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RESUMO

O objetivo desta pesquisa é desenvolver um percurso tedrico que nos permita compreender
a praxis publicitdria pelo contexto pés-moderno, analisando suas estratégias de produgio e consumo
em um cendrio mididtico contemporéineo. Iniciamos pela conceituagio do campo da comunicagao,
estruturando suas dimensées normativa e funcional (WOLTON), legitimando modernidade e
comunicagao, e portanto, também a publicidade. A partir das caracteristicas estruturais do periodo
moderno, estudamos o modo pelo qual suas descontinuidades e dimensoes institucionais forjam o
contexto social pés-moderno (GIDDENS), bem como estruturam o cendrio midiatico pelo qual se
desenvolveu a industria cultural, da qual a publicidade é um dos géneros fundadores. Ao longo da
modernidade a publicidade se torna hegemonica como género discursivo mediador das relagoes
sociais, de produgado e consumo. Suas estratégias de producao se desenvolvem a partir do contexto
mididtico e tecnolégico do periodo e, pelo viés da cultura da midia(KELLNER), podemos entio
compreender como sofrem alteragdes a partir da modificagao verificada no contexto mididtico pds-
moderno, em fung¢do do avango dos meios digitais. Neste contexto pudemos analisar como o meio
altera as condi¢des da narrativa em fungio da transversalidade midiética, estabelecendo diferentes
fluxos discursivos. Pois é neste ambiente de convergéncia mididtica que a comunicagdo se torna
multimodal, suportada pelos meios de produ¢ao, consumo e distribui¢ao caracteristicos da era
digital (CASTELLS). E através do meio digital, que observamos a estruturagio de um modo de
comunicagdo individual de massa, possibilitando fluxos multiplos, em dire¢oes diversas de produgao e
consumo. A partir do modo de comunicagdo individual de massa, a publicidade estabelece novas
relages de significados em meio a diversidade mididtica e fluidez social pés-modernos. Desta forma,
consideramos que o género discursivo publicitrio é alterado pelo midium, resultando numa
condi¢ao discursiva de co-enunciagao compartilhada, através da qual, anunciante e consumidor
constréem um discurso dialégico simultineo, carregado de possibilidades persuasivas. Neste
processo do fazer publicitdrio, focamos nos modos e estratégias de produgiao do discurso em
perspectiva rizomética(CARRASCOZA), como possibilidade de manter as mediacdes social,
politica e econdmica caracteriticas da publicidade. Pela interpolagio de pecas publicitdrias
contemporaneas, estabelecemos os critérios e condi¢des para selecio e andlise de um corpus,
composto pela campanha de relancamento da marca Seda Shampoo no Brasil. Assim nos
aproximamos da nogio de fluxo publicitirio (PIEDRAS), estabelecendo uma relagio direta com os

fendmenos culturais, sociais e tecnoldgicos que dao condigao a comunicagdo individual de massa de



operar em fluxo conjunto & comunicagao de massa, gerando uma estratégia de produgao e consumo

de fluxos discursivos da publicidade, de fato estruturada em um contexto social pés-moderno.

Palavras-chave: publicidade, convergéncia, era digital, fluxo discursivo, Seda shampoo



ABSTRACT

The purpose of this research is to develop a theoretical path that allow us to understand the
advertising craft through a postmodern social perspective, analyzing its production and consumption
strategies at a contemporary media landscape. We begin at the conception of communication field,
structuring its normative and functional dimensions (WOLTON), which legitimates modernity and
communication, therefore also legitimating advertising. Through the distinctive structure and
institutional dimensions of modern age, we study the way it shapes the postmodern social context
(GIDDENS), as well as builds up the cultural industry, in which advertising is one of its main genre.
As a fact, advertising had been a dominant discoursing genre all through the modern age, while
mediates social, production and consumption relationships. It builds up a set of production strategies
from within the media and technologies of its time, and also, looking by the perspective of the media
culture (KELLNER), we can then understand how the shifts and changes into media and
technologies provoked by the postmodernism media scenery in which digital medium induce. At this
stage we could then analyze how the medium amends the narrative conditions caused by the
transversely media convergence, standing a different set of discursive flows. So it is at this converged
and transmedia ambiance that communication gain multimodal perspective, supported by the
production, consumption and distribution means of the digital era (CASTELLS). It is through the
digital medium that we can observe a different way of communication, the mass self communication,
which allow multiple flows, in many ways of production/consumption. From the mass self
communication, advertising sets new meaning relationships trough the postmodern media diversity
and social fluidity. That way, we consider that the discursive gender of advertising is altered by the
medium, bringing a shared co-enunciation, through within advertiser and customer builds up a
simultaneous dialogic discourse, embodied by persuasive possibilities. Throughout advertising
making, we shed light on the ways and strategies to produce the pitch in a cultural rhizome sense
(CARRASCOZA), in order to regain its power as a social, politic and economic mediator, as a classic
advertising ethos would do. By combining pieces of contemporary advertising, we have reached a
specific corpus made by the advertisign campaign of Seda’s relaunch in Brazil. Therefore we get closer
to the notion of advertising flow (PIEDRAS), linking it directly to the cultural, social and
technologic phenomenon that stands to the mass self communication to operate along a combined
flow with mass communication, bringing a new production and consumption strategie of the

discoursive flow of advertising, framed by a postmodern social background.



Key-words: Advertising, Convergence, Digital era, Discoursive flow, Seda shampoo.
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1INTRODUCAO

7

* os publicitarios sao os cidadaos mais sensiveis as mudangas na sociedade.

sabem que as fragmentagbes ocorrem por outros circuitos e, para atingir
realmente a sensibilidade das pessoas devem-se pér em movimento outras
dimensoes da vida, do imagindrio, outras representagdes do social, do cultural, do
prestigio, do poder, da beleza, da juventude”(MARTIN-BARBERO).

E pelo contraste conceitual entre os periodos moderno e pés-moderno, com o objetivo de
localizar 0 momento histérico pelo qual pretendemos empreender nosso percurso tedrico, que
iniciamos nossa reflexao. Embora alguns autores com os quais dialogamos tenham uma posigao
critica em relagdo ao contexto pds-moderno, acreditamos que seus pressupostos relacionados a
questdes de pertencimento social e identitdrio através de um consumo crescente em meio a um
fluxo cultural global, sejam significativos para marcar o periodo em que pretendemos analisar os

modos de produgio e consumo da publicidade contemporanea.

Assim, do campo da comunicagdo, entendemos a publicidade como uma de suas formas
originadas na e pela modernidade, caracterizada pela persuasio e diretamente conectada a
sociedade, na qual se estrutura sua praxis cotidiana e importancia contemporanea como mediadora

dasrelagoes sociais de produgio e consumo.

A fim de compreendermos como se dd sua praxis a partir de um contexto pés-moderno, no
qual muitos dos pressupostos modernos que deram fundamento a sua origem e hegemonia como
género discursivo moderno, estruturamos um percurso tedrico pelo qual através de Wolton e
Giddens, situamos as dimensdes institucionais de comunica¢ao e modernidade, bem como sua
relacao simbidtica, legitimando-se mutuamente. Pois é na era moderna que surgem modos de
produgao de massa, orientando as industrias de bens de consumo e, entre estas, a induastria cultural,

da qual a publicidade se constitui um dos género fundadores.

A partir das caracteristicas estruturais do periodo, estudamos o modo pelo qual suas
descontinuidades forjam o contexto pés-moderno a que se refere Bauman, marcado sobretudo pela
multiplicidade temporal a partir de um modo dissociado de tempo: o presente continuo'. E a partir

desta dimensao, pela qual a referéncia histérica se fragmenta, e com ela, os pressupostos sociais,

" Este conceito é trabalhado na segdo 2.3



culturais, politicos e econémicos da modernidade, que caracterizamos o contexto pds-moderno
como um periodo histérico de heterogeneidades simultaneas. Neste sentido, Barbero afirma que:

“Nao hd mais o passo da tradi¢ao @ modernidade como se nido houvesse aspectos
absolutamente contraditérios, mas sim formas de articulacio entre diversos
processos de modernidade e tradi¢do. Essa é a primeira mediacdo fundamental: a
heterogeneidade de temporalidades” (MARTIN-BARBERO, 2002 p.44 ).

Pela concepgao estruturada por Kellner de cultura da midia como reflexo de uma realidade
social pés-moderna que compreendemos o significado da heterogeneidade de temporalidades a que
se refere Barbero. Pudemos igualmente, averiguar o poder da publicidade como mediadora social ao
longo da modernidade, o que nos d4 condi¢ao de compreender melhor as razdes pelas quais a midia

se torna referéncia identitdria da pés-modernidade.

Midia que, como principal insumo da industria cultural, também obedece a orientagdes do
capital visando ao lucro e a producao seriada, estabelecendo modos de producgao restritivos a
sociedade como um todo, ampliando constantemente o acesso ao consumo de seus produtos, a fim
de dinamizar a0 maximo sua reposi¢ao. Assim como outras industrias modernas, a industria cultural
se desenvolve a partir dos avangos técnicos de seu tempo. Durante a modernidade, seguindo a
evolucao dos meios de comunicagao, a industria cultural, e nesta, a publicidade, se desenvolveram a
partir de um modelo mecénico que, como explica Barbero, direciona uma mensagem unica, de
diregdo e orientagao tnica, sem um fluxo de retorno midiitico e distribuida pelo maior namero de

meios a fim de atingir cada vez mais uma audiéncia crescente.

O sistema mididtico consolidado pela industria cultural se desterritorializa pela globaliza¢ao
e pelo consumo, enquanto muitos dos pressupostos sociais da modernidade se fragmentam ante o

avango tecnologico, politico e econdmico global.

Castells, que ja tratava de processos comunicacionais em seus estudos sobre a sociedade em
rede, apresenta o poder da comunicagao a partir de uma era digital, a qual desconsidera o conceito de
massificagdo como hegemodnico, em relagdo ao conceito de individuo, o que fragiliza a estrutura
produtiva do capital industrial e intensifica os processos de globalizagao cultural a partir de sistemas
produtivos e de distribuicao digitais da comunicagao. E na era digital que a comunicagio se amplia

em alcance, modos produtivos e abre possibilidades para estabelecer suas condi¢oes de produgao e



consumo de um modo inédito de comunicagdo: a comunicacdo individual de massa®, estabelecendo
uma ruptura ante ao conceito de comunicagio de massa, condicionado ao capital como elemento

controlador de seus fluxos.

Aqui, a comunicacao ainda atrelada a sistemas mecénicos de produgdo e distribuicao
mididtica se mostra fragilizada em sua hegemonia massificadora, saturando padrées e maneiras de
producao, como sinaliza Kellner em seus estudos sobre a publicidade. Tendo a cultura como um de
seus elementos estratégicos, a publicidade ndo opera pela imposi¢ao, mas pela mediagao de padroes
disseminados e repetitivos em sua estratégia persuasiva. A midia massificada, cabe a distribuigio de
longo alcance e grande penetragdo junto a audiéncia objetivada por agéncias e anunciantes.
Mecanicamente, a publicidade enuncia, embora nao dialogue pela construcao de seu discurso, mas

pela repercursao do mesmo como objetivo de consumo.

E através dos avangos técnicos que as estratégias de produgao, distribui¢io e consumo de
comunicagao se ampliam pelos meios digitais, modificando a légica da industria cultural moderna e
propondo uma nova perspectiva de globalizagao cultural, na qual a diversidade e a heterogeneidade

da mensagem passam a ter um papel balizador tanto para sua produg¢ao, quanto para seu consumo.

Jenkins descortina o processo pelo qual a narrativa se torna entdo transmididtica,
convergente e colaborativa, determinando novos paradigmas a industria cultural globalizada. Com
Castells, dialogamos sobre a forma pela qual a cultura passa a representar um fator decisivo de
autenticagao, a partir de um fluxo global ocasionado pela comunicag¢ao individual de massa. Desta
maneira pudemos nao apenas dimensionar as condicionantes da era digital, mas principalmente,
entender de que forma a l6gica de producao, distribui¢ao e consumo opera digitalmente, ameagando
os pressupostos da comunica¢iao de massa, o modelo mecinico de comunicagdo e propondo uma
nogao de fluxo para a comunicagao digital que abre caminho para o modo de comunicagdo individual

de massa.

E no contexto pés-moderno, no qual cultura e comunicagdo alcancam maior relevancia
como referéncia identitdria, localizamos a publicidade em busca de novas possibilidades estratégicas

que atuem como mediadoras contemporaneas de comportamento e agao social.

2 CASTELLS, 2009, p.55



Partimos entdo, para o estudo dos modos de produciao do discurso publicitério, sua
construgao a partir de parafrases, parddias e o intenso processo de bricolagem que marca a estética
de ready-made como forma inquestionével do género, ainda que operando pelo processo mecénico de

comunicagao.

A partir da proposta de Carrascoza, fundamental para dimensionar as préticas discursivas
operadas no cendrio mididtico moderno, estabelecemos as condi¢oes de anilise destas priticas no
cendrio mididtico contemporéineo, constituido pela era digital e todo o seu arcabougo discursivo

diferenciado.

