
consumidor de smartphones e demais tecnologias locativas recebe
estimulos continuos para manter-se cativo da industria.

A onipresenca das midias locativas em constante desenvolvi-
mento termina por culminar numa alteracdo da experiéncia em uma
sociedade “sinoptica de viciados em comprar/assistir” de acordo com
Bauman (2001), de onde sequer se pode desviar os olhos de uma tela
de smartphone; o polonés considera a fugacidade da atual sociedade
contemporanea o resquicio de um sentido de realidade empobrecida,
que torna irresistivel o desejo de experimentar, ainda que momentane-
amente. Os dispositivos ajustam, por assim dizer, uma percep¢do de
mundo as capacidades técnicas dispositivas: se € possivel as novas
tecnologias geolocalizadoras o controle da vida privada, entdo a soci-
edade ndo tem alternativa, sendo, amoldar-se a essa configuracdo de
mundo em troca da experiéncia de viver nele, visto que € inviavel ten-
tar escapar dos tentaculos virtuais da computacao ubiqua.

Onde, quando e como? Como a Apple e as grandes companhias de
tecnologia conhecem o usuario?

Mesmo o usuario do smartphone mais distraido provavelmente
tem ciéncia de que os aplicativos online atualizam informagdes liga-
das ao seu cotidiano, onde quer que ele esteja. De fato, um considera-
vel nimero de aplicativos — de redes sociais a jogos — necessitam de
dados geolocalizadores do consumidor para o seu funcionamento, sem
0s quais muitos deles teriam pouca ou nenhuma utilidade.
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Entretanto, o que passa despercebido muitas vezes é que o ras-
treamento continua ocorrendo mesmo que néo haja necessidade; ainda
que ndo sejam utilizados, muitos desses aplicativos continuam reco-
Ihendo informagdes sobre os habitos do consumidor: embora o pretex-
to utilizado por muitas companhias seja o de melhoria da experiéncia
de uso, na verdade os dados revelam o suficiente sobre os costumes do
usuario a ponto de permitir que a ciberpublicidade Ihe seja direcionada
de modo particular, visando entender quem é a pessoa por tras da tela
e assim otimizar a linguagem usada para comunicar-se com ela.

Um exemplo recente de como os dados podem ser empregados
sem 0 consentimento — ou conhecimento — do usuario ocorreu em
marco de 2018, quando o Facebook entrou em uma polémica envol-
vendo a privacidade dos seus usuarios. Foi divulgado um vazamento
de informagdes sem precedentes, no qual foram expostos os dados de
50 milhdes de usuarios, mergulhando a empresa em uma crise — mais
uma. As informagdes foram utilizadas sem o consentimento das pes-
soas pela empresa norte-americana Cambridge Analytica durante a
campanha de Donald Trump a presidéncia dos EUA e na Brexit, que
determinou a saida da Inglaterra da unido Européia. A técnica de mar-
keting realizada pela empresa aproveitou dados disponiveis dos usua-
rios na rede social para tracar perfis psicoldgicos, alimentando psico-
graficos com os elementos comportamentais disponiveis online e obti-
dos através de um teste de personalidade aparentemente inocente.

Pesquisadores da Universidade de Yale encontraram rastreado-
res de dados em aplicativos populares® — também no Brasil — da Goo-
gle Play Store, como Tinder, Spotify e Uber. Muitos desses aplicati-
vos dependem de um servico® que rastreia principalmente falhas no
aplicativo, mas fornece ainda a capacidade de "obter insights sobre
seus usudrios e injetar conteido social ao vivo para agrada-los”. Em-
bora os aplicativos iOS ndo tenham sido alvo dos estudos, os acadé-
micos alertaram que o que o problema pode também existir na loja de
aplicativos da Apple - muitas das empresas rastreadoras usadas em
aplicativos Android também distribuem seus produtos para iPhone.

2TReC - 2° Simpo6sio Nacional sobre Transformagdes na Retérica do Consumo



239

Embora a empresa seja elogiada por alguns, devido sua énfase
dada a privacidade®®, a manipulagéo de dados de localizagéo pela Ap-
ple ja enfrentou criticas antes. De acordo com o site norte-americano
Fast Company?’ (2017), em 2011, descobriu-se que a Apple estava
armazenando dados de localizacdo nos telefones dos usuarios em um
arquivo néo criptografado, criptografando-os em seguida nos disposi-
tivos, na nuvem e em transito.

A empresa ainda coleta dados de localizacdo, embora alegue que
ndo compartilha esses dados diretamente com os anunciantes: o mes-
mo que alegam Google e Facebook, informando que somente disponi-
bilizam dados privados colocando o usuario em um segmento "anoni-
mo". Mas embora seja possivel desabilitar tais configurac@es alcan-
cando uma maior protecdo a privacidade, tal possibilidade termina
eclipsada do grande publico, seja por desconhecimento técnico ou
simplesmente em decorréncia das atribulacbes cotidianas, de modo
que as empresas de tecnologia e anunciantes terminam por obter os
dados dos consumidores que — em uma proporcao consideravel — en-
tregam sua intimidade para viver no ambiente online.

Consideracoes finais

A realidade produzida nos espacos hibridos onde atuam as mi-
dias geolocalizadoras tem como uma de suas bases a transformagéo
dos valores dos ambientes fisicos e virtuais a assimilagdo desses novos
espacgos: essa assimilacdo demanda novos comportamentos, muitas
vezes caracterizada pelas novas estratégias de sobrevivéncia dos usua-
rios a uma nova realidade onde o efémero e o espetaculo colocam a
intimidade em segundo plano; Georg Simmel e Zygmunt Bauman
desenvolveram suas respectivas teorias da modernidade e da individu-
alizacdo que abordam através de uma certa similaridade os aspectos
moveis, dindmicos e instaveis da modernidade.

As atuais tecnologias locativas, produzidas por algumas das or-
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ganizagdes mais lucrativas do capitalismo, como a Apple, por exem-
plo, transitam em ambientes onde o espaco-tempo possuem ldgicas
diferentes da realidade fisica. Essa logica termina por demandar a a-
daptacdo dos seus consumidores as novas regras exigidas nesses am-
bientes — onde a privacidade perde seu lugar ante as ordens da produ-
¢ao. Ao longo de uma década, desde o langamento do primeiro iPho-
ne, 0 consumidor viu o smartphone ascender a quase 100% da popula-
cao (dados referentes ao Brasil e extraidos da minha pesquisa), baten-
do de frente e/ou ultrapassando midias tradicionais como a TV, o ci-
nema ou o proprio computador fixo conectado a internet, substituindo
a virtualidade pela ubiquidade.