Podemos finalmente operar a questao relativa a condigao discursiva do género publicitdrio
na pos-modernidade, uma vez que todos os elementos constituintes desta proposi¢io estio
relacionados e teoricamente suportados. Para tanto, é preciso resgatar tanto os conceitos de
construgao discursiva de Maingueneau, posicionando nio apenas as questdes de enunciagio e co-
enuncia¢ao, mas também a relagao direta entre o midium e o conjunto de um género de discurso. E a
relagao direta neste caso, também ¢é estabelecida a partir das tecnologias que determinam a era

digital. Como nos lembra Orlandi:

“Com as novas tecnologias de linguagem, & memoria carnal das linguas “naturais”
juntam-se as varias modalidades da memoéria metdlica, os multi-meios, a
informética, a automagio. Apagam-se os efeitos da histéria, da ideologia, mas nem
por isso elas estio menos presentes. Saber como os discursos funcionam ¢é colocar-
se na encruzilhada de um duplo jogo da memoria: o da memoria institucional que
estabiliza, cristaliza, e, a0 mesmo tempo, o da memdria constituida pelo
esquecimento que é o que torna possivel o diferente, a ruptura, o
outro.”(ORLANDI, 2007, p.10).

Fechando o referencial tedrico, acreditamos que o contexto pés-moderno assume contornos
de ruptura tanto quanto a modernidade o fez ao se afirmar como era. Ainda a comunicagdo, e em
especial a publicidade, assumem uma importancia social consideravel para desprezar a condigao

mididtica contemporanea como elemento estratégico norteador de sua produgao e consumo.

E neste quadro referencial que pretendemos realizar uma andlise do material publicitdrio
desenvolvido para o relancamento da marca de shampoos e produtos de vaidade feminina Seda no

Brasil. Andlise suportada também pelo aporte tedrico de Piedras, que estrutura as nogdes de fluxo



publicitdrio, essenciais para que possamos interpretar a produ¢ao publicitdria de Seda, elucidando
suas estratégias de producdo e consumo. Assim, pelo estudo de seu fluxo publicitério, discursos
praticados nos modos de comunicagdo de massa e individual de massa, encadeamento de agdes e
pecas publicitdrias no periodo de fevereiro de 2008 a dezembro de 2009, acreditamos que é possivel
elucidar uma das formas pela qual a estratégia publicitdria se desenvolve em um contexto pds-
moderno, que apresenta um cendrio mididtico amplo, com ldégicas hibridas de produgao e consumo,

referenciando um fluxo cultural global carregado de nuances.



2. FUNDAMENTOS DA COMUNICACAO PUBLICITARIA.

2.1 COMUNICACAO E CULTURA: VETORES DA CONTEMPORANEIDADE.

Comunicagao e cultura caracterizam a tessitura social pela qual se constréi a memoria e a
perspectiva da sociedade contemporéinea. A publicidade, forma estruturada de comunicagao, cultura
e consumo imbricados, atua como elemento de conexido entre referéncias histdricas, padroes e

comportamentos sociais e econdmicos.

Para compreender sua influéncia dentro do contexto social, é necessdrio entendermos a
configuragiao e legitima¢do mutua entre a sociedade moderna e a comunicagiao através das
perspectivas historica e conceitual. Pois, é através da modernidade que ocorre seu reconhecimento
como forma de comunicagao; globalizagdo, expansio econdmica e industrial, desenvolvimento
tecnoldgico representam especialmente sua materialidade histérica e as bases diretas da ascensao

publicitdria como género de comunicagao.

Wolton afirma que “a comunicagao est4 no centro da modernidade, [ ...]que é o centro da
cultura ocidental” (2004, p.50). Comunicagio e cultura entdo se encontram justapostas, através de

sentidos e dimensoes multiplas.

Neste mesmo sentido, Castells afirma que “o processo de comunica¢do media de forma
decisiva a maneira pela qual se constréem e se transformam as relagdes de poder em todos os

dominios da pratica social, inclusive a pratica politica”(2009, p.4)>.

A partir da perspectiva de Wolton, para quem somente a comunica¢io tem a faculdade de
mediar e gerenciar a relagao ambivalente entre o eu e 0 mundo, tendo a linguagem como centro desta
experiéncia, a comunicagao situa-se entio em um primeiro sentido,“como aspira¢ao, remetendo ao
fundamento de toda experiéncia humana” (2004, p.56). Sera sempre a busca do outro o desejo maior

de expressar-se para compartilhar seus afetos.

? Tradug@o nossa: “the communication process decisively mediates the way in which power relationships are
constructed and challenged in every domain of social practice, including political pratice”.



Uma vez que nao hd sociedade humana sem uma cultura estabelecida entre seus
integrantes, este sentido direto da comunicagao remete a duas instancias, uma reguladora, e outra de

modelos culturais. (WOLTON, 2004, p.30).

A modernidade nos conecta diretamente aos conceitos de individuo, liberdade e direito de
expressao, democracia e interesse direto por técnicas que simplifiquem e facilitem a vida humana.
Conceitos presentes na comunica¢io desde entdo, qualquer que seja seu sentido ou conceito

aplicado.

E aqui, um sentido técnico ao termo comunicagio se faz necessdrio, pois a partir do séc.
XVI, com o advento do moderno, a prensa tipografica e consequente desenvolvimento tecnolégico, a
comunica¢io assume também o sentido de difusio e transmissio, ampliado pelos meios de

transporte como trens e navios, e pelos meios de comunicagao.

E a partir da comunicagdo que movimentos de abertura e redefinicio conceitual do
homem, da sociedade, da cultura e da economia tomaram lugar na histéria. Sao os conceitos de
individuo, economia de mercado, expansao geografica, que, no séc. XVII, alavancaram o processo de

abertura de fronteiras e economias mercantis entre as nagdes.

A comunicag¢ao também se conecta a modernidade, a partir de seus operadores conceituais,
mediando a compreensao social de um periodo descontinuo em processo acelerado de estruturagao

politica econdémica, cultural e social.

22 DESCONTINUIDADES: OPERADORES CONCEITUAIS DAMODERNIDADE.

Se ¢ através da comunicagao que os conceitos-chave da modernidade se propagaram no
século XVII, é através destes conceitos que podemos identificar o cardter descontinuo da

modernidade em relagio a periodos histéricos pré-modernos.

Quando Giddens reputa como tnico o periodo histérico moderno, refere-se aos estilos,
costumes de vida e modos de organizagio social que, de fato, se configuraram descontinuos e
inéditos na histdria, ainda que propagados e ampliados pela necessidade ancestral da comunicagao

como fundamento de toda experiéncia humana.



Giddens propoe uma relagao de descontinuidades que marcam a modernidade, referindo-se
a trés descontinuidades fundamentais ao desenvolvimento social moderno: o ritmo de mudanga, o

escopo da mudanga e a natureza moderna das institui¢oes originadas no periodo.

uanto ao “ritmo de mudanca® que a era da modernidade poe em movimento”, Giddens
¢a’ q p
(1991, p.15) sustenta que este ritmo é “extremo” e descontinuo, englobando nitidamente a

tecnologia, mas nao limitada a esta, ao permear por completo todas as outras esferas sociais.

A segunda descontinuidade é “o escopo da mudanga”, pelo qual “ondas de transformagio

social” penetram virtualmente por toda a superficie da terra (1991 p.16).

A terceira descontinuidade fundamental diz respeito a “natureza intrinseca das instituicoes
” . . .. - ,
modernas”, pelas quais diversas formas sociais modernas nao figuram nos periodos antecessores: o
sistema politico do estado-na¢ao, a relagao de dependéncia na produgio constante de fontes de
energia inanimadas e ainda a completa transformacao de produtos e trabalho assalariado em

mercadoria. (1991, p.16).

E a partir dessas descontinuidades que Giddens avalia a condi¢ao da modernidade como o
periodo sécio-histérico decididamente marcado por uma ambivaléncia critica entre seguranga e

perigo, ou ainda, confianga e risco.

)

Se por um lado, hd seguranca e confianga social relacionadas a melhorias de qualidade e
condi¢ao de vida por um sistema social mais humano; por outro, hé perigo e risco de esgotamento
das “forgas de producao”, recursos naturais e limitagoes materiais, bem como na emergéncia histérica

do totalitarismo.

Embora Giddens afirme que o ritmo de mudan¢a extremo da modernidade tenha
permeado todas as relagdes sociais, é pela tecnologia que as consequéncias modernas vao sendo

acionadas. Elucidando melhor tal afirmagao, observamos que o desenvolvimento tecnolégico do

4 .
Grifo nosso



periodo moderno possibilitou o surgimento e o desenvolvimento de diversos setores econdmico-

sociais.

Pela perspectiva que nos interessa, a da comunicagio (e em particular, a da publicidade),
podemos citar o desenvolvimento de uma industria cultural que, de acordo com Horkheimer e
Adorno, situa a cultura moderna como mais um sistema produtivo em massa, assumida pela forma de
revistas, cinema, rddio, histérias em quadrinhos, propaganda e imprensa, estruturada pela

midia.(KELLNER, 2001, p.26)

Nio nos limitando a industria cultural, mas entendendo que esta se expandiu em
confluéncia com as demais indtstrias que floresceram no periodo moderno (industrias de bens de
consumo, de servigos, de guerra), notamos a relacio entre o pertencimento individual e sua inversa

forca de exclusao na sociedade contemporanea.

A evolugao técnica ndo apenas empurra as industrias setoriais a frente, como também
oferece a consequéncia direta de deixar a distancia os setores sociais que ndo comportam o custo
destes avancos, favorecendo a despropor¢ao entre inclusos e exclusos deste universo de produgao e

consumo material e simbdlico.

A sensagdo pessoal de pertencimento/exclusio, que se verifica na pds-modernidade,
segundo Bauman (2008 p.38), resulta em forte consumo material e simbélico nio apenas das
inovagoes técnicas apresentadas pelas industrias, mas, essencialmente, da constante perseguicao ao

que representa tal inovagao no mesmo instante em que é comunicada.

E dentro desse escopo tecnoldgico, as técnicas de publicidade desempenharam seu papel na
aceleragao das descontinuidades modernas, bem como em sua assimilagdo e aceitagao globalizadas.
Seja pelo avango mididtico aferido, seja pela sua utilizagdo em propagar uma urgéncia existencial

através das varias formas de consumo.

Pelo desenvolvimento de aparelhos de precisao, especialmente o rel6gio mecanico ao final
do século XVIII, ocorre a separagao fundamental entre tempo e espago, que, segundo Giddens, é um

dos trés fatores-chave propulsores das descontinuidades da era moderna.
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Ao dimensionar uma unidade de tempo desvinculada da unidade espacial, o homem
moderno estabelece um zoneamento do tempo, um tempo “vazio”, até que seja preenchido por
ocupagdes espaciais. Esta uniformidade do tempo é fundamental para a uniformidade na
organiza¢ao social do tempo, permitindo zoneamentos da vida através de hordrios socialmente

determinados e dando uma condi¢ao global de controle e presenga a0 homem moderno.

A aceitagao, assimilagao e adog¢ao massificadas desse conceito de separagiao tempo-espago
representam significativa contribui¢ao da comunicag¢ao a modernidade, a partir do que representa o
consumo simbolico fundamental, a partir do qual se desenvolve a evolu¢ao moderna em seu ciclo de

descontinuidades.

Assim, ritmo e escopo da mudan¢a moderna, ganham de fato uma velocidade tnica, ainda
que, segundo Giddens, “ esta mudanca (no tempo-espago) tenha sido coincidente com a expansio da

modernidade e ndo fora completada até o século XX (1991 p.26).

Tempo e espaco dissociados sao, com efeito, fundamentos diretos da comunica¢ao no
contexto contemporineo, considerando as possibilidades técnicas e tecnoldgicas de conexio e
comunicagao imediata desenvolvidas, especialmente os meios digitais de comunicagao.

E o caso especifico do uso de meios digitais na propaganda, justamente por suas
caracteristicas interativas, pelas quais nido é estabelecida apenas uma conexdo atemporal e
desterritorial entre marca/produto e publico, mas também através dessa conexdo é possivel ao
publico dialogar simbolicamente com as propriedades, valores e relagdes sociais propostas por tais

marcas/produtos.

A descontinuidade no tempo-espaco é elemento de legitimacio fundamental da
publicidade, assim como a publicidade se torna um elemento fundamental de legitimacao da
modernidade, conforme a visio de Wolton, para quem a comunica¢do desempenha um propulsor

fundamental dos conceitos e praticas sociais modernos, em processo mutuo de legitimagao.

Para Giddens, “O ‘esvaziamento do tempo’ é em grande parte a condi¢io para o
‘esvaziamento do espago’ e tem assim prioridade causal sobre ele. Pois [...] a coordenagio através do

tempo é a base do controle do espago” (1991 p.26).
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E a separagao de tempo e espago que permite que locais “sejam completamente penetrados

e moldados em termos de influéncias sociais bem distantes deles.” (1991 p.27).

Isso torna mais explicito o cardter referencial da comunicagao, se considerarmos, por
exemplo, o processo de molde e influéncia que meios digitais (como a internet) propiciam em escala
global, através de websites de empresas, redes sociais (orkut, facebook, twitter), e mensagens

instantaneas, pelos quais a comunicagao publicitaria se estabelece.

O que nos leva novamente a Wolton, através de um outro sentido da comunicagio, o
sentido social, que se faz necessério a partir do momento em que o processo de abertura e expansao
econdmica se dd igualmente pela necessidade constante e continua em obter cada vez mais meios de
se comunicar, independentemente de distancias ou lugares, e de realizar as interagdes necessarias a
atividade econdmica moderna. A interagao, entdo, é elemento critico em qualquer que seja o sentido

da comunicagao.