Para acompanhar as novas linguagens midiaticas e mercadolégi-
cas 0 consumidor teve gque se adaptar ao novo ambiente ubiquo: onde
a hibridismo do novo espaco necessita dos hiperestimulos, que, por
sua vez, reproduzem o anseio da hiperestimulacdo (SINGER, 2001,
p.140) da modernidade fisica: outrora, tais estimulos sensoriais seriam
uma espécie de compensacdo para jornadas intensas de trabalho, hoje,
porém sdo retroalimentados pela multiplicidade de espectros narrati-
vos apresentados de forma sobreposta no espaco-tempo virtual, que
nao necessita do tempo cronologico do “mundo real” para manter-se
ativamente buscando o fim ultimo da inddstria — o lucro (resultante do
respectivo sucesso nas vendas de produtos como o iPhone, apresenta-
do sob maltiplas narrativas na imprensa).

A transformacdo da importancia dada a privacidade nesse cené-
rio ndo corresponde necessariamente a adocdo de novos valores pela
sociedade, mas apenas uma forma de lidar com a intimidade nesse
ambiente: a vida experimentada no espaco fisico nem sempre corres-
ponde a dos espacos virtuais: choques ocorrem e a hiperexposicéo
estimulada pelas midias locativas ndo encontra muitas vezes contra-
partida na realidade.

De qualquer forma, o Estado é um obstaculo muito mais robusto
ao espetaculo sem limites dos espacos virtuais; 0 usuario e a sociedade
organizados, até 0 momento, ainda dependem das ferramentas fisicas
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para impedir que sua intimidade seja devassada pela industria. A dis-
tancia entre discurso e préaticas de protecdo pelo usuério caracterizam
mais uma forma de resisténcia do que uma modificacdo na importan-
cia atribuida a privacidade.
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(“um caso da Suprema Corte nesta semana pode alterar os padrdes digitais de priva-
cidade dos EUA”, em tradugdo livre). Disponivel em: https://qz.com/11 38830/a-
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supreme-court-case-this-week-could-change-us-digital-privacy-standards. ~ Acesso
em 11/01/2018.

® 0 Vale do Silicio (ou Silicon Valley, em inglés), fica localizado na Califérnia,
EUA, e se refere a uma regido da baia de San Francisco onde localizam-se diversas
empresas de alta tecnologia com destaque na producdo de circuitos eletrénicos, na
eletronica e informatica. O vale engloba localidades como Palo Alto e San Francis-
co, entre outras. O termo "silicio" se relaciona com empresas de pesquisa e fabrica-
¢ao de circuitos integrados de silicio, como Intel e Fairchild Semiconductor — entre-
tanto, o local reine hoje as sedes de diversas empresas de alta tecnologia e startups.

* O amicus curiae(“amigo da corte” ou “amigo do tribunal”, em tradugdo do latim) ¢
pessoa ou entidade estranha ao litigio, que é chamada ou se voluntaria a intervir em
determinado processo em que ndo esta envolvida originalmente, auxiliando o tribu-
nal ao oferecer esclarecimentos a respeito de questdes essenciais ao caso. Deve
possuir determinados requisitos e sobretudo demonstrar interesse na causa em virtu-
de de relevancia da matéria e de sua representatividade quanto a questdo discutida.
Deve requerer permissdo ao tribunal para ingressar na lide.

®> Thomson Reuters: Top 100 Global Tech Leaders. Disponivel em: https:/www.
thomsonreuters.com/en/products-services/technology/top-100.html.  Acesso  em
28/02/2018.

® Forbes: 25 maiores empresas de tecnologia em 2017. Disponivel em: http:// for-
bes.uol.com.br/listas/2017/06/25-maiores-empresas-de-tecnologia-em-2017/. Acesso
em 28/02/2017.

" Computacio ubiqua ou computagdo pervasiva é um termo usado para descrever a
onipresenga da informatica no cotidiano das pessoas. A ubiquidade informatica foi
apresentada por Mark Weiser ha mais de 25 anos em seu classico artigo para a Sci-
entific American, The computer for the 21st century (1991).

8 Santaella (2008) cita os estudos de Canclini (1989) ao exemplificar as caracteristi-
cas do hibridismo, “ao caracterizar as instabilidades, intersticios, deslizamentos e
reorganizacdes constantes dos cendrios culturais, as interagdes e reintegracfes dos
niveis, géneros e formas de cultura, o cruzamento de suas identidades, a transnacio-
nalizacdo da cultura, o crescimento acelerado das tecnologias e das midias comuni-
cacionais, a expansao dos mercados culturais e a emergéncia de novos habitos de
consumo.”. Proponho que as midias locativas terminam por amalgamar espacos
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fisicos e virtuais, fazendo do ambiente ubiquo uma realidade nova, na qual a adapta-
cao exige novas formas de lidar em novas situagdes onde a privacidade é suplantada
pelo espetaculo. Em: SANTAELLA, Lucia. A ecologia pluralista das midias locati-
vas. In; Revista FAMECOS. Porto Alegre, n° 37, dezembro de 2008.

® Counterpoint Research: Huawei surpasses Apple to be the second largest smart-
phone brand. (“Huawei supera a Apple como segunda maior marca de smartpho-
nes”, em tradu¢do livre). Disponivel em: https://www.counterpointresearch
.com/huawei-surpasses-apple/. Acesso em 24/02/2018.

10 iPhone 7, por exemplo, foi o smartphone mais vendido do mundo no més de
julho/2017. Em Tecmundo: Huawei passa Apple e se torna a 22 maior fabricante de
smartphones do mundo. Disponivel em https://www.tecmundo.com.br/dispositivos-
moveis/121748-huawei-passa-apple-fabricante-smartphones-mundo.htm. Acesso em
28/02/2018. J& o iPhone X foi 0 mais vendido no Gltimo trimestre do mesmo ano,
ainda que rumores recentes indiquem que a empresa cortard sua produgdo pela me-
tade em fungdo de baixas nas vendas. Em Tecmundo: Encalhou? Apple corta a pro-
dugdo do iPhone X por conta de baixa nas vendas. Disponivel em: https://
www.tecmundo.com.br/mercado/126641-encalhou-apple-corta-producao-iphone-x-
conta-baixa-vendas.htm. Acesso em 28/02/2018.

1 Epoca Negécios: Por dentro da Apple. Disponivel em: https://epocanegocios.
globo.com/Empresa/noticia/2017/03/por-dentro-da-apple.html. Acesso em
28/02/2018.