Segundo Bahktin, para quem os processos de interacao e dialogismo ocorrem dissociados
da modernidade, mas estao atavicamente associados ao ser humano,

“A interagio verbal constitui [...] a realidade fundamental da lingua. O diélogo, no
sentido estrito do termo, ndo constitui, é claro, senao uma das formas, é verdade
que das mais importantes, da interagao verbal. Mas pode-se compreender a palavra
“didlogo” num sentido amplo, isto é, ndo apenas como a comunicagio em voz alta,
de pessoas colocadas face a face, mas toda comunicagio verbal, de qualquer tipo
que seja (BAHKTIN, 2006 p.117)

E pela interagao que os homens compartilham sua visao, alcangam distancias e realizam
negdcios, em uma sociedade que se desenvolve pelas habilidades e possibilidades de se estabelecer
comunicagao, fortalecendo ainda mais o distanciamento tempo-espago e o sentido social da

comunicagao.

O segundo fator-chave das descontinuidades da modernidade segundo Giddens é “o
desencaixe dos sistemas sociais” (1991 p.25) (fendmeno intimamente vinculado aos fatores
envolvidos na separagio tempo-espaco).. Esse ‘desencaixe’ na realidade aciona o “deslocamento das

relagdes sociais de contextos locais de interacao e sua reestruturagao através de extensoes indefinidas

de tempo-espaco” (GIDDENS, 1991 p.29).
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Giddens refere-se entao a unidades simbélicas, assimiladas uniformemente e que permitem
extensoes globais de articulagdes. Acreditamos que a comunicagao em seus sentidos ja mencionados
— aspira¢ao humana, evolugao técnica e fungao reguladora social — de fato estrutura e media as
relagoes de descontinuidade, distanciamento espago-tempo e desencaixe, ja que as condigoes de
pertencimento simbolico se ampliam proporcionalmente ao alcance social, politico e geografico que

a comunicagao e suas técnicas atuais oferecem.

Assim, é pela comunicagdo que ocorre a disseminagdo e consolidagio dos conceitos
modernos, norteando o processo de compreensao e relagao interpessoal entre os homens e as nagoes,
fazendo uso direto dos trés sentidos atribuidos a comunicagao por Wolton, para disseminar, entao, o
que Giddens denomina como “fichas simbélicas” (1991, p.30), ou meios de intercimbio que
permitem circulagdo e troca sem a necessidade de outro elemento que as credencie, além de si

proprias, como o dinheiro.

Para Giddens, o dinheiro é um meio de distanciamento tempo-espago, que possibilita uma
mobilidade auténoma entre um individuo e sua posse. Libertando o individuo moderno das
limita¢oes pré-modernas, pelas quais individuo e posse s6 representavam engajamento econdmico
quando associados pela permanéncia mutua em um espago, limitando por completo expansao e

mobilidade geogrifica.

Ainda pelo desencaixe proposto, Giddens explora a nogao de “sistemas peritos”, pelos quais
o individuo € sujeito a crenga em sistemas “que coordenam, por exceléncia técnica, grandes dreas dos

ambientes material e social em que vivemos” (1991 p.35).

Para ele, a regulacao social contemporanea se estrutura pelos sistemas peritos e seu carater
técnico obscuro, o qual apenas os peritos, que representam o sistema, conhecem e atestam. E dessa
forma que sistemas legais, comerciais, construtivos, mecinicos, mididticos, (enfim, sociais), se
estruturam desde a modernidade, sustentados pela crenca individual na qualidade técnica dos

sistemas peritos.

Tanto as fichas simbdlicas quanto os sistemas peritos atuam com base na confianga neles
depositada e construida. “A confianga estd portanto envolvida de uma maneira fundamental com as

institui¢des da modernidade” (GIDDENS, 1991 p. 34).
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De certa forma, chega a ser inevitdvel compreender a publicidade e seus processos técnico,
social e comercial, como um sistema perito, em especial durante o século XX, pois toda estruturagao
mididtica dependeu de estruturas produtivas abertas ao capital e restritas ao individuo, oferecendo-

lhe apenas o papel de audiéncia e tendo na confianga um papel fundamental no processo.

A essa nogao de confianga como condicionante da sociedade moderna, é preciso associar a
relagao entre racionalidade e independéncia individual com que a sociedade moderna se revestiu ao

considerar aigualdade e aliberdade como valores conceituais de base.

O terceiro fator chave é a “ ordenagdo e reordenagdo reflexiva das relagoes sociais a luz das

continuas entradas (inputs) de conhecimento afetando as ac¢des de individuos e grupos”

(GIDDENS,1991 p.25).

Os avangos tecnoldgicos, econdmicos e sociais da modernidade fizeram com que a
sociedade, através dos sistemas peritos, produzisse conhecimento e ciéncia a partir de sua prépria
agao social, gerando o que Giddens denomina de apropriagao reflexiva do conhecimento. Ou, em
outras palavras, uma ordenagao e reordenagdo constante das relagdes sociais a partir de um viés de

subversao da razao, pelo sistema perito que a valida e é por ela validado.

Decorre dai o cardter impermanente do contemporaneo, pelo qual o conhecimento
reflexivo aplicado é incerto e portanto, “nao podemos nunca estar seguros de que qualquer elemento
dado deste conhecimento nao serd revisitado” (GIDDENS, 1991 p.51). Assim, conhecer nio é mais
estar certo, no sentido antigo, ou tradicional do termo. “O conhecimento perito retine-se a seu

objeto, deste modo alterando-o” (GIDDENS, 1991 p.51).

Isso nos d4 uma perspectiva estruturada de compreensao daquilo que Bauman chama de
“mal-estar da pés-modernidade”, classificando essa impermanéncia como base conceitual do periodo
pés-moderno, resultando ai na principal diferen¢a que marca o inicio da modernidade e o comego da

pos-modernidade.

Se em alguma medida, a racionalidade e a certeza de ter a vida em suas proprias maos move

0 homem em direcao ao progresso técnico, expansao cultural, social e econoémica, é a incerteza e a
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fragilidade conceitual por ela representada que marca o que Bauman denomina de “inicio da pos-
modernidade”, através da fruicio acelerada dos sistemas modernos como geradores de

impermanéncias e incertezas em todas as sociedades estruturadas na modernidade.

E, novamente, a publicidade atua de forma decisiva a disseminar tanto a ordenagao reflexiva
da modernidade, quanto seu consumo simbdlico massificado, atuando, pela globalizagao, como for¢a

contemporanea que ¢, inerente tanto 8 modernidade, quanto a comunicagao.

2.3- MODERNIDADE, GLOBALIZACAO, E CONSUMO: DIMENSOES CONECTADAS PELA
COMUNICACAO.

As descontinuidades que estruturaram a modernidade se fundamentaram a partir de fichas
simbdlicas e sistemas peritos e foram disseminadas e ampliadas pela comunica¢io, em especial a
publicidade, como sistema perito mididtico e operadora direta das fichas simbdlicas sociais do

periodo moderno em diante.

Assim, modernidade e comunica¢do se conectam através de uma interdependéncia
intrinseca dos processos sociais. Tanto a comunicagio quanto a modernidade apresentam
dimensdes institucionais proprias, igualmente conectadas em diversas perspectivas, das quais iremos
nos deter especialmente naquelas que estruturam as relagdes sociais de consumo, material e

simbdlico.

Para Giddens, a modernidade apresenta quatro dimensdes institucionais que em conjunto,
e nao isoladamente, operam as institui¢oes modernas. As quatro dimensoes institucionais basicas da

modernidade podem ser estabelecidas como na figura 1:
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Figura 1.

Capitalismo, industrialismo, poder militar e vigilancia determinam em conjunto o circuito
de expansao e globalizagao da modernidade. Um circuito entremeado pela conexao direta entre suas
dimensodes institucionais, das quais podemos nos deter com mais interesse no capitalismo e
industrialismo como dimensoes estruturantes da publicidade como forma de comunicagao

originada pela e na modernidade.

Pois é através da agao conjunta do capitalismo e do industrialismo que podemos observar o
surgimento de significativas descontinuidades na modernidade. Ao oferecer sistemas de produgao
fabril, atrelados ao capital e, consequentemente, a sua acumulagdo através do escoamento de
mercadorias, a modernidade estrutura um processo de comunicagio essencial ao consumo - a

publicidade.

Atrelada ao avango tecnoldgico mididtico, a publicidade nao demorou para se tornar um
sistema perito fundamental aos processos de consumo material e, posteriormente, simbdlico de

mercadorias.

Ainda, pela dimensao da vigilancia, em conjunto com o poder militar, a publicidade opera
em cardter ideoldgico essencial, se considerarmos que, durante todo o século XX, os conflitos

armados tiveram na comunicagao dos fatos e na mobiliza¢ao da opinido publica, uma for¢a motriz



16

indispensavel a seu acionamento enquanto inddstria de guerra, administrando especialmente o

controle da informacao e a supervisao social.

Estas quatro dimensoes institucionais da modernidade, considerando suas vocagoes

conceituais, tém relagao direta com o fendmeno da globaliza¢ao, justapondo-se as suas dimensoes.

Economia capitalista mundial, divisao internacional do trabalho, estados-nagdo e ordem
militar formam as dimensoes que estruturam o fendémeno da globalizag¢ao, como podemos observar

na figura 2:

Figura 2.

Assim, capitalismo e economia capitalista mundial resultam em uma for¢a motriz tanto da
modernidade quanto da globalizagao como sua decorréncia, uma vez que a acumulagao do capital
pela forga de trabalho e a constante busca por mercados competitivos ao escoamento de produtos,

somam-se em dire¢ao a uma ocupagao global como territério de consumo.

Como consequéncia direta da globalizagao em conjunto com o industrialismo, ocorre uma
divisio internacional do trabalho, por regides especificas do globo nas quais se torna mais rentavel a

producao dos bens de consumo globais em fun¢ao da competitividade por prego e qualidade.

Modernidade e globalizagao se estruturam em simultineo e em paralelo, justapondo-se em

suas dimensdes institucionais, permeando as sociedades democréticas e de economia aberta.
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E nestas sociedades modernas que a publicidade se legitima entao como forga reguladorae
estratégica aos propdsitos modernos, acionada diretamente pelas duas dimensoes de comunicagao
propostas por Wolton, normativa e funcional, quando justapostas as dimensdes institucionais da

modernidade e da globalizagao.

Mas, antes, tratemos de elucidar as dimensdes normativa e funcional da comunicagao,
como propoe Wolton. A partir dos trés sentidos jd& mencionados — aspiragdo humana, partilha e
difusdo — que atribui & comunicagdo e sua natureza diversa, Wolton considera duas dimensdes

antagonicas e complementares da comunicagao, pela sua ativa¢ao: a normativa e a funcional.

A dimensao normativa ocorre pela necessidade ancestral humana de fazer-se entender por
outro homem em sociedade e a partir de uma cultura, pela qual este homem desenvolve sua reflexao
e interage. Para Wolton, a comunica¢ao normativa é “um ideal buscado por individuos. A vontade de

compreensio mutua, como o horizonte desta comunicagio”. (WOLTON, 2004, p.33).

A dimensao funcional vem do sentido social, de media¢ao, pelo qual a sociedade possa
funcionar com seus mecanismos de mercado. E pela dimensao funcional, tanto para trocas de bens e
servigos como para fluxos econdmicos, financeiros ou administrativos, que se estruturam as

necessidades de comunicagio das economias e das sociedades abertas (WOLTON, 2004,p.33).

Wolton reputa a essas duas dimensdes a figura da “dupla hélice da comunicagao”, pela qual

se combinam constantemente, em movimentos contraditérios. (2004, p.SO).

Na cultura ocidental, na qual o principio de igualdade entre os homens prevalece, a
comunica¢dao normativa expressa a for¢a de ligacio com o outro. Na sociedade democritica, os
principios de liberdade e igualdade s3o os pressupostos de sua existéncia, e nio ocorre nem um nem

outro se nio houver uma “comunicacio auténtica” a normatizar essa sociedade (WOLTON, 2004,

p-S0).

No 4mbito da dimensiao funcional da comunica¢do, encontramos o “direito a
comunica¢ao” que toda sociedade democritica assume como regulamento de base, a partir do

conceito de igualdade, norteador do principio democratico. Na sociedade contemporénea, esse
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direito assume contornos narcisistas, nos quais é mais importante a reivindicagao do direito do que a

sua utilizagio.

Novamente, vemos uma justaposi¢ao entre a dimensao funcional da comunicagio e a
dimensio do capitalismo e industrialismo (modernidade), economia capitalista mundial e divisio

internacional do trabalho (globalizagio), através da publicidade de bens e servigos de consumo.

A publicidade, entao, assume a agdo de “dupla hélice”, operando funcionalmente, pela
valorizagdo excessiva do individuo na contemporaneidade, em simultineo & opera¢ao normativa de
manuten¢do da democracia pela igualdade, como condi¢do de funcionamento das sociedades

complexas, cujas economias se encontram mundializadas.

Essa dicotomia operada pela “dupla hélice” da comunicagdo, entre suas dimensoes
normativa e funcional, é diretamente conectada a ordenagio e reordenagio reflexiva da

modernidade, gerando uma condi¢ao existencial de impermanéncia tipica da contemporaneidade.

S3ao os vetores da comunicagio propostos por Wolton, tanto normativos (de
compartilhamento), quanto funcionais (de difusio e interacio) que, em simultineo, geram a

condi¢ao ideal de expansao da modernidade e sua inerente globalizagao.

Simultaneamente, os conceitos de descontinuidade estruturados por Giddens — separagao
tempo-espago, desencaixes e ordenagdo/reordenacio reflexiva, tornam-se fundamentais para
compreender a for¢a com que a publicidade, como forma de comunicagao orientada para consumo

material e simbolico, tanto quanto a mediagao politica, se tornou indispensdvel a era moderna.

E nessa condi¢ao de ambivaléncia entre modernidade, globaliza¢ao e comunicagao, que se
dimensiona o momento histérico deslocado de seu estado predecessor, a pré-modernidade, e,

portanto, de conexao com o passado.