12.j0S ¢ o sistema operacional original do iPhone e de todos os outros dispositivos
da empresa. E completamente baseado nos sistemas operacionais para desktop da
Apple, 0 Mac OS X. Os aplicativos desenvolvidos para iOS podem ser adquiridos
através da AppStore.

B30 estilo minimalista caracteristico que o empresério/inventor utilizava em suas
conferéncias chegou a ser parodiado através do personagem Steve Mobs na série
animada Os Simpsons, um ano apés o lancamento do iPhone, numa critica ao efeito
que o marketing da Apple surtia nos consumidores norte-americanos. Em G1: Epi-
sodio de 'Simpsons' satiriza Steve Jobs e fds da Apple. Disponivel em: encurta-
dor.com.br/hoxY4. Acesso em 28/02/2018.

YCanaltech: Baixa procura pelo iPhone X pode levar Apple a reduzir preco do
smartphone. Disponivel em: https://canaltech.com.br/smartphone/baixa-procura-
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pelo-iphone-x-pode-levar-apple-a-reduzir-preco-do-smartphone-105810/. Acesso em
28/02/2018.

1> Epoca Negécios: iPhone X chega ao Brasil, mas interesse é pequeno. Disponivel
em: https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2017/12/epoca-negocios-ipho
ne-x-chega-ao-brasil-mas-interesse-e-pequeno.html. Acesso em 28/02/2018.

16 A pesquisa realizada por mim no primeiro trimestre de 2018 e a ser apresentada
em futura dissertacdo alcangou um quantitativo de 4.059 participantes, de diferentes
faixas etérias, diferentes faixas de renda, e diferentes regides. De acordo com o item
3 (Marque quais dos seguintes aparelhos eletrénicos conectados a internet vocé
utiliza) e 6 (Caso possua smartphone, qual a marca?) a Apple revelou-se como o
aparelho da maior parte dos consumidores brasileiros, seguido de Samsung, Motoro-
la, LG, Asus e demais concorrentes.

7 Ao final de 2017, auge das campanhas de publicidade envolvendo a marca, o
iPhone X era vendido por US$ 1.000 nos EUA e cerca de R$ 7 mil no Brasil. Canal-
tech: 1bid.

8 G1: iPhone X: Fas fazem fila para comprar novo aparelho. Disponivel em:
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/iphone-x-fas-fazem-fila-para-comprar-novo-
aparelho-nos-eua.ghtml. Acesso em 28/02/2018.

19 Manchetes como UOL: Empresa faz fama com iphones de ouro personalizados
para jogadores. Disponivel em: https://esporte.uol.com.br/futebol/album/2015/02/
13/empresa-faz-fama-com-iphones-de-ouro-personalizados-para-jogadores.htm;
Tecmundo: Ator de Hollywood é expulso de avido por causa de iPhone. Disponivel
em: https://www.tecmundo.com.br/curiosidade/16298-ator-de-hollywood-e-expulso-
de-aviao-por-causa-de-iphone.htm; TudoCelular: Mulher maravilha! Gal Gadot usa
iPhone para fazer propaganda da Huawei. Disponivel em: https://www.tudocelular.
com/curiosidade/noticias/n123757/gal-gadot-mulher-maravilha-comenta-deslize-
.html; terminam por incluir o dispositivo na pauta do entretenimento jornalistico
contemporaneo. Acesso em 28/02/2018.

2 Exemplos controversos de modelos de transparéncia e confianca nas relacdes
entre organizagdes e consumidores ndo faltam na industria:em 2015, a Mattel langou
a boneca Hello Barbie no mercado norte-americano; seu diferencial dos tradicionais
produtos da empresa consistia no fato da boneca gravar e transmitir conversas online
para a Mattel (através de um software de reconhecimento de voz), que por sua vez
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devolvia as informagGes de modo customizado aos seus clientes — no caso, seu pu-
blico direcionado, o infanto-juvenil. Criticos manifestaram inquietacfes acerca da
privacidade dos consumidores e sua possivel invasdo, fazendo com que a organiza-
cdo tivesse que reafirmar publicamente o seu comprometimento com a seguranga
dos dados de seus clientes. A época de sua apresentacdo ao publico, a ToyTalk —
startup responsavel pela criacdo da tecnologia utilizada pelo produto — sequer havia
desenvolvido sua politica de privacidade. Em 2016, o jogo Pokémon GO foi acusado
de invadir a privacidade dos seus usuarios depois da divulgacdo pelo pesquisador de
seguranca Adam Reeve de que as permissdes dadas a Niantic, uma das desenvolve-
doras do aplicativo, possibilitavam o acesso a todas as informacdes da conta do
Google do usuério, ainda que algumas fossem desnecessarias ao seu funcionamen-
to; 0 caso mais recente de uma empresa da indudstria online-digital a agir de forma
duvidosa na captacdo de dados foi o Facebook em 2018, no qual a empresa sofreu
um forte abalo com a revelacdo de que as informacdes de mais de 50 milhdes de
pessoas foram utilizadas sem o consentimento delas pela empresa americana Cam-
bridge Analytica para fazer propaganda politica — as mais conhecidas sendo a Brexit
e a campanha de Donald Trump a presidéncia dos EUA.

1 Super Interessante: Falha de seguranca permite invadir smartphones Samsung
pelo Wi-Fi; 600 milhdes de aparelhos podem ser afetados; veja como se proteger.
Disponivel em: https://super.abril.com.br/blog/bruno-garattoni/falha-de-seguranca-
permite-invadir-smartphones-samsung-pelo-wi-fi-600-milhoes-de-aparelhos-podem-
ser-afetados-veja-como-se-proteger/. Acesso em 28/02/2018.

220 Globo: Snowden: Vazamento prova que EUA pagaram para espionar softwares.
Disponivel em: https://oglobo.globo.com/mundo/snowden-vazamento-prova-que-
eua-pagaram-para-espionar-softwares-21026190. Acesso em 28/02/2018.

% No ano de 2016. Fonte: Banco Mundial. Disponivel em: https://data.worldbank.
org/indicator/SP.POP.TOTL?locations=BR. Acesso em 25/02/2018.

% Fast Company: how — and why — Apple, Google, and Facebook follow you around
in real life (Como — e por qué — Apple, Google e Facebook seguem vocé na vida
real, em traducdo livre). Disponivel em: https://www.fastcompany.com/404774
41/facebook-google-apple-know-where-you-are?utm_source=postup&utm_medium
=email&utm_campaign=Technology+Weekly&position=4&partner=newsletter&ca
mpaign_date=01042018. Acesso em 28/02/2018.