Essa desconexao historica, associada as descontinuidades ja citadas do periodo, remete-nos
a uma situagao indefinida conceitualmente, do momento contemporineo. Giddens, por sua vez,
classifica o contemporaneo como “modernidade radicalizada” (1991 p.149), defendendo a posicao de

que ndo hd como justificar a pés-modernidade a nao ser como um movimento artistico do século XX.



19

No entanto, ¢é justamente essa cisao entre passado e presente como unidades de tempo
descontinuas, que reforca a posicio de Bauman e Kellner de que a sociedade contemporanea se

define como pés-moderna.

Aqui, fica clara a posi¢ao de Bauman, ao afirmar que a consequéncia maior da modernidade

.(?\

“proibir o passado de se relacionar com o presente. Em suma, cortar o presente nas
duas extremidades, separar o presente da histéria. Abolir o tempo em qualquer
forma que ndo a de um ajuntamento solto, ou uma sequéncia arbitrdria, de
momentos presentes; aplanar o fluxo do tempo num presente continuo®”
(BAUMAN, 1998 p. 113).

Essa distancia “tempo-tempo”, a partir do que Bauman denomina de pés-modernidade,
assim como o contexto social contemporineo, deriva diretamente dos deslocamentos da era
moderna elucidados por Giddens, acelerados pela comunicagiao como forga propulsora das relagdes

de consumo.

Dentre as formas de comunicagao praticadas neste contexto pds-moderno do presente
continuo, a publicidade é uma das variagées mais suscetiveis a perspectiva de instantaneidade

contemporanea como forma de funcionamento pela estratégia de persuasao.

2.4 MIDIA: AREFERENCIAIDENTITARIA DA POS-MODERNIDADE.

Se Giddens situa a separagao tempo-espago como marca da era moderna, podemos afirmar

~ « » . . .
que a separa¢do “tempo-tempo” situada por Bauman contextualiza a tessitura que compreende a
relagao entre comunicagao, modernidade e sociedade, que juntas, resultam “em sua versao presente e

pés-moderna” (BAUMAN, 1998 p.9).

O sentido técnico da comunicagao, iniciado com o desenvolvimento da impressio e
constantemente reinventado por tecnologias que aumentam velocidades, distincias e intensidades

como a internet, opera a “dupla hélice” entre as dimensées funcional e normativa, tendo em vista que

5 Grifo do autor.
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é pelo constante desenvolvimento técnoldgico que estas dimensdes podem de fato operar

socialmente através da midia.

A midia, entao, surge como decorréncia, ativando em simultaneo suas dimensoes normativa
e funcional, ao atender as dimensdes institucionais da modernidade e da globaliza¢ao. Em especial, o

capitalismo e o industrialismo, mas nao limitadas a estas.

Ao considerar a inteligéncia do publico como uma das hipéteses validas da relagao entre
comunicagao e sociedade, Wolton estabelece uma relagao direta entre informagao e comunicagao,
ao questionar justamente a validade do desenvolvimento da informagao sem a técnica da midia e

. ;1. , . . «- ) 7
postula ainda que a midia, através do jornalismo, representa o “intermedidrio” entre o espeticulo do
mundo e os cidadios (WOLTON, 2004, p.67). O mesmo espeticulo que Debord relaciona
diretamente a uma representagdo cumulativa “nas sociedades nas quais reinam as modernas

condigdes de produgio” (DEBORD, 1997,p.13).

E no bojo da modernidade, portanto, que a midia atende normativa e funcionalmente a
necessidade social de comunicagdo, sendo por ela legitimada e legitimando seus pressupostos

modernos.

Se nao hd interacio em qualquer das redes estabelecidas através da midia, nao ha
comunicagao. Esta se dd justamente pelo dialogismo, ou “interatividade constitutiva” através do qual
ocorre o processo de enunciagio de discurso e mensagem entre co-enunciadores (MAINGUENEAU,
2004, p.54). Seja pela necessidade normativa ou pela operagio funcional, s6 hd comunicagio se a

tecnologia empregada é acionada em fun¢ao de um discurso.

Nesse sentido, o discurso publicitario talvez seja dos mais contundentes no potencial de
utilizacio e apropriacao da capacidade dialdgica dos meios digitais, como podemos observar nas
campanhas publicitdrias que propéem didlogo e interacdo entre enunciadores e co-enunciadores

envolvidos no processo.

O discurso publicitério de MasterCard, é sem divida uma boa imagem para abrir essa
perspetiva de andlise. A partir do posicionamento da marca, “Tem coisas na vida que ndo tem prego,

para todas as outras, existe MasterCard”, podemos observar que sua aplicagao publicitdria nos meios
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digitais apresenta instancias proprias na constru¢do do didlogo com seu publico de interesse, em

relagdao aos meios impresso e eletronico.

Assim, a campanha publicitdria “a vida ndo tem prego”, existente hd varios anos em diversos
paises, quando se utiliza dos meios digitais apresenta uma proposicao de didlogo intenso através da
internet e de mobile marketing — uso do telefone celular para comunica¢ao publicitdria através de

aplicativos especificos.

Na campanha brasileira de 2008, o website propunha uma co-enunciagio entre os
interessados e a marca, a fim de que qualquer pessoa que fizesse cadastro no website pudesse registrar
sua historia pessoal envolvendo situagdes em que o uso do cartdo de crédito proporcionou confortos
materiais em nome de um conforto afetivo que “ndo tem prego”, pois nao pode ser diretamente

adquirido em lojas, mas indiretamente promovido pelo cartao de crédito.

Na figura 3, podemos observar a tela inicial do website estimulando o consumidor a
participar, dividindo suas historias. Além de poder inserir histdrias pessoais, todo visitante do website
pode também conhecer as histdrias das outras pessoas que estao disponiveis, votar nas melhores

histérias e conhecer aspectos dos produtos MasterCard e suas promogdes.

Figura 3.
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Na figura 4, podemos observar a tela de cadastro e inclusao de histérias. Ainda, em 2009,
algumas das histérias registradas foram transformadas em comerciais de televisao, dando o crédito

das histérias aos consumidores que a postaram dentro do website.

Figura 4.

Seguindo o curso das possibilidades tecnoldgicas do meio digital, através de novas redes
sociais e softwares disponiveis, MasterCard continuou investindo no didlogo participativo de seus
consumidores e publicos de interesse, estimulando sua participagao direta e ativa em aplicativos
exclusivos da marca, como no caso da campanha americana, quando foi desenvolvido um aplicativo
exclusivo para funcionar nos celulares iphone, famoso objeto de desejo tecnoldégico em todo o

mundo.

No mesmo conceito “priceless”, essa agao convidava os usudrios do cartio de crédito a
inserir referéncias de onde o utilizaram e quais os servi¢os de que mais gostaram nesses locais, com
visualiza¢ao instantidnea do endereco e localizagao no mapa da cidade por todos os outros usudrios

do aplicativo.

A autoria de uma referéncia passa, entio, a signiﬁcar nao apenas que seu autor possui um
aparelho iphone e um cartao MasterCard, mas, ainda, que ¢ atualizado e gera referéncias a

comunidade a qual pertence.
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As referéncias nao informam apenas o nome do local, o produto elogiado e o comentério
feito, mas também apresentam as coordenadas geogréficas de localizagdo em mapa das cidades,
oferecendo a possibilidade de participagio (e identificagio) completa de usuarios mastercard na

plataforma.

E interessante observar que, todo o investimento que a marca MasterCard realizou neste
caso, diz respeito a estrutura tecnoldgica disponibilizada, uma vez que o preenchimento do sistema
com as referéncias e informagdes sao totalmente produzidos pelos usudrios do aplicativo, como

podemos observar na figura S:

Figura S.

E a condigao participativa do consumidor na comunicagdo da marca, oferecendo uma
possibilidade de co-enunciagdo compartilhada, na qual o discurso de conveniéncia, amplitude e
facilidade de uso do produto se constroi através da visao e compartilhamento da histéria pessoal dos

proprios usudrios do servi¢o de crédito oferecido.

O tempo presente, constante e permanente, da pés-modernidade se intensifica para aqueles
que possuem o aparelho, o aplicativo e o cartao de crédito. A sensagdo de pertencimento exclusivo se

refor¢a quanto mais participagao houver, como podemos observar na figura 6.
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Figura 6.

E o aplicativo de comunicagdo da marca MasterCard, além de ser a plataforma de
publicidade da marca, se presta igualmente como plataforma de comunica¢ao da marca pessoal de

seus usudrios e consumidores.

Politicamente, através do enfrentamento histérico dos regimes capitalista, socialista e
comunista, pudemos observar que as ideologias sio mais fortes que os modelos técnicos dominantes.
Para Althusser, nas sociedades capitalistas estruturadas, essa reprodugdo das relagoes de dominagao
se produz através da escola em primeiro plano e, em segundo plano, por outros aparelhos, como o

familiar, religioso, sindical, politico e de informagao. (1980, p. 60-68).

A informagao e, portanto, a comunicagao, se torna mais relevante, ainda se considerarmos
que, através do sufrdgio universal, a democracia se instaura como perspectiva de igualdade politica

social.

Na poés-modernidade, que se configura a favor do individuo, e simultaneamente, pela
igualdade coletiva, podemos observar dois modelos estruturais e normativos, antagbnicos na

polaridade individuo x coletivo.

Lacos individuais, sobretudo familiares, de convivio social e de trabalho, assim como lagos

coletivos de pertencimento a partidos politicos, classe social e religiao, se dissolvem ante o acelerado
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adensamento urbano da segunda metade do séc. XX. e 4 pés-modernidade, que se configura em uma

A . I «« »
sequéncia continua de “tempos presentes”.

No 4mbito séciocultural, observamos a crescente auséncia de espagos intermediarios entre
o individuo e o coletivo, enquanto referéncias identitdrias vao se apagando. E a impermanéncia pds-

moderna se fazendo constante pelas dimensoes institucionais da sociedade e da comunicagao.

Assim, imagindrio, representacao e simbolos formam as questdes centrais da comunicagao,
mais do que a racionalidade, organizagio e normatizagio das relagdes sociais (WOLTON, 2004

p.73).

E nesse sentido que a publicidade se configura como “um importante instrumento de
socializagdo a0 mesmo tempo que determina a demanda do consumidor” (KELLNER, 2001, p.322).
No entanto, a publicidade n3o se define por uma estratégia discursiva e mididtica nica, tal qual a
modernidade a consolidou. Como nota Kellner:

“a multiplicidade de estratégias [..] mostra que as agéncias de publicidade do
capitalismo contemporineo ndo estio muito seguras do que atraird os
consumidores para seus produtos ou quanto as imagens com as quais se
identificardo. [.. ] uma das caracteristicas da cultura contemporinea é
precisamente a fragmentagao, a transitoriedade e a multiplicidade de imagens, que
se recusam a cristalizar-se numa forma cultural estivel. Portanto, a industria da
propaganda e da cultura recorrem a estratégias modernas e pds-modernas bem
como a temas e a uma iconografia de cunho tradicional, moderno e pés-moderno”

(KELLNER, 2001, p.327).

Interessante observarmos que a andlise de Kellner traz a luz a questdo estratégica do
discurso e sua retdrica visual e verbal, embora nio considere a varidvel mididtica como vetor no

desenvolvimento de uma estratégia pés-moderna a publicidade contemporanea.

Assim, toda a estrutura industrial que fez da midia uma das forgas principais da
modernidade, em especial o meio televisio, acelerando a importancia da publicidade como
legitimadora do periodo, reveste-se de novas perspectivas relacionais e dialdgicas a luz da condi¢ao
interativa e convergente proporcionada pelos meios digitais e suas altera¢des nos paradigmas da

comunicagao.

A identidade se torna, de fato, referenciada pela midia na pés-modernidade, a partir do

momento em que a midia se enfraquece como sistema perito em muitos aspectos de sua produgao e
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distribuicio em massa, transferindo parte deste conhecimento técnico (facilitado pela tecnologia e

conectividade) a seu consumidor.

N3o se trata apenas de consumir o material e o simbélico de um produto ou servigo, como
nos exemplos de MasterCard, mas, ao contrdrio, de interagir a tal ponto que esse consumo se torna
uma referéncia da identidade de quem consome a partir de sua participagdo e co-enuncia¢ao

compartilhada, bastando a marca propiciar o canal digital de expressao e interagao.

A referéncia identitdria pela midia se transforma nao pelo fato de conferir a sociedade
movel um cardter referencial de comportamento, mas por incorporar nessa referéncia a reflexividade
moderna de que fala Giddens, e, portanto, o impermanente como seu elemento estruturante. O que,
em outros termos, poderia significar a multiplicagao desta referéncia em “n”, considerando “n” a
quantidade de consumidores que de fato participam da co-enuncia¢ao compartilhada proposta pela

publicidade.

Assim a referéncia identitdria moderna, Gnica, globalizada, garantida como sistema fechado
perito, e carregada por fichas simbolicas, se fragmenta em paralelo & multiplicidade de referéncias

pela co-enunciagao compartilhada pela publicidade realizada em meios digitais.

Simultaneamente, o controle dos sistemas peritos se fragmenta, alcando a qualquer ser
humano conectado digitalmente a condi¢gdo de produtor de sua mensagem pessoal ou nao, e

distribuidor dela a outro ser humano conectado, em qualquer parte do globo.

Desta forma, aumenta consideravelmente a oferta de referéncias existenciais e identitarias
co-enunciadas pela publicidade, a partir da conjun¢ao entre globaliza¢ao, consumo e identidade
transformados pela técnica da comunicagao, pela convergéncia mididtica e sua amplitude através dos

meios digitais.

Ao colocarmos a questao central deste estudo relativa a publicidade contemporanea e sua
transformagao mididtica, nos deparamos novamente com as defini¢oes de Wolton e Castells, acerca
da sociedade contemporinea e seus sistemas de comunica¢io, como complementares em uma

direcdo transformadora.
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Para Wolton, a sociedade contemporénea, a luz das tensoes entre os lagos individuais e
coletivos, deixa de se estruturar como “sociedade de massa” para se configurar como “sociedade
individualista de massa”, refletindo e refratando através das estruturas vigentes a tensao ambivalente

entre os valores individuais e sociais do periodo moderno. (2004, p.133).

Castells, ao analisar o processo de comunicagio na sociedade contemporénea,
particularmente a partir dos meios digitais (internet e celular), pontua uma transformagio paralela a
situada por Wolton, ao denominar “esta forma historicamente nova de comunicagio como

comunicagdo individualista de massa®” (CASTELLS, 2009, p.55).

Individualista, a partir do instante em que a producao de mensagens se dd pelo individuo,
enquanto produtor isolado do contetido, embora de massa, pela perspectiva de atingir milhoes em
uma audiéncia global, a partir de canais como You tube, Blogger, Twitter, entre outros novos canais

digitais de midia.

A referéncia identitdria entdo deixa de ser apenas unidirecional, top-down, impositiva a
partir dos canais mididticos, para se tornar multidirecional, composta pelos variados canais digitais e

tradicionais mididticos, em um fluxo continuo.

De certa forma, somente na condi¢ao pdés-moderna de sociedade individualista de massa,
através da estrutura multidirecional de midia a partir dos meios digitais, pelos quais se acelera a
comunicagao individualista de massa, é que a posi¢ao de referéncia identitdria se amplia e se fortalece
em uma pluralidade além da condigdao até entiao garantida pela industria cultural ao longo da

modernidade.

Como afirma Chris Anderson:

“[...] E agora ndo h4 como limitar a criatividade de pessoas com disposi¢io e
capacidade de criar. [...] A linha tradicional entre produtores e consumidores
tornou-se menos nitida. Os consumidores sao também produtores. Alguns criam a
partir do nada; outros modificam os trabalhos alheios, remixando-os de maneira
literal ou figurativa. [...] Outros contribuem para o processo com nada mais do que
a propaganda boca a boca, potencializada pela internet, fazendo o que ji foi
trabalho dos DJ’s das radios, dos resenhistas das revistas de musica e dos
profissionais de marketing” (ANDERSON, 2006, p.80-81)

% Mass-self communication — termo cunhado por Castells, no original.
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Também a publicidade transita por entre estas concepgoes de estratégia e produgao pos-
moderna, a fim de garantir sua importéncia enquanto mediadora social e integrante fundamental da

inddstria cultural, ainda mais fortalecida neste tempo denominado por Castells como “era digital”.
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3. GLOBALIZACAO, ERA DIGITAL E CONVERGENCIA: A PUBLICIDADE REORDENA
SEUFLUXO

A globalizagao se estrutura nao apenas através de sistemas econdémicos, politicos e
produtivos, mas também de sistemas de comunicagdo, — dentre os quais a industria cultural e a
publicidade -, que em agdo constante disseminaram padrées de producio, consumo e

relacionamento social pelo mundo de forma acelerada.

Assim, a publicidade em uma sociedade globalizada assume cardter mediador tanto de
consumo, quanto de comportamento, identidade e valores sociais, que também sao consumidos em

conjunto aos produtos anunciados.

Os mesmos produtos, disponiveis através das mesmas estratégias publicitarias ao redor do
mundo, ndo apenas permeiam padroes de consumo, mas também de comportamento e identidade,
como no caso das campanhas de MasterCard, nacional e norte-americana, comentadas
anteriormente, pelas quais o conceito de “priceless” aciona a memoria afetiva dos consumidores ao
imaterial, enquanto reforga sua importancia como servi¢o de crédito que viabiliza a aquisi¢ao de

tudo aquilo que “tem preco”.

Essa mediagao de valores exercida pela publicidade refor¢a seu cardter central na industria
cultural que, nesta sociedade globalizada, também se reestrutura ao redor do mundo, amparada e
acelerada pelo desenvolvimento tecnoldgico que permeia a todos os campos da atividade social

humana.

No campo da comunicag¢io, uma vez que as tecnologias digitais influenciam decisivamente
seus sistemas e processos, cada vez mais acelerados, ¢ a industria cultural que se amplia a partir da
perspectiva global, simultaneamente ao ter seu consumo e produgao ativados pela tecnologia, e a ela

ativar através do crescente ciclo de produgao/consumo.

Neste capitulo, iremos nos deter em trés processos fundamentais que afetaram a
comunica¢iao de maneira irreversivel e profunda, afetando consequentemente, a publicidade: a

evolucao das tecnologias digitais de comunicagdo, a globaliza¢do da industria cultural e o
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desenvolvimento consequente da cultura da convergéncia. Juntos, estes processos transformaram
nao apenas o processo de se consumir e produzir cultura e comunicagao, mas também os papéis de

produtor e consumidor da comunicagao.

Em um cendrio em que tanto produtores quanto consumidores de informagao,
entretenimento e publicidade exercem fun¢do quase simultinea de producio e consumo, a
publicidade, fortemente amparada na restrigao dos sistemas peritos modernos, também se encontra
em busca de novos fluxos de persuasio, a fim de manter seu lugar central nesta industria cultural

globalizada, e na perspectiva de valor social que sempre manteve ao longo do século XX.

3.1 OPARADIGMA FUNDAMENTAL DA COMUNICACAO POS-MODERNA.

Castells, ao definir o processo corrente de comunicagiao como “comunicagao individualista
de massa”, justifica sua posi¢ao ao reunir em uma mesma defini¢ao os conceitos de “individualista”
e de “massa”, a priori antagonicos, pelo fato de que em certa medida, qualquer individuo digitalmente
conectado tem condi¢des de produzir e divulgar suas mensagens, sejam elas pessoais, politicas,
publicitdrias, culturais, artisticas ou de qualquer outra natureza. Ao mesmo tempo, essa mesma
mensagem “individual”, tem um potencial de “massa”, em termos de audiéncia, através dos canais

digitais de divulgacao e exibi¢ao, como You tube, Blogger, twitter, entre outros.

Assim, de acordo com Castells, ndo hd, nos meios digitais de comunica¢io, uma
diferencia¢ao clara entre o poder de comunicacio da mensagem publicitdria de uma empresa
globalizada e da mensagem pessoal direcionada a um grupo limitado de individuos. Ambas se tornam

disponiveis a todo o universo conectado no instante em que sao disponibilizadas.

Esta perspectiva torna mais clara a quebra de paradigmas pelos quais a comunicagado se
estabeleceu como industria, a partir do momento em que as tecnologias digitais ameagam grande

parte dos sistemas peritos de expressao mididtica, que se mantiveram restritos ao capital.

Ainda que reconhecendo formas reduzidas de interagao, como a participa¢ao de ouvintes

em programas de radio ou telespectadores na televisao através de telefonemas, cartas e envio de e-

7 ~ . . .
Tradugdo nossa — Mass-self communication.
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mails, Castells destaca a situa¢do unidirecional da comunica¢io de massa, através da inddstria
cultural de entdo, a partir da difusao da internet, e novas formas de comunicagao interativa digital:

Com a difusdo da internet, emerge uma nova forma de comunicagdo interativa,
caracterizada pela capacidade de enviar mensagens de alguns para alguns, em
tempo real ou escolhido e com a possibilidade de utilizar de comunicagio ponto a
ponto, narrowcasting  ou broadcasting, dependendo do objetivo e das
caracteristicas intencionadas pela comunicagio praticada (CASTELLS, 2009,

p.SS).

Entao, sao as caracteristicas multimodais de distribui¢ao, somadas as caracteristicas mais
amplas de produc¢io, os principais fatores que fundamentam a defini¢io de comunicagao
individualista de massa proposta por Castells. Uma nogao que “abraga de maneira integrada trés
formas possiveis de comunicagio (interpessoal, de massa e individualista de massa), interagindo,
coexistindo e se complementando sem necessariamente haver uma substitui¢ao de uma pelas outras”

(CASTELLS,2009,p.55).

Para Castells, hd um fato histérico novo, que afeta de forma consideravel a organizacao
social e mudangas culturais. Este fato consiste em uma articulagio de “todas as formas de
comunica¢iao em um hipertexto composto, interativo e digital que inclui, mistura e recombina em
sua diversidade todo o conjunto de expressdes culturais compreendido pela interagio humana.”

(CASTELLS,2009,p.55).

A quebra de paradigma se torna ainda maior ao analisarmos em conjunto a sequéncia de
transformagdes que resultaram no ambiente digital contemporineo de comunicagio, como pontua
Castells: a transformagdo tecnoldgica; as estruturas organizacionais e institucionais da
comunicag¢ao; e a dimensdo cultural do processo de transformag¢iao multipla da comunicagao.

(CASTELLS, 2009, p.56).

A transformacao tecnoldgica é baseada na digitalizacao da comunica¢dao como processo,
nas redes de computadores e softwares avangados, na difusao da banda larga de conexao digital e
capacidade de transmissao crescentes, e consequente comunicag¢ao local/global por redes sem fio via

internet.

A segunda transformacio pontuada por Castells — estruturas organizacionais e

institucionais da comunicag¢do — d4 conta dos processos de globalizagao da industria cultural,
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afetando todos os seus sistemas produtivos. A convergéncia comercial envolvendo empresas de
telecomunicagao, computadores, internet e midia, resulta em uma concentra¢ao do negdcio e da
midia em todos os aspectos produtivos. O que potencializa, em 4mbito mundial, a segmentacao,
customizagio e diversificagio dos mercados de midia, com énfase na identificagdo cultural de sua

audiéncia, a despeito de critérios geograficos, politicos ou nacionalistas.

A formagao dessa rede multimidia comercial e global reconfigura a industria cultural,
globalizada de fato, a partir da perspectiva de que o mercado de consumo realmente passa a ser
global. O que modifica os parametros que norteiam produgdo e consumo dos produtos mididticos,
nao mais limitados a segmentagao geogréfica-social, mas ampliados pela segmentagao e referéncia

culturais.

A terceira transformagao significativa pontuada por Castells situa a “dimensao cultural do
processo de transformacao multipla da comunica¢ao™, tratando da intersec¢ao entre dois pares de

tendéncias contraditdrias que marcam a dindmica cultural pés-moderna.

Assim, temos em um plano o desenvolvimento paralelo de uma cultura global de identidade
unica ante o multiculturalismo de identidades multiplas, e, simultaneamente, em outro plano o
surgimento de padrdes culturais poderosos e opostos, apontando tanto para o individualismo —
auto-explicativo no contexto pés-moderno — quanto para o comunalismo® — que coloca o bem social
comum acima do individuo, definindo comunidade como sistema social em torno da comunhio de

atributos culturais e/ou materiais especificos.

Cada uma destas transformagoes representam “a expressao das relagdes sociais, ou ainda,
relagdes de poder, subjacentes a evolugdo de um sistema de comunicagio multimodal” (CASTELLS,

2009, p.57), condicio sine qua non da evolugdo transmididtica, caracteristica da era digital.

Castells ainda situa o poder de influéncia da industria da publicidade sobre os negécios de
midia através da “transformacao de pessoas em audiéncias mensuraveis como vetor de subordinagao

da inovagio cultural e prazer do entretenimento a um consumismo material” (CASTELLS, 2009,

p.S7).

Il

¥ Tradugio nossa — “The cultural dimension of the process of multilayered transformation of communication”.

? Tradugdo nossa — “Comunalism”.
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Simultaneamente, afirma, a nova capacidade de comunicagio em rede digital estd
propiciando condigao a:

“agentes sociais e cidaddos individualmente para alavancar seus projetos, defender
seus interesses e assegurar valores. Mobilizagoes sociais e politicas tomam lugares
sob formas diversas ao redor do mundo, a partir das conexdes em rede digital,
acionando um grau inédito de controle cidadio sobre os controladores da
comunicagio e assegurar seus direitos de liberdade no espago comunicacional”
(CASTELLS,2009, P.57).

Assim, Castells afirma que o novo campo de comunicagio de nosso tempo “estd
emergindo através de um processo de mudang¢a multidimensional formada por conflitos enraizados
na contraditéria estrutura de interesses e valores que constituem nossa sociedade” (CASTELLS,

2009,p.57).

N3o obstante os paradigmas relacionados a industria cultural, tecnologia e globalizagao ja
mencionados, o préprio modelo de comunicagao a partir do que Castells classifica como era digital,
sugere diferencas em relacio ao modelo mecanicista praticado até entao, e definido por Barbero
como “o modelo em que comunicar é fazer chegar uma informagao, um significado jd pronto, ja
construido, de um pélo a outro” (MARTIN-BARBERO, 2002 p.40). Por esse modelo, a
comunicagao é constituida por um circuito linear, da emissio a recepgao, limitando a condigao

exclusiva de emissor ou receptor aos agentes envolvidos no processo.

Jé na era digital, proposta por Castells, a comunicagao ocorre através de uma rede conectada
para fazer circular informagdes, disponiveis entao por todo o circuito digital. A circularidade de seu
funcionamento através de fluxos de troca, portanto emissao e recepgao alternadas, amplia a condigao
de participagao dos agentes envolvidos no processo, ora emissores, ora receptores, com a condi¢ao de

co-autoria da informagao circulada, ndo se limitando portanto a sua distribuicao.