% O Crashlytics, de propriedade do Google.
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% Fast Company: Tim Cook, executivo-chefe que substituiu Steve Jobs no comando
da Apple, publicou uma carta na pagina de privacidade da empresa, na qual dizia:
"Quando pedimos para usar seus dados, é para proporcionar uma melhor experiéncia
ao usudrio”. Ibid.

%" 1bid.

Resumo

Em 2017, grandes empresas de alta tecnologia recorreram a Suprema
Corte dos EUA para dificultar o acesso pelo governo a dados sensiveis
dos usuarios de telefonia mével. O caso — a ser decidido em 2018 —
pode redefinir a forma como as empresas de tecnologia e comunicacao
lidam com os dados pessoais dos individuos e também influenciar o
futuro dos dispositivos conectados a internet; assim, a internet das
coisas teria seu apelo determinado pela predisposic¢éo dos cidaddos em
terem suas vidas potencialmente observadas pelo Estado. Essa predis-
posicao é diretamente influenciada pela agenda mercadoldgica atual,
que por sua vez orienta os individuos consumidores a manutencdo
indireta dos seus ganhos em detrimento do esvaziamento direto dos
interesses cidaddos. O artigo aborda como o mercado das midias loca-
tivas e tecnologias online se relacionam com a privacidade do indivi-
duo que as consume, analisando a interferéncia da industria no valor
dado pelo individuo a prépria intimidade.

Palavras-chave
Consumo; midias locativas; internet das coisas; privacidade; intimida-
de.
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Novos enunciadores da

publicidade: perfis ficticios no
branded content da cerveja Antarctica’

Sandro Torres de Azevedo 2
Daniele de Castro Alves®
Mariana Ayres Tavares *

Introducao

Neste trabalho, propomo-nos a refletir sobre a interacdo estabe-
lecida entre marcas e consumidores atraves de um novo recurso técni-
co e estratégico explorado pela publicidade contemporanea: paginas
de perfis ficticios em midias sociais digitais. Especificamente, toma-
mos 0 caso da pagina do perfil do Marceldo da BOA no Facebook,
parte integrante da acdo de branded content da cerveja Antarctica inti-
tulada “Coisa boa gera coisa boa”, como objeto de anélise. Em nossa
investida, adotamos o método indutivo, que evolui do particular para o
geral, com a finalidade de desvelar aspectos genuinamente novos da
relacdo comunicativa travada entre marcas e consumidores na atuali-
dade.

O percurso da nossa abordagem inicia-se com um breve resgate
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da ciberpublicidade e sua inerente e profunda relacdo com 0s prossu-
midores, atravessamos conceitos sobre o branded content, tomando-o
como tendéncia da corrente comunicacdo publicitaria, para chegarmos
a0 nosso estudo de caso. Depois disso, procuramos diferenciar o perfil
ficticio e sua poténcia comunicativa da publicidade testemunhal ordi-
naria, até que desembocamos na articulacéo entre as teorias sobre 0s
regimes de interacdo, dadas pela sociossemiotica, e as trocas de senti-
do estabelecidas através das postagens realizadas na pagina do Marce-
l40 da BOA.

Ciberpublicidade e prossumidor

O advento das novas tecnologias da informacdo e da comunica-
cao contribuem para engendrar profundas mudangas socioculturais e
novos habitos de consumo, propiciando diversas modificagdes no ce-
nario midiatico, marcado pela ruptura do modelo de comunicacao uni-
direcional das midias de massa. As propriedades implementadas pela
Web 2.0, que permitem a participacdo mais ativa do usuério, colabo-
ram para reconfigurar a criacdo de contetdo e o0 uso da internet. Essas
transformacdes colaboram para alterar 0 modo de consumir 0s meios e
a interacdo com o contetdo, disperso em mdltiplos suportes na narra-
tiva transmidiatica (JENKINS, 2009). A liberacdo do polo emissor na
comunicacdo e o0 comportamento migratério do consumidor entre
meios online e offline também demandam uma certa reconfiguracédo
do fazer publicitario, originando a ciberpublicidade, calcada pela tria-
de “interatividade-relevancia-experiéncia” (ATEM; OLIVEIRA; A-
ZEVEDO, 2014, p.10). Com a atuacdo mais ativa do prossumidor, que
pode criar e ressignificar contetdos, a ciberpublicidade busca engajar
0 publico, convocando o consumidor a ser coenunciador, em um cons-
tante dialogo para construir conjuntamente a narrativa da marca.

Em sintonia com essas mudancas, a unido entre as industrias da
publicidade e do entretenimento se consolida como forma estratégica
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para conquistar a atencdo da audiéncia: “para isso € necessaria uma
mudanca total de mentalidade, de um modelo baseado na intruséo a
um modelo estruturado no convite e na seducdo do consumidor”
(DONATON, 2007, p.21).

Os desafios enfrentados pela publicidade sdo agravados com a
I6gica on demand da cultura digital, na qual novos habitos de consu-
mo alteram o modo interruptivo da publicidade, que nas midias digi-
tais pode ser facilmente suprimida, como mensagens no pre-roll de
videos no YouTube, ou até mesmo ndo existir, como no modelo de
negocios da Netflix. Além disso, o publico tem adotado como prética
a utilizacdo de recursos para bloquear a publicidade nos meios digi-
tais, como firewalls, ads cleaners e também ad blockers nas versdes
de aplicativos para dispositivos moveis e de extensdes para navegado-
res na internet.

Nesse cenario, permeado por diversas transformacdes, emergem
as préaticas de branded content, que, ao mesclarem publicidade e entre-
tenimento, possibilitam uma abordagem estratégica para oferecer con-
teddo relevante e estreitar o relacionamento entre marcas e prossumi-
dores.

O branded content como tendéncia publicitéria

De um modo geral, o branded content torna ténues as fronteiras
entre informag&o, publicidade e entretenimento para oferecer experi-
éncias positivas e gerar vinculos emocionais entre as marcas e Sseus
consumidores. Como diferencial em relagdo a publicidade tradicional,
veiculada nos meios de comunicacdo de massa e facilmente identifi-
cada pela audiéncia, o branded content dispensa o apelo a venda e
procura ndo interromper a experiéncia do publico.

Como o branded content pode ser considerado um fenémeno re-
lativamente recente, as praticas englobam diferentes formatos, caracte-
risticas e conceituagdes, uma pluralidade que salienta a necessidade de
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realizar investigacdes académicas e mercadoldgicas para aprofundar a
compreens&o sobre o tema.

Com as praticas de branded content, o contetdo pode ser melhor
recebido pelo publico, reduzindo a resisténcia ao modelo de publici-
dade convencional, que, de um modo geral, interrompe o entreteni-
mento com os intervalos comerciais nos meios de comunicagdo de
massa (COVALESKI, 2013).

Covaleski (2015) destaca que uma das principais caracteristicas
do branded content é ndo apresentar o apelo da venda direta e concen-
trar esforcos para construir uma personalidade para a marca, que pode
até ser inserida na narrativa do entretenimento, de modo relevante,
reforcando o seu posicionamento diante do consumidor.

Marti-Parrefio, Ruiz-Mafé e Scribner (2015) tratam diversas
questdes referentes a hibridizacdo entre publicidade e entretenimento,
no livro Engaging Consumers through Branded Entertainment® and
Convergent Media, uma nova abordagem na comunicagdo mercadol6-
gica que beneficia tanto publicitarios quanto consumidores:

Branded entertainment é a insercdo da marca em uma propriedade de
entretenimento de modo que a linha entre entretenimento e publicida-
de se torna ténue. Ao borrar as fronteiras entre conteido publicitério e
conteddo editorial, o branded entertainment estd ganhando forca co-
mo estratégia de comunicacdo mercadoldgica, oferecendo, tanto aos
publicitarios quanto aos consumidores, contelido de marca altamente
envolvente que os beneficia de forma sinérgica. Por um lado, os con-
sumidores podem acessar conteddo gratuito, como filmes online, jo-
gos (advergames), livros, quadrinhos ou musica desenvolvidos pelas
marcas. Por outro lado, os publicitarios podem alcancar audiéncias
engajadas que estdo buscando entretenimento e atingi-las com mensa-
gens da marca de um modo menos intrusivo no contexto da publicida-
de (Idem, p.XVI, traducdo nossa).

Assim ¢ que os pesquisadores vao além e sintetizam: “branded
entertainment é qualquer contetdo de entretenimento (ex.: filmes,
videogames, livros) desenvolvido por uma marca — e geralmente em

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 18 - n® 40 - jul/dez 2018



252

torno da marca — para atingir seus objetivos de marketing” (Ibidem, p.
4, tradugéo nossa).

A partir do exposto, é possivel constatar como o branded con-
tent desempenha um papel expressivo na comunica¢do mercadoldgica
contemporanea, uma abordagem que conquista cada vez mais inves-
timentos das marcas e suscita uma série de novas préticas.

Coisa boa gera coisa boa: branded content da Antarctica

Se o branded content é uma tendéncia mundial, um bom exem-
plo no Brasil ¢ a agdo “Coisa boa gera coisa boa”, que vem sendo de-
senvolvida pela marca de cerveja Antarctica desde 2016 com websé-
ries (sete temporadas até 0 momento)®. O projeto engloba uma gama
de produtos midiaticos veiculados em diversas plataformas, especial-
mente nos canais de comunicacdo da marca (Site e paginas institucio-
nais em Facebook, Instagram, YouTube e Spotify).

A série contempla um universo narrativo com situagdes de dra-
ma/comédia apresentando personagens que associam a ideia do cario-
ca ao espirito da marca: paixao pelo samba e cerveja, solidariedade,
autenticidade e leveza para lidar com adversidades do cotidiano.

A primeira temporada, #NoGogo, inicia todo o arco narrativo do
branded content ao contar a histéria de Guto (Thiago Martins), um
morador de comunidade que sonha em ser cantor, é vendedor ambu-
lante de cerveja nas praias do Rio de Janeiro e que se apaixona por
Duda (Eline Porto), moradora do Leblon, area nobre da cidade.

A escolha de Thiago Martins para viver o protagonista da web-
série contribui para reforcar a imbricacdo da narrativa com a realidade,
ja que o ator foi morador do Vidigal, favela vizinha ao bairro do Le-
blon, vendedor na praia e cantor. O personagem contava com uma
pagina no Facebook com o nome “Guto da BOA” e a forma de intera-
cao proposta pela marca era a de um didlogo pessoal.

Apds as cinco primeiras temporadas da websérie, em dezembro
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de 2017 houve uma transigdo da pagina do “Guto da BOA™ para a do
“Marceldo da BOA™®, interpretado pelo ator Rafael Portugal (Figura
1). Todo o contetdo gerado pelo Guto continuou disponivel na pagina
do Marceldo, ja que houve uma “passagem oficial” da administracdo
da pagina de um personagem para o outro. Marceldo apresenta uma
personalidade mais voltada ao humor, que, mesmo com seu jeito atra-
palhado, adquire papel central na série, conduzindo o mote da marca,
“coisa boa gera coisa boa”.

Guto g2 BOA com Astarciin G Marceldo da BOA
{ i . ¥ 3
14 =

Gaera. vou 030 GM2 vaza0d 435 16085 S003%. MaS vOU Jear um car Faaaprals gaes™ Chegues chegando e agors o Face do Gutic & do
bam sesponsa mando conla Cuer dzer, acho gue ram t3o reszansa Marcalic! Viou postae srichas paradas coisishas Linses & Sstos dr meha
asaim XKcRkK Maccelio. chega ol Srother! 095013 Alice (Yo amo™) Bty ¥parcena ¥maetilanono

O0% 1w COTEnti o T E neeaci v O D vurceio da £04 ¢ outas 237 passcas Cormartines muh rews

Figura 1. Transicdo dos perfis entre 0s personagens.
Fonte: Facebook (Paginas Guto da BOA e MarcelaoBOA, dez. 2017).

Ap06s a mudanca, a marca lancou duas novas webséries, que, a-
Iém do Marceldo, apresenta mais um personagem, o Mauro, interpre-
tado pelo ator Eduardo Sterblitch. Com essa nova fase, protagonizada
por Marceldo, a pagina do Facebook ndo apresenta mais postagens
para endossar a confusdo entre ficcdo e realidade, um indicio que, de
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certa forma, apds usar bastante esse recurso anteriormente, o publico
ja se acostumou com o perfil ficticio do personagem, o que pode ser
percebido pelas interacdes nos comentarios, em que ha mencdes ao
nome do personagem e ao do ator, Rafael Portugal.

Perfis ficticios versus testemunhais

Em alguma medida, poderiamos atribuir ao perfil ficticio seme-
lhante fun¢do dada ao “garoto propaganda” de uma marca que age
como instancia testemunhal. Todavia, ao longo de nossos estudos,
identificamos aspectos que os distanciam e tornam impossivel tal
comparacao.

H& muito a publicidade usa famosos ou especialistas para que
suas qualidades sejam estendidas ou conferidas ao objeto do anuncio.
No caso do especialista, a ideia é atribuir credibilidade a mensagem,
dado que ele age como uma autoridade que chancela o0 uso ou atesta as
vantagens daquilo que se anuncia. Ocorre, por exemplo, com o dentis-
ta gque recomenda o creme dental ou 0 economista que sugere alguma
aplicacdo especifica de um banco.