Naturalmente, a existéncia de um modelo digital, pelo que pontua Castells, nao exclui a
existéncia do modelo mecénico de Barbero, uma vez que ambos os modelos co-existem. Alids, é
justamente no contexto de uma sociedade pés-moderna, como propdée Bauman, que podemos

observar uma caracteristica social de ruptura através da comunicagao.
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Nesta sociedade pés-moderna, podemos distinguir a tensio social “individualista versus
massa”, como situou Wolton, ao conceituar a sociedade contemporinea como “sociedade
individualista de massa”, na qual a comunicag¢ao assume papel fundamental tanto como veiculo de
mediagao social e consumo, quanto como elemento constituinte de poder e valor. E, é através de um
inédito processo “individualista de massa”, como situa Castells ao dimensionar o pés-moderno pelo
viés tecnoldgico da era digital, que o poder e valor da comunicagio individualista de massa se
desenvolve em sua potencialidade.

E neste inicio de século XXI que percebemos a confluéncia de conceitos e processos
correntes na comunicagao, em especial na publicidade, em que o cendrio de transformagao nos
aponta para a convergéncia como perspectiva estratégica de produg¢io. Convergéncia que é elemento
estruturante nao apenas do processo digital da comunica¢ao em si, mas igualmente das mudangas na
audiéncia e seu comportamento, pelas no¢ées multimodal e multidimensional presentes na

comunicacgao.

32 CULTURA DA CONVERGENCIA: A COMUNICACAO MULTIMODAL
ESTABELECENDO NOVAS RUPTURAS.

Segundo Jenkins, “a convergéncia representa uma transformacgao cultural, 8 medida que
consumidores sdo incentivados a procurar novas informagdes e fazer conexdes em meio a contetdos

mididticos dispersos” (2008, p.28).

Embora muito da estrutura tecnoldgica constituinte do cendrio pés-moderno permita a
convergéncia assumir este cardter cultural preponderante, Jenkins afirma que o processo de
apropriagao, alteragiao e difusio empregado pela convergéncia mididtica existe hd muito na

sociedade americana, por suas tradi¢oes sociais, historicas e orais.

A convergéncia se institui cada vez mais como o campo onde mensagens e suportes
mididticos se dispoem a agdo transformadora/distribuidora de significados por um
consumidor/produtor cultural qualquer, em qualquer lugar no planeta, conectado digitalmente e

disposto a investir seus interesses, comerciais ou nao, em fun¢ao da agao de produgao/consumo.
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Jenkins elabora sua visao da cultura da convergéncia a partir de trés fatores; a convergéncia

dos meios de comunicagao, a cultura participativa e a inteligéncia coletiva.

Por convergéncia dos meios de comunicagao, refere-se ao fluxo de conteudos através de
multiplos suportes mididticos, ao processo cooperativo entre multiplos mercados mididticos, e ao
comportamento migratdrio dos publicos dos meios de comunicagao, que tomam cada vez mais uma

atitude exploratdria em busca do contetido que os interessa (JENKINS, 2008, p.27).

Todo este conjunto de transformag¢des analisado por Jenkins dd conta de agrupar, em um
conceito amplo, as alteragdes que cercam a industria cultural ao se viabilizar global, envolvendo
meios de produgio, canais de distribui¢ao e movimentos de consumo em uma forga potencial de

alcance e interdependéncia mundial.

Ao relacionar a cultura participativa, Jenkins se apressa em situar a transforma¢ao dos
papéis cldssicos da inddstria cultural moderna; produtores e consumidores de midia em fungoes
separadas, como participantes de um novo fluxo, interagindo de acordo com regras ainda nao
totalmente estruturadas, pelas quais participantes individuais e corporativos, apesar de
apresentarem diferencas e graus distintos de influéncia, atuam dentro do mesmo universo mididtico,

a fim de produzir/consumir bens culturais.

A inteligéncia coletiva, a que se refere Jenkins, é conceito desenvolvido pelo teérico Pierre
Lévy, como um processo coletivo de consumo/produ¢ao mididtica, pelo qual a associagiao das
estruturas de conhecimento individuais em fun¢do de um fim comum acarreta a produgao de um
conhecimento coletivo, resultando em conteudo e informa¢io mididtica, a ser consumido,

reprocessado, repassado adiante.

Da mesma forma como Giddens situa a reflexdo e refragao compreendidas como a principal
alteracao do processo de produgao de informagio e conhecimento modernos, podemos perceber
estes mesmos processos de retro-alimentagio conceitual na convergéncia proposta por Jenkins:

“A convergéncia ocorre dentro dos cérebros dos consumidores individuais e suas
interagdes sociais com outros. Cada um de nés constréi sua prépria mitologia
pessoal, a partir de pedacos e fragmentos de informagdes extraidos do fluxo
mididtico e transmididtico e transformados em recursos através dos quais
compreendemos nossa vida cotidiana”(JENKINS 2008,p.28).
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O fluxo mididtico, portanto, se torna referencial identitdrio no cendrio pés-moderno de
comunicagao, trafegando por canais multimodais, ou ainda, assumindo novamente a visio de
Castells, por multicamadas de comunicagio (interpessoal, comunicagio de massa, comunicagio
individual de massa). Por entre tantas possibilidades de suporte e camadas, o sujeito participante
deste processo nao apenas se referencia no que consome, mas igualmente, no que produz como parte
desse fluxo. O que torna entio a participagao neste fluxo produ¢ao/consumo condigao sine qua non

de pertencimento e identificagao social.

J& afirmamos, anteriormente, que uma das fung¢des da comunicagdo, e em especial da
publicidade, é atuar como mediadora social, seja de consumo, comportamento ou ideologias. Esta
fun¢ao mediadora, inclusive, é uma das razdes de seu crescimento econémico e hegemonico na
inddstria cultural, operado através de sistemas peritos e fortes restri¢des produtivas por parte do

capital industrial dominante.

No entanto, a partir do momento em que a existéncia de novos paradigmas envolvendo
conteidos mididticos alteram tanto filtros de produg¢ao quanto de consumo deste fluxo, as 1égicas

dominantes também se recompdem, como acredita Jenkins:

«

O ambiente mididtico [..] estd sendo moldado por duas tendéncias
aparentemente contraditdrias: por um lado, novas tecnologias reduziram os custos
de produgao e distribuigdo, expandiram o raio de agdo dos canais de distribuicao
disponiveis e permitiram aos consumidores arquivar e comentar contetudos,
apropriar-se deles e colocé-los de volta em circulagio de novas e poderosas formas.
Por outro lado, tem ocorrido uma alarmante concentragao de propriedades dos
grandes meios de comunicagio comerciais, com um pequeno punhado de
conglomerados dominando todos os setores da industria de entretenimento. [...]
Alguns temem que os meios de comunicagio fujam ao controle, outros que sejam
controlados demais”(JENKINS, 2008, p.44).

O que a cultura da convergéncia (e seu fluxo mididtico), aliada as possibilidades da era
digital apresenta ao cendrio da comunicag¢ao publicitdria ¢, antes de mais nada, uma perspectiva de
evolucao dos paradigmas publicitdrios desenvolvidos através da modernidade: de estratégia e

persuasao; de envolvimento da audiéncia; de reverberagao social desta mediagao produzida.

Nogoes como “hordrio nobre”, “audiéncia passiva”, “repeticao da mensagem”, acabam por
nao acionar, nos sistemas digitais de distribuicio de midia, o efeito esperado em relagio a seu

consumo e fun¢ao mediadora, pois é o consumidor entao que determina qual o melhor hordrio para
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seu consumo, se quer ou nao assistir a publicidade, e ainda, se quer ou nao gravar, editar, modificar,

parodiar, distribuir a informacao digitalmente veiculada.

O cardter multimodal da midia pés-moderna contempla igualmente canais digitais de
conteudo jornalistico, pessoal, cultural, comercial, promocional, assumindo formas inéditas ao
mesclar as caracteristicas de uma narrativa televisiva com as capacidades interativas de um
videogame, de um diario pessoal(blog), de um canal comunitdrio de participagio (redes sociais e

grupos de discussio).

O cardter passivo da audiéncia “de massa” — e suas caracteristicas imediatas, como a

lentidao de mobilizacio e reacao instantinea e coletiva aos contetidos consumidos — d4 lugar a um
¢ ¢

fluxo multimodal de conteudos, reacoes e respostas imediatas de uma audiéncia individual de massa,

em uma sociedade individualista de massa.

Um mesmo programa de televisao pode ser assistido pela televisao em simultineo com a
consulta a seu website respectivo, a seu conteiddo em SMS, ou debate através de grupos de discussao
online, através dos quais outros telespectadores/internautas irdo se juntar para consumir e produzir

conteddos relacionados ao programa.

Conforme Jenkins, sao os protocolos e praticas culturais relacionados a midia convergente,
e em especial a publicidade, que representam os destinos ainda nao dominados de forma clara pela
inddstria cultural, que, de certa forma, observa atenta aos movimentos de convergéncia, a fim de

apropriar-se daquilo que funcionar como catalisador dos fragmentos mididticos disponiveis.

Assim, a convergéncia assume uma ambivaléncia conceitual por entre a formalidade
corporativa institucionalizada por sistemas peritos desatualizados e a informalidade alternativa do

individuo conectado a era digital.

Isso gera situagdes por vezes ilegais em questdes de propriedade intelectual, como no caso
de modificagao ou divulgacao por consumidores de obras protegidas por direitos autorais; ou ainda
em questdes sociais, como na divulgagao de relatos de guerra por parte de individuos residentes em
zonas de batalha através de blogs; abrangendo o mundo em questao de minutos, da mesma forma que

retornando a condigao de fragmento informal, pelos mesmos minutos de rapidez.
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A publicidade, que nas midias de massa afirmou-se pela permanéncia da mensagem através
da repeticao e das estratégias retdricas, busca novas maneiras de apreender a convergéncia em curso,
e toda a transformacao que se sugere possivel, a fim de manter-se elemento principal do processo de

consumo/produgdo que caracteriza a economia global contemporénea.

No universo da cultura da convergéncia, tém destaque os conceitos de “atrator cultural” e

« . » & . 7 . .
ativador cultural”, papéis assumidos pelos conteudos convergentes, no sentido de catalisarem a
energia participativa e coletiva da audiéncia a fim de entrarem no circuito de produgao/decifracao
de obras culturais convergentes e multimidias (JENKINS, 2008, p.135). O intuito maior de uma
obra cultural pés-moderna, entdo, é ativar os circuitos de participagdo, através dos quais se acelera a
convergéncia alternativa e/ou corporativa em fungao de um conhecimento e envolvimento maior
com o teor da obra, ou ainda, os conceitos de campanha, como no caso citado de MasterCard, ou

ainda, pela campanha de internet do jeans Levi’s.

Nesta nova versao on line da marca Levi’s, ndo apenas todos os links de sites da marca
presentes em outros paises estao disponibilizados, criando uma condi¢ao de contato do consumidor
com toda a informagao construida digitalmente para a marca, como os trés principais pontos da
campanha — Conhega os novos produtos, Toda 501 tem histdria e Participe do concurso cultural —
remetem a contetddos digitais e a produtos nos quais a constru¢ao das mensagens é diretamente

delegada ao consumidor, como ilustra a figura 7.

Figura 7.
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Desta maneira, o internauta que deseje aprofundar-se no universo de comunicagao da
marca Levi’s ao redor do mundo, conhecer toda a gama de produtos, contar sua histéria com o
produto 501, ou ainda participar interativamente das a¢gdes promocionais, tém, através de um click, a

condi¢ao de participagao e interagao facilitadas.

Ainda, pelo link “Toda 501 tem histéria” — relacionado ao produto Levi’s 501 e suas
variagdes de modelo — é possivel interagir com todas as versoes fabricadas, criando virtualmente um
modelo que contenha as “marcas” de uso de cada consumidor do produto, adicionando comentdrios

e criando sua propria histéria de identidade mididtica no website da marca, como ilustra a figura 8.

Figura 8.

Parte da rdpida ascensio da cultura da convergéncia reside no fato de que a convergéncia,
alternativa ou corporativa, permite a identificagio de cada consumidor que resolva participar da

obra cultural, seja através de sua identidade real, seja através de avatares ou identidades virtuais.

Através das redes sociais mais populares no Brasil, como Orkut e Facebook, por exemplo, é
possivel localizar diversas comunidades existentes ao redor de marcas e produtos. Criadas e
desenvolvidas de modo alternativo ou corporativo, o fato é que estas comunidades ampliam a
reconfiguragio de conteudos simbolicos relacionados as marcas, criando um universo ampliado da

simbologia construida pela publicidade.
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E através dessas comunidades que as marcas e seus consumidores estreitam contato,
revelando nao apenas suas preferéncias, sugestoes ou criticas reais aos produtos, mas estabelecendo
um didlogo de extrema importédncia, a partir do momento em que a participagdo e a produgao
registradas nesses espagos é esponténea, livre e desembaracada de obriga¢oes, fortalecendo através

de modo convergente e dialdgico, as relagoes simbdlicas tao significativas a publicidade.

3.3 MIDIAS, NARRATIVAS E AUDIENCIAS: A ESTRUTURA DE UMA PUBLICIDADE
COLETIVA, COLABORATIVAE CONVERGENTE.

Seguindo pela forma cultural que se estabelece pela convergéncia de midias, tecnologia e
novos padroes de producao/consumo da comunicagio, Jenkins situa a narrativa transmididtica
como a nova estética (JENKINS, 2008, p.47), o elemento chave de uma comunicagio bem sucedida
em meio a modificagoes tao intensas de papéis e fungdes mididticas aferidas nos modelos mecinico e

digital de comunicagao.

A narrativa transmididtica s6 funciona através de uma audiéncia que possa exercitar a
convergéncia por meio de um universo préprio, intenso e rico o suficiente para permitir que se
construam novas significagdes e mensagens, novos contextos e desdobramentos da mensagem inicial

disponibilizada por algum meio dentre tantos possiveis de se trabalhar.

Pelo conceito de narrativa transmididtica, a utilizagio dos meios de massa se d4 no sentido
de difundir o convite a participagao coletiva, realizada fortemente através dos meios digitais. A
audiéncia, independente e atuante, praticamente exige que haja um espago proéprio de construgao,

ressignificacao, compartilhamento e troca a fim de tornar a experiéncia envolvente.

Mas seu prazo de validade normalmente é limitado, especialmente em relagio a
publicidade. Sua vida util persiste enquanto houver participagao, didlogo coletivo e colaboragao

suficientes para sustentar a referéncia identitdria entre marca e colaboradores.

Seu percurso é irregular, transitando por entre os meios, como que complementando o
quadro principal da mensagem de marca, assim como num jogo, onde as informagdes nio estao

totalmente disponiveis desde o inicio e parte do ato de jogar é reuni-las, processi-las e divulga-las
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completas, aguardando o préximo movimento em retorno e realimentando o circuito da ativagao

afetiva.

Uma agao publicitdria com estratégia desenvolvida a partir da narrativa transmididtica, foi
realizada para a promog¢ao de uma mini-série de televisaio, CAPITU, exibida pela Rede Globo de
Televisao durante o més de dezembro de 2008, inspirada na obra DOM CASMURRO, por ocasido do
centendrio de morte de seu autor, Machado de Assis. Interessante notarmos que se trata de um
produto cultural televisivo, portanto de comunicagio de massa, em meio tradicional, que se

apropriou de possibilidades narrativas transmididticas para sua promogao.

Para promover o seriado, foram distribuidas 2.000 cépias em DVD, por regides das cidades
de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife e Brasilia, nos quais haviam cenas de making off,
um teaser da mini-série e outros conteidos dados como exclusivos. A distribui¢ao destes DVD’s nao
se deu de forma explicita, mas envolvida em mistério, propositalmente colocados em locais de grande

circulagdo como se estivessem acidentalmente perdidos, como vemos na figura 9.

Figura 9.

Em suas capas, estava impresso “PEGUE E PASSE ADIANTE”, acompanhado de uma nota
em post-it, sugerindo a quem encontrasse, que visse e o perdesse novamente: “ Deixei

propositalmente este DVD para alguém encontrar e assistir”. A figura 10 apresenta o detalhe:
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Figura 10.

A partir dessa agao, foi iniciado um website, ‘MILCASMURROS”, no qual cada visitante era
convidado a se filmar através do computador, lendo um trecho da obra, que havia sido dividida em
1.000 trechos. A participagao de usudrios de internet andnimos, ao lado de artistas, personalidades e
jornalistas, foi intensa, atingindo a totalidade da obra “lida” participativamente antes mesmo do final
do seriado ser exibido na televisao. Como mostra a figura 11, é possivel perceber a colaboragao,
coletividade, e participa¢ao no projeto, complementando as informag¢oes deixadas pelo DVD, e

enriquecendo ainda mais, o conteudo do seriado.

Figura 11.

Links de “compartilhamento”, “conhe¢a quem gravou”, e “cadastramento”, no melhor

espirito de rede social digital, foram disponibilizados no canto direito superior da tela. A a¢ao na
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internet permaneceu ativa mesmo apds a exibi¢ao da mini-série pela televisio, uma vez que seu apelo
coletivo ao apresentar as mil pessoas participantes como co-autoras do projeto, dd margem a uma
constante referéncia ao projeto, seja por parte dos co-autores, seja pelo cardter atemporal do

« 4 » . . . .
presente continuo” que caracteriza o meio digital.

Naturalmente, neste caso que referencia a agdo publicitdria em toda sua amplitude, o
mercado publicitdrio prestou reconhecimento & campanha, ao premiar cliente e agéncia com um
ledo na categoria Relagoes Publicas do Festival Internacional de Publicidade de Cannes 2009.
Interessante observar que embora toda a a¢ao tenha sido publicitaria, pela necessidade de promover

o langamento da mini-série, é na categoria de relagoes publicas que acabou premiada.

A partir da nogao de globaliza¢iao econdmica, desenvolveu-se, igualmente, a globalizagao
cultural, ou como conceitua Castells, a industria cultural global, através da qual pardmetros culturais
se tornam vetores estratégicos de produgdo/consumo, em vez de pardmetros geogrificos e

estatisticos, como ocorria na industria cultural até entdo. (CASTELLS,2009,p.116).

A ordenagdo da produgdo e consumo cultural através de um fluxo cultural global nos
apresenta uma nova perspectiva de entendimento e classificagao da industria cultural, pela qual é a
cultura em varios niveis entre o local e o global que direciona tanto os esforgos produtivos, quanto
seus mercados consumidores, nao necessariamente préximos pela geografia, pela estratificagao

social, ou por niveis de renda.

3.4 FLUXO CULTURAL GLOBAL: NO CENARIO ESTRATEGICO DA PUBLICIDADE POS-
MODERNA, O CULTURAL SE SOBREPOE.

A esta perspectiva de anélise e compreensao da industria cultural global que nos apresenta
Castells, somam-se as percep¢des e conceitos de convergéncia cultural e era digital, para podermos

visualizar a publicidade na pés-modernidade por seus pressupostos de agao, produgio e consumo.

Pois, como afirma Castells:

“a evolugdo de formato e contetdo de mensagens mididticas, sejam genéricas ou
especificas, depende diretamente da evolucio cultural das sociedades. Cada
sociedade apresenta seu caminho e referencial dentro deste circuito evolutivo. No
entanto, pelo fato da sociedade em rede se configurar como global, existem
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interdependéncias e pontos comuns no processo de transformacio cultural”
(CASTELLS, 2009, p.116).

Citando Lash e Lury (2007), para quem os “objetos culturais estao em toda parte, como
informagao, comunicagao, produtos de marca, servigos financeiros, produtos de midia, servigos de
transporte e lazer, portanto a cultura passa a dominar tanto a economia quanto a vida”, Castells
pontua a mudanga qualitativa no 4mbito da industria cultural representada por sua globalizagao, a
partir do que caracteriza produgdo e consumo da inddstria cultural global como processos de

construgio da diferenca (CASTELLS,2009,p.117).

Na construgao dessa diferenca, Castells propée uma hipdtese de trabalho pela qual a
transformacao cultural contemporéinea se desenvolve através de dois grandes eixos bipolares: a
oposi¢ao entre globalizacdo e identificacio e o abismo entre individualismo e comunalismo.

Situando-se cada um dos termos propostos na hipdtese de Castells, temos:

Globalizagao cultural: refere-se a emergéncia de um conjunto especifico de valores e

crengas amplamente difundidos ao redor do planeta.

Identificagao cultural: refere-se a existéncia de um conjunto especifico de valores e crengas
nos quais grupos humanos se reconhecem. Identifica¢ao cultural é o resultado histérico e geografico
da organizagdo humana, ainda que também possa estar estruturada com base em projetos especificos

de construcao de identidade.

Individualismo: é o conjunto de valores e crencas que dad prioridade a satisfagao das

necessidades, desejos e projetos de cada individuo, na orientagao de seu comportamento.

Comunalismo: é o conjunto de valores e crengas que coloca o bem social comum acima da
satisfagdo individual de seus membros. Neste contexto, comunidade é definida como um sistema

social organizado ao redor da comunhao de atributos culturais e/ou materiais especificos.

' Tradugédo nossa — comunalism.
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Através do cruzamento dos eixos bipolares de identificagao cultural, Castells situa quatro
significantes combinacoes expressas em termos definitivos de padrdes culturais presentes na

inddstria cultural global, como podemos observar na figura 12.

Figura 12.

As tensdes observadas por Castells como sendo forgas resultantes de novos padrdes
culturais globais, nos parecem familiares a imagem da dupla hélice da comunica¢ao de Wolton

(normativa e funcional).

Pelo eixo Globalizagao/Identificagdo, Castells carrega ao pdés-modernismo a tensao
cultural fundamental entre os valores moderno e pré-moderno, para estabelecer dois padroes
culturais caracteristicos da pds-modernidade: o consumo de marca e individualismo em rede, dos

quais trataremos mais adiante.

No eixo individualismo/comunalismo, percebemos mais fortemente a tensao normativa-
funcional compreendida por Wolton para a verdadeira dimensdo social da comunicagdo. A
representacao coletiva versus a legitimacgao identitdria individual tensionando-se a partir de padroes
cosmopolitas e multiculturais, atendendo a nichos fragmentados e simultaneamente, massas, pela

comunicag¢ao individual de massa.

Os quatro padroes culturais da industria cultural global propostos por Castells de fato nos
auxiliam a compreender a evolugao histdrica das forgas ja apontadas e discutidas por Wolton e

Giddens, acerca do entrelagamento entre economia, sociedade, controle e politica estruturadas no
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periodo moderno. E também situa a hegemonia e for¢a econémica da cultura na pés-modernidade,
nao apenas pelo seu consumo, mas, principalmente, pela geracao de fluxos correntes de produgao e

distribuigao.

Outro aspecto importante percebido através da tipologia de padroes culturais sugerida por
Castells, especialmente no que diz respeito a publicidade na pés-modernidade, é a possibilidade de
uma nova dimensdo analitica, considerando tais padroes como inputs estratégicos, alicercando
espago, forma e fun¢ao a mensagem publicitdria produzida em tempos de comunicagao individual de
massa pelo meio digital e integrada 2 comunicagio de massa, pelos meios tradicionais (impresso e

eletronico).

Consumo de marca, individualismo em rede, cosmopolitanismo e multiculturalismo
compodem, entdo, uma primeira categoria de andlise da publicidade produzida e consumida na
sociedade pés-moderna, acionada por sistemas de consumo simbdlico e material, com caracteristicas
individuais de massa, estruturada para fluir através de uma comunicagao individual de massa, pela
qual o co-enunciatdrio nd3o apenas consome seus significados, mas constrdi, em coletivo ou

individualmente, um discurso compartilhado de marca e produto.

Podemos citar aqui, a campanha de lancamento do produto Ipod, aparelho digital
reprodutor de arquivos de dudio e video da marca Apple. Foi uma campanha publicitdria curiosa, ao
langar mao de midia impressa e televisiva tradicional para gerar o fato do lancamento, em simultaneo

a toda uma plataforma digital de relacionamento com o publico.

Pelo cardter participativo e convergente dos meios digitais utilizados, o espago de
comunica¢ao do Ipod se destinou a formas e fungdes de relacionamento e troca entre os
consumidores do produto, enquanto a campanha em meios tradicionais cumpriu seu ciclo de

lancamento e nao foi novamente acionada.

Castells analisa a difusio do consumo resultante da tensio entre globalizagio e
individualismo, como a maneira de se estabelecer uma relagio com o processo de globalizagao
dominado pela expansio capitalista. Associa ainda o conceito de “branding”, desenvolvido por Lach
and Lury (2007), tanto como forma de individuos darem sentido a seu consumo, quanto pela

dimensao cultural do mercado global.



47

O consumo de marca, portanto, remete a determinados valores sdcio-culturais que
permitem um consumo simbélico e material de marca, suas representagdes simbélicas (a
publicidade) e suas representagdes materiais (o produto anunciado), a fim de justificar um
pertencimento coletivo, ainda que este coletivo nao signifique massa, mas eventualmente nicho,

fragmento social global, localizado a partir de suas coordenadas culturais, em vez de geograficas.

Neste sentido, a mesma empresa Apple, ao langar o Iphone, produto que engloba as
caracteristicas do Ipod somadas a capacidade de telefonia celular e conexao a internet, apropriou-se
do valor de marca jd consagrado para gerar novo significado ao consumo do produto. A midia
utilizada para propagar o Iphone e suas caracteristicas nao foi publicitdria, no sentido comercial de
utiliza¢do, mas jornalistica e informativa, no sentido em que as pessoas espontaneamente se

manifestavam para conhecer, comentar, criticar e elogiar o aparelho.

O fato é que a estratégia utilizada gerou tamanho envolvimento e interesse por parte do
publico, que filas enormes se formaram a frente das lojas Apple nos Estados Unidos, desde a véspera
do inicio das vendas do produto. Fendmeno igualmente repetido ao redor do mundo, na sequéncia
de paises que passaram a comercializar o aparelho.

E aqui que a publicidade assume fluxos multimodais de persuasao, através do uso de
suportes que permitam colaboragio, participacao e interacio da audiéncia em torno de sua

construcao, distribui¢ao e consumo.

Identificagdao e individualismo combinam-se pelo padrio de individualismo em rede,
identificado claramente pelo uso dos meios digitais, que possibilitam uma condigao de ativagao dos

relacionamentos sociais e ao espago / tempo nos quais esses relacionamentos ocorrem.

Mais do que um discurso imposto pela midia de massa, a publicidade estruturada a partir
do padrao cultural do individualismo em rede assume contornos de narrativa convergente, na qual
um coletivo individualmente interessado investe tempo e alimenta o fluxo de persuasao acerca do
produto enquanto renegocia as percepgdes do coletivo acerca de si através de sua participagdo na

construgao do conhecimento acerca do produto.
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E através dos meios digitais que notamos uma perspectiva “individual de massa”, situando a
publicidade da marca a partir da co-enunciagao compartilhada de quem a consome. E, inversamente,
comunica este consumo através da marca, utilizando-a igualmente como uma plataforma de midia
individual como a endossar socialmente seu consumo perante o coletivo de consumidores desta

marca.