Em relacdo a celebridade, a imagem da pessoa notavel é direta-
mente associada a identidade da marca, que busca personalidades ilus-
tres do cinema, da TV, dos esportes etc., de modo que personifiqguem
0 posicionamento pretendido, realizando, assim, um processo de trans-
feréncia de valores. E 0 sucesso desse mecanismo se da no momento
em que o publico consumidor projeta para si 0s valores que reconhece
na celebridade (beleza, requinte, exclusividade etc.), tomando a marca
anunciante endossada como elemento viabilizador dessa conex&o.

O uso de celebridades é uma constante na publicidade, princi-
palmente pela sua capacidade mobilizadora de audiéncia e incremento
do indice de lembranca da mensagem da marca.

Celebridades tém essa capacidade de parar o “dedo nervoso” do con-
sumidor sobre o controle remoto, mas se ndo conseguir surpreender o
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espectador, se disser o 6bvio, o esperado, a atengdo do observador se
desfara e o zapping recomecara (FIGUEIREDO, 2005, p.118).

Contudo, essa eficiéncia mobilizadora é observada num contex-
to de midia passiva de massa. Na circunstancia interativa apresentada
pelas midias conectadas, a publicidade normalmente explora o poten-
cial da celebridade para “emulagdo de autenticidade e proximidade
enquanto provoca o0 desejo dos fas” (PRIMO, 2009, p.4). Nesses ca-
S0s, a exposicao da vida privada da pessoa famosa é o ponto alto do
que realmente chama a atencdo dos consumidores. O regime de total
visibilidade da figura midiatica desloca o proposito de projecédo outro-
ra explorado nos testemunhais publicitarios para uma situacdo de i-
dentificacdo, no qual o consumidor aproxima de si 0 modo de vida
exibido pelo famoso, por mais singular ou extravagante que possa
parecer.

Observando o objeto de anélise deste trabalho, ndo podemos
confundir o perfil ficticio do Marceldo da BOA com o de um simples
garoto-propaganda ou mesmo imaginar o Rafael Portugal como um
ator que transfere atributos da sua imagem para a Antarctica; todas
essas afirmacdes reduzem o fendmeno estudado a antigas préaticas, que
limitariam o jogo publicitéario a producdo e emissao de contetdos uni-
direcionais, deixando de lado as intera¢des travadas nos espacos de
conexdo dialdgica préprios da atual Web 2.0 explorados pela marca.

No campo das interacdes, ndo é a imagem do ator que é percebi-
da como a identidade da marca, mas sim a do personagem ficticio, que
possui uma narrativa construida através da websérie e de todo com-
plexo sistema comunicativo desenvolvido em torno dela. De outra
forma, todos os atributos que a marca deseja imprimir sdo construidos
por ela mesma através do perfil ficticio.

Isso pode ser verificado fazendo uma simples analise de algu-
mas postagens e constatando a baixa incidéncia de referéncias ao ator.
Por exemplo, num post na pagina do Marceldo da BOA em 29 de
marco de 2018, foram feitos 272 comentarios, dentre 0s quais apenas
quatro faziam referéncia ao Rafael Portugal, enquanto mais de trinta
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se referiam diretamente ao Marceldo e mais de uma centena se dirigi-
am ao personagem independentemente de vocativo, mas em clara alu-
sdo ao sujeito ficcional (“bom dia”, “boa noite”, “parabéns”, “sauda-
des”). Em alguns casos fica evidente a confusdo entre o tipo ficticio e
o intérprete, mas, no todo, é flagrante o envolvimento dos interagentes
com o sujeito enunciado pela campanha, revelando uma relagéo inclu-
sive afetiva, 0 que nos leva a crer que o Marceldo age pela humaniza-
¢do da marca.

Dessa maneira, podemos afirmar que € justamente a interacdo o
fator desencadeador das relevantes distingfes entre o ja consolidado
modelo de publicidade testemunhal e essa nova tatica que se vale de
personagens ficticios em ambientes virtuais de comunicacdo multidi-
recional.

Perfis ficticios e interacfes arriscadas

Para analisar as interacOes estabelecidas entre consumidores e 0
perfil ficticio da acdo de branded content da Antarctica, recorremos a
semiotica discursiva, em especial a sociossemidtica de Eric Landows-
ki — o autor justamente reivindica o ferramental tedrico da semidtica
como instrumento conexo a comunicagdo na especificidade das anéli-
ses de interacbes (LANDOWSKI, 2016). Por isso, parece-nos rendoso
usar 0s conceitos sobre os regimes de interacdo para observar os fe-
ndmenos comunicativos que ocorrem na area dos comentarios da pa-
gina do perfil para dai refletirmos sobre estatutos que regem as dina-
micas da interacdo na ciberpublicidade.

Na obra Interacciones Arriesgadas, Landowski (2009) teoriza
sobre as formas do individuo construir relagbes com o mundo que
habita, com o outro e consigo mesmo. Dessa maneira, considera que,
nas atividades comunicativas inerentes as praticas sociais, se articulam
quatro tipos de regimes de interacdo: programacao, manipulagéo, ajus-
tamento e acidente.
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As interacGes em regime de programacao ocorrem em circuns-
tancias nas quais 0s contatos com 0s sujeitos-sujeitos ou 0s sujeitos-
objetos se ddo de forma que ja implicam na operacdo de um fazer-ser,
tomando o individuo ou objeto com o qual se interage por “programa-
do”, isto ¢, remetendo a ideia de um ‘“‘algoritmo de comportamento”
(Ibidem, p.20), do qual n&o se pode escapar. H4 uma expectativa razo-
avelmente segura sobre as reagdes possiveis, um coeficiente de previ-
sibilidade, e, por isso, nesses casos, a interagcdo envolve um risco mi-
nimo por parte do individuo operador, que se vale das regularidades
dos comportamentos adotadas pelos atores possiveis, predeterminadas
pela funcdo basica das coisas, dadas pela causalidade fisica (quando se
trata de operar objetos), ou pelos estere6tipos da vida sociocultural,
derivados das coerc¢des sociais (quando a operacao incide sobre pesso-
as).