O cosmopolitanismo, como padrao cultural resultante das tensdes de globalizacao e
comunalizagdo, remete a um coletivo de valores compartilhados globalmente. Um padrao que sugere
ligagao direta com a comunicagao de massa tradicional, embora encontre na comunicagao individual

de massa, seu maior canal de ampliagao dos valores partilhados.

Bens culturais comuns em valor a toda a aldeia global, sejam ecolégicos, econémicos, ou
esportivos, podem representar um forte significante a estratégia publicitdria que se situe a partir

deste padrao.

Uma nova abordagem proposta pela construgao de significado pessoal em torno do valor
social global pode ser percebida na agdo desenvolvida em conjunto pela Nike, fabricante de
equipamentos esportivos com a Apple, fabricante de equipamentos de tecnologia de comunicagao,
computagdo e entretenimento, para lancamento de produtos hibridizados, envolvendo um par de
ténis de corrida, um conector digital a ser inserido nele, e um ipod, que passa a ser ndo apenas um
tocador de musica em mp3, mas uma central de informagoes individuais/coletivas acerca da
atividade do atletismo.

A proposta em conjunto se traduz claramente através do website “nike+”
(www.nikeplus.com), no qual estdo alojadas as informagdes acerca dos produtos combinados de
ambas as marcas combinadas, o armazenamento do esfor¢o realizado individualmente pelo atleta
que utilizar o conjunto, e a perspectiva de socializagao com outros individuos que praticam o
atletismo ao redor do mundo para troca de informagdes, programas, desafios e outras possibilidades

de socializagao.

A comunicagao publicitdria desenvolvida envolve o cosmopolitanismo como uma de suas
premissas, através do website estruturado em todos os idiomas dos mercados culturais onde as duas

marcas atuam, conforme a figura 13:
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Figura 13.

Cada usudrio deste website passa a contar com uma drea particular, na qual descarrega as
informagdes de suas préticas esportivas como corredor (velocidade, batimentos cardiacos, distancia
percorrida, tempo de prética, etc) bem como disponibiliza as musicas que escuta durante a prética

esportiva.

A partir de seu interesse, ele pode comparar sua pritica com a de outros usudrios do sistema
de todo o mundo, estabelecendo comparagdes, préticas coletivas, selecionando musicas para ouvir
durante a prética de treinos, experimentando de fato uma comunidade cosmopolita de individuos
que se conectam para compartilhar os valores de satde e condigao fisica através da superagao de suas

performances individuais, na agao, e coletivas, pela comunhao desta pratica.

Percebemos aqui o cruzamento do individualismo em rede com o cosmopolitanismo, tanto
motivador da pritica da corrida, pela perspectiva do usudrio que se conecta e se descobre
pertencente a um coletivo global, quanto como motivador dos valores de marca (exceléncia de
equipamento, qualidade, inovagio) e pessoais (saudabilidade, superagio, vitérias pessoais) em uma

esfera sem fronteiras, como podemos observar na figura 14:
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Figura 14.

Convergente, envolvente, participativa, coletiva e individual, a comunica¢ao publicitdria

destas marcas se insere exatamente no conceito pés-moderno de fluxos de comunicacio, através dos
Gao,

quais os consumidores da mensagem constréem significados de participagao e relacionamento com

as marcas pelo acionamento e modificagao constante da mensagem ali presente.

O dltimo dos quatro padroes propostos por Castells para a indudstria cultural global é
produto da tensao entre as forcas de identificagao e comunalismo, resultando no multiculturalismo.
Reconhecendo-o como tendéncia decisiva em nosso “mundo interdependente”, Castells pontua a
perspectiva multipla identitdria assumida pelo multiculturalismo, reconhecendo e estruturando-se

através da diversidade.

Castells situa estes quatro padroes culturais como bésicos da sociedade global em rede,

bem como o espago cultural pelo qual a comunicagao opera na pés-modernidade. Desta forma
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acreditamos que esses padrdes culturais ndo apenas estruturam o fluxo cultural global, mas
constituem fator determinante para a compreensao das estratégias mididtica, retérica e discursiva da

publicidade na pés-modernidade.

Uma publicidade que, ao equilibrar suas necessidades de persuasio, combina fluxos
mididticos tradicionais (comunicagio de massa) e digitais (comunicagio individual de massa),a fim
de assegurar nio apenas a compreensio do discurso publicitdrio pela forma tradicional e impositiva,
mas igualmente, sua co-enunciacio, fluindo através dos meios digitais e sua ampla condigao de

producao, participagao e distribui¢ao, portanto, de acelera¢ao do consumo dos produtos e marcas.

Se a ordem econdmica pds-moderna tém no consumo um de seus principais operadores
conceituais, ativado principalmente na publicidade, é pela reestruturagao estratégica da publicidade,
tanto pelo arranjo mididtico contemporineo quanto de seus fluxos discursivos integrados e
convergentes, que a publicidade reafirma seu lugar de import4ncia economica e social na industria

cultural global.

Assim, a narrativa transmididtica, a co-enunciagdo compartilhada pela participagao e
colaboragdo do consumidor cultural, quando estruturados de forma convergente a pratica da
publicidade, através de estratégias poés-modernas de constru¢io discursiva, adquirem importancia
decisiva em uma sociedade que, cada vez mais, reflete e refrata suas transformagdes socio-culturais

através do consumo.
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4.APUBLICIDADE BUSCA SUA DINANICA POS-MODERNA.

Em uma era sdlida e institucionalmente marcada, como a modernidade, o modelo
mecanico de Martin-Barbero serviu como plataforma ideal para o estabelecimento de padroes
estratégicos de publicidade baseados fortemente na repeticao, alcance e simplificagao, caracteristicas
tipicas da cultura da midia, como sinalizou Kellner (2001). E que contribuiram para o sucesso da

publicidade como mediadora cultural ao longo do século XX.

Neste sentido, Kellner realiza um estudo critico da publicidade de cigarros, comparando
diversas pecas graficas de duas marcas diferentes de tabaco entre os anos de 1980 e 1990 (2001
p-317). Analisa minuciosamente as nuances pelas quais ambas as marcas de cigarro utilizaram em
suas pecas publicitdrias para estabelecer identidades aspiracionais a quem desejasse possui-las,

consumindo os produtos anunciados.

Longe de simplesmente replicar a ambas as marcas o modo de produgdo ao correr do
periodo analisado, o que se observa é a capacidade de construcao de identidades de consumo
distintas e marcadas, que registram as mutagdes sociais, operando através do fluxo mididtico

hegemonico e mecénico vigente a época.

Nas pecas mais antigas, do inicio da década de 1980, os modelos de identidade se apresentam
de forma clara e definida, acompanhando a ordem social vigente. No decorrer dos anos 1990, as
identidades se apresentam de forma fragmentada, a fim de que mais consumidores pudessem
apropriar dali sua por¢do subjetiva necessria para o consumo tanto de cigarros, quanto de uma

perspectiva social de pertencimento e de auto-referenciagao.

Sem duvida, uma tentativa de ativagdo da comunicagdo de massa a partir de um sentido
individual, o mais amplo possivel, através de meios tradicionais em um momento histérico no qual os
meios digitais ainda estavam por adquirir a penetragao global que se verifica, atualmente, no século

XXI.

Se considerarmos entao o conceito de cultura da convergéncia de Jenkins como uma das
formas culturais preponderantes na pds-modernidade, portanto de estruturagdo social e
consequentemente de comunica¢do, podemos conferir uma dinidmica discursiva de consumo

estruturada para além do modelo mecénico de comunicagio, ja que Jenkins propde um fluxo
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midiatico diferenciado e, portanto, também um novo fluxo discursivo. Neste novo fluxo, a repetigao
e a simplificagio n3o mais preenchem todas as condi¢des para realizar o consumo

simbolico/material esperado da publicidade.

A saturagao, consequéncia indesejavel da repeticao e simplificagao publicitdria, ameaga a
hegemonia da comunicagdo mecanica em tempos digitais. As possibilidades comunicativas da co-
enuncia¢ao compartilhada, ativagao cultural, participagao colaborativa e interativa enfraquecem os
pressupostos mecénicos, abrindo o campo de questdes e experimentagdes pertinentes a atividade

publicitaria.

Assim, embora a publicidade por definicio esteja constantemente retrabalhando as
estruturas de linguagem e mensagem para que permanega exercendo seu papel de emuladora de
estilos de vida pelo consumo material e simboélico, a0 mesmo tempo rearticula concepgdes
estratégicas originadas do contexto mididtico multimodal, multidirecional, convergente e

transmidiatico.

Como j4 citamos, na perspectiva de Kelnner, a publicidade é também o recorte das
possibilidades técnicas e sociais de sua época, “recorrendo a estratégias modernas e pés-modernas,
bem como a temas e a uma iconografia de cunho tradicional, moderno e pés-moderno” (2001). A
linguagem publicitdria se transforma a partir ndo apenas da necessidade constante de reinvengao de
seu discurso enquanto género, mas pelas possibilidades que os arranjos mididticos contemporineos
passam a viabilizar, em conjunto com um consumidor mais atuante e participativo dentro de seu

processo de pertencimento, identificagao e participagao social.

4.1 CONSUMO,IDENTIDADE E PUBLICIDADE: APERSPECTIVA POS-MODERNA.

A estratégia publicitdria moderna, destacada por Kelnner, se ancora no tripé da repeticao,
alcance e simplifica¢ao, tendo funcionado de forma inequivoca em uma sociedade s6lida, orientada a

producao em massa de forma mecénica e constante.

No entanto, as transformagoes estruturais ocorridas na sociedade pés-moderna levam a
midia de massa novas circunstincias estratégicas de ativagdo, quando em conjunto com a

comunicagao individual de massa através dos meios digitais.
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Repeticao, alcance e simplificagdo, podem entao assumir papel estratégico ao encaminhar a
audiéncia para uma participagao colaborativa on line, gerando o fluxo necessdrio a uma narrativa

transmidiatica.

Afinal, se, pelos dispositivos interativos, ocorre a colaboragio e a co-criagao de mensagens
publicitdrias em cendrios que vao do global ao local, pelos meios tradicionais da comunicagao de
massa ocorre a fun¢do convergente, a ratificacio da co-autoria, a transversalidade narrativa, de
grande importancia para as estratégias publicitdrias contemporéineas, de que iremos tratar mais

adiante.

De fato, ao iniciar a exibi¢do de seu website colaborativo (como vimos nas figuras 3 e 4),
MasterCard oferece a possibilidade de producao e veiculagao televisiva das melhores historias
enviadas pelos consumidores, veiculando os comerciais em horédrios nobres de audiéncia, com o

devido crédito autoral.

Isso ratifica ainda mais a convergéncia da narrativa publicitdria através dos meios de
comunica¢io de massa e individual de massa a partir da urgéncia pés-moderna, pela qual as
identidades de marca e consumidores acabam fluidas em um discurso de pertencimento, no qual, em
ultima andlise, o consumidor se torna parte do objeto de consumo, ou como situa Bauman: “ Sao ao

mesmo tempo, os promotores das mercadorias e as mercadorias que promovem.” (BAUMAN, 2007

p-13).

Tempo e espago, na sociedade pdés-moderna, sio cada vez mais desencaixados e
descontinuados em um presente continuo. Este instantineo permanente levanta a alternativa
estratégica de se considerar a crescente necessidade identitdria, em nome do pertencimento a que
remete Bauman, como a recompensa maior (e mais efémera) do consumo objetivado pela

publicidade.

No momento em que, na campanha MasterCard, o consumidor tem sua identidade
endossada pela marca, através de participagdo na sua mensagem veiculada nos meios digitais, e,

paralelamente, a marca é endossada por este consumidor através dos meios tradicionais, com a
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veiculagao de sua histéria assinada, podemos verificar um circuito mididtico caracteristico da pos-

modernidade.

Este circuito mididtico pds-moderno nos parece centrado no consumo cultural como
premissa de fruicdo a marca e ao consumidor, intensificando as possibilidades persuasivas da
narrativa transmididtica, no sentido de estimular e acelerar o consumo tanto dos produtos e marcas

quanto dos proprios consumidores interagentes, através da veicula¢ao de suas multiplas identidades.

A perspectiva pés-moderna da publicidade, entao, mantém seu carater de mediador social,
embora esta mediagao se dé tanto pela possibilidade de consumo, quanto de produgao do discurso

publicitdrio praticado entre marca e consumidor.

Se na campanha de MasterCard, pudemos observar esta perspectiva de consumo em agao,
através da co-producdo de discurso publicitdrio, uma questdo se impde em relagiao ao processo
criativo de produgao publicitdria, caracteristicamente relacionado ao processo de ready-made e

bricolagem de signos, como coloca Carrascoza (2008).

4.2 READY-MADE: DINAMICA DISCURSIVA DA MODERNIDADE OU DA PUBLICIDADE?

Quase uma dindmica discursiva propria do género publicitdrio, o ready-made se originou
como forma artistica de critica social 8 modernidade e seus processos industriais de massa. Ao
criticar justamente a producio seriada e perda da aura que envolvia os objetos unicos, Marcel
Duchamp cunhou o termo ready-made como forma de critica artistica a uma sociedade cada vez mais

massificada no inicio do século XX.

Ha no conceito de ready-made de Duchamp uma:

“causalidade circular: para que um objeto qualquer seja elegivel para o museu
imagindrio, é necessdrio e suficiente que ele reproduza em si o movimento
produtor que serd o movimento do préprio museu. Coloquemo