O regime de manipulacdo (Ibidem, p.23), por seu turno, envolve
interacGes as quais revelam intengdes que se colocam para além de um
fazer-ser, dirigindo-se para um fazer-fazer. O regime implica um prin-
cipio de intencionalidade manifesto em estratégias que tratam dos su-
jeitos narrativos (o manipulador e o manipulado) e que os estudos se-
mioticos ja abordaram em abundancia. A manipulacdo difere da pro-
gramacdo principalmente porque o sujeito manipulador em poténcia
atribui ao seu coparticipante um estatuto semiotico idéntico ao que
reconhece em si mesmo, ou seja, também vé o outro como um sujeito
(Ibidem, p.25). Naturalmente, esse regime de interagcdo considera as
competéncias modais exercidas pelos sujeitos nos eixos tematicos
possiveis, aumentando o risco, mesmo que pouco, dado que a manipu-
lacdo se manifesta através da eleicdo de estratégias que cingem o in-
terlocutor as competéncias construidas pelo manipulador que, enfim,
razoavelmente limita-as a um progndstico afeito ao proposito do fa-
zer-fazer intencionado.

Na sequéncia, Landowski (Ibidem, p.45) propde um regime que
denominou de ajustamento. Nesse caso, a gestdo das relagdes entre 0s
atores se amplia consideravelmente em termos de criacdo de sentido,
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revelando um aspecto “intuitivo” que ¢ frequente nos processos rela-
cionais do cotidiano, sobre o qual as teorias semidticas sobre a pro-
gramacdo e a manipulacdo haviam se mostrado insuficientes. As inte-
racdes em regime de ajustamento, entdo, sdo aquelas que trabalham
com competéncias mais “abertas”, que inspiram um fazer-sentir, ou
seja, para além da dissuasdo, considerando, portanto, uma légica do
contato e implica uma problematica da “unido” (Ibidem, p.48). Dessa
maneira, ha de se considerar 0s sujeitos interlocutores como iguais,
sendo cada parte responsavel por coordenar as dinamicas estabeleci-
das através de um fazer conjunto. Se a programacdo se resumia ao
exercicio de energias e “forcas cegas” por sobre o outro, j4 que ndo se
reconhecia nada que ndo fossem constantes, e a manipulagéo, por sua
vez, apesar de reconhecer o outro como um sujeito modalizado, dota-
do de inteligéncia e autonomia, se concentrava apenas na persuaséo,
agora, no ajuste, os sujeitos se equivalem, o que revela uma situacao
em que ha trocas entre “corpos sencientes e corpos sentidos” (Ibidem,
p.49), préprias das experiéncias vividas no dia a dia. Dai, Landowski
marca a “libera¢do” que o regime de ajustamento da as interagdes pos-
siveis, pois que amplia sobremaneira as possibilidades de emergéncia
de sentidos, dado que a imprevisibilidade é o que governaria a intera-
cao, eliminando, a antevisdo planificada por esse ou aquele sujeito da
interlocucdo. Enfim, ndo hd como néo perceber, o risco se amplia com
mais intensidade quando se da o regime de ajustamento, porquanto se
instauram negociacdes inesperadas.

O ultimo regime de interacdo analisado por Landowski é o do
acidente. Essa interacdo se caracterizaria pela descontinuidade total
diante das constantes, das coer¢des possiveis ou mesmo da ordem es-
tabelecida. O regime do acidente esta intimamente ligado a intranqui-
lidade, a instabilidade, & agitacdo e ao caos e, por isso, perturba todas
as nogdes ligadas aos regimes tratados anteriormente. E 0 escape ao
sistema, mas ndo poderia, apesar disso, ser “depreciado” (Ibidem,
p.72). O absurdo ou o azar constituiria o principio fundador desse re-
gime de interagdo. O acidente desdobra entre o sensivel e o aleatdrio,
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estando inexoravelmente descomprometido com alguma classe de
regularidade causal ou por qualquer constante de ordem simbdlica.
Obviamente, enfim, o risco no acidente é elevado a patamares clara-
mente muito superiores aos evidenciados nos outros regimes de inte-
racéo.

E nitida a gradacdo do risco inscrito nas formas de interagio
propostas por Landowski: da programacdo para a manipulacdo, dai
para 0 ajustamento e enfim para o acidente, vé-se o controle sobre a
interacdo se rarefazer e, por fim, estabelecer uma hierarquia topologi-
ca francamente pertinente as anélises semidticas que envolvem as ce-
nas/textos para as quais a teoria tem se dirigido atualmente.

Interac6es com perfis ficticios

Tomando a postagem aludida mais abaixo (Figura 2), para efeito
de exame, € facil deduzir que a marca enunciadora (Antarctica) consi-
derou os recursos da programacdo algoritmica do Facebook para al-
cancar o seu publico-alvo presente na midia social. O enunciado é
caracterizado pela indica¢do de “conteudo pago” (assinalado no cabe-
calho da postagem), o que sugere que foram aplicadas taticas de ges-
tdo de midias sociais comuns ao uso técnico das ferramentas disponi-
bilizadas pela plataforma do Facebook, relacionadas com os filtros de
alcance das postagens.
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Marceldo da BOA
Curtir esta pagina

Que coisa BOA é a Academia da BOA hein! (Rimou
KkKkK). Aqui a galera € d+ e ta sempre ensinando, tem
gargom novo e das antigas também!. Vamos nessa
que eu continuo na luta e aprendendo a ser um
gargom melhor!

Obs: Mau-Mau, nem adianta reclamar da
propaganda. Essa € a minha pagina e eu falo o que
eu quiser. #CoisaBOAgeraCoisaBOA

Antarctica

o) Curtir () Comentar > Compartilhar @ ~

Q=055 Mot tolevanas =

Laurinha Laurete Coelho eu naum bebo
mas curto essas séries da BOA acho
engracado hahaha

Curtir Responder - 5 sem

Kleber Magalhaes
coisaBoageraco

Figura 2: Exemplo de postagem na pagina do Marceldo da BOA.
Fonte: Facebook (Pagina MarcelaoBOA, mar. 2018).

Tal circunstancia revela que a marca “abre um didlogo” com re-
lativa seguranca de que havera um indice de respostas bastante consi-
derével, pois presumivelmente impulsionou a postagem para alcangar
um guantitativo elevado de pessoas, sendo que mesmo um percentual
minimo de retorno no amplo universo da cobertura planificada produz
um resultado significativo em nimeros absolutos. Isso se verifica no
computo das “reagdes” (curtidas), na ordem de 55 mil até o momento.

Dessa maneira, a simples reacdo a postagem — até pelas poucas
variagoes possiveis (representadas por seis tipos de “emojis”g) soma-
das a um trivial clique, feito muitas vezes de forma automatizada, co-
mo é muito comum nas navegac¢des ordinarias na internet —, pode ser
tomada como um tipo de interacdo em regime de programagdo. Com
esse tipo de contato, dado o total de pessoas atingidas (de acordo com
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as informacdes disponibilizadas pela plataforma e que se traduzem em
parte das métricas a serem observadas), a Antarctica afere a parcela
que foi sensibilizada pela mensagem, mas nado o suficiente para emitir
um retorno mais elaborado.

O mesmo pode se atribuir aos compartilhamentos. Apesar de
multiplicar a mensagem da marca para além do seu alcance previa-
mente programado e de usar 0s espacos do proprio publico para reper-
cuti-la (o que é obviamente interessante em termos de cobertura e au-
tenticidade da publicidade), o compartilhamento indica pouquissimo
comprometimento dialdgico.

E bem verdade que o compartilhamento em midias sociais, em
geral, especialmente no Facebook, d& a possibilidade de o interagente
adicionar texto ao conteudo replicado, 0 que pode, por isso, revelar
outros regimes de interagdo que ndo a programacéo.

Ja a parte destinada a comentarios abre novas possibilidades e
permite que o interlocutor se expresse. A maioria dessas manifesta-
cOes pode ser classificada como pertencente ao regime de manipula-
cdo, ja que representa respostas conectadas ao enunciado expresso
pelo personagem ficticio, ou seja, estdo circunscritas as estratégias
discursivas construidas pelo enunciador (no caso, 0 manipulador).

Considerando o texto da postagem atribuido ao personagem:
“Que coisa BOA ¢ a Academia da BOA hein! (Rimou kkk). Aqui a
galera é d+ e ta sempre ensinando, tem garcom novo e das antigas tam-
bém! Vamos nessa que eu continuo na luta e aprendendo a ser um gar-
com melhor!”, julgamos incidirem no espectro do regime de manipula-
¢ao 0s comentarios do tipo: “Marcello continuem assim uma hora mau
mau vai mudar e entrar de coracdo e alma na sua ele gosta falta pouco
pra admitir bjs pra sua galera”; ou “Marcelao .... O icone do #quecoi-
saBoa rimou kkkkkkkkkk o que vocé fala vira versos para nos alegrar”;
ou ainda “Por Marcelao conta outra e sem demagogia, desce a tnica
BOA q vc conhece a ANTARTICA, desce agora”. Como se nota, sio
respostas que apenas ratificam o cerne do que foi primeiro enunciado e
s80 a tonica de tudo que se 1€ em toda a area destinada a participacao.
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Todavia, em meio a tantas respostas reguladas, ha de se conside-
rar que € possivel encontrar, mesmo que mais eventualmente, réplicas.
Numa outra postagem da mesma pagina, é possivel ver a seguinte ma-
nifestacdo: “Me responde ai que fiz uma aposta com um troxa que me
disse que vcs era fake, pode me chingar kkkkk”. Nesse caso, ¢ notavel
que o interlocutor se comporta em desalinho com a discursividade
presente no texto da postagem, forcando, com isso, um didlogo mais
flexivel, como os que caracterizam o regime de interacdo de ajusta-
mento.

Mais raras ainda, contudo também observadas, sdo interpelacbes
que contradizem as coercdes feitas pelas postagens e trazem, dessa
forma, instabilidade ao mecanismo de comunicagdo utilizado pela
marca. Na postagem apontada na Figura 2, por exemplo, podemos
identificar um comentario que diz: “S6 mais a BRAHMA queridaaaa-
aaa”, fala obviamente em contraposi¢do com as perspectivas da mani-
festacdo da Antarctica e que, até por isso, pode se encaixar nas prerro-
gativas do regime de interacdo de acidente.

Como todos os comentarios em postagens do Facebook podem
ser moderados, ou seja, removidos e/ou bloqueados, ndo nos surpre-
ende a marca manter aqueles que extrapolam a programacao e a mani-
pulacdo. Efetivamente, a ocorréncia (e a notabilidade) das interacfes
que se enquadram em regimes de ajustamento e de acidente confere
legitimidade ao dialogo representado — talvez ndo em relagdo a marca,
mas ao personagem ficticio Marceldo da BOA,; o que s0 ratifica nossa
impresséo de que os efeitos de sentido que confundem ficcédo e reali-
dade séo imperiosos para o0 sucesso da estratégia do branded content
da Antarctica.

E, se as marcas ficam de certa forma a mercé da postura assumi-
da pelos seus prossumidores/coenunciadores, que, enfim, vdo pontuar
qual o regime de interacdo vai conduzir a relacdo estabelecida, por
outro lado, o objetivo da marca sé pode ser alcangado se 0s prossumi-
dores escolhem justamente essa tal marca para coenunciar — e ndo
outra.
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Consideracoes finais

Acerca do que analisamos, é substancialmente perceptivel que o
branded content, enquanto pratica recente e tendente da comunicagdo
de marcas na atualidade, apresenta novos recursos e mecanismos (e,
com isso, novos contornos) que ndo sé nao foram contemplados pelos
modos tradicionais do fazer publicitario, como requerem que a pesqui-
sa contemporanea se esmere mais em desvendar seus aspectos pro-
prios; e ainda, que o conceito de ciberpublicidade tem folego para ir
muito mais longe do que j4 foi.

Particularmente, mesmo o artificio manifesto nos personagens
ficticios, algo inédito enquanto férmula de abordagem e manutencéo
do relacionamento com consumidores, apresenta uma variavel enorme
de nuances — tantas que nossas impressdes nesse trabalho podem de
fato ser consideradas apenas a ponta do iceberg do que tal pratica pode
ensejar em termos de compreensao das préaticas ciberpublicitarias.

Ao final, aqui, resta-nos apenas sublinhar que a anélise das inte-
racOes travadas entre marcas, através de perfis ficticios, e prossumido-
res revelam que a interatividade em si continua se erigindo como pa-
radigma fundamental para o desempenho da publicidade nos dias de
hoje.
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Resumo

Neste trabalho, analisamos as interagdes estabelecidas na pagina do
perfil ficticio Marceldo da BOA, personagem do conjunto de websé-
ries “Coisa boa gera coisa boa”, promovido pela marca de cerveja
Antarctica como parte integrante de sua corrente acao de branded con-
tent. Para tanto, recuperamos conceitos afeitos a relacdo entre ciber-
publicidade e prossumidores, bem como revisamos algumas perspec-
tivas sobre o branded content. Assim, procuramos investigar as trocas
discursivas entre marca e consumidores sob o prisma dos regimes de
interacdo dados pelo ferramental teérico da sociossemiotica.

Palavras-chave
Perfis ficticios, Branded content, Publicidade, Semidtica, Cerveja An-
tarctica.
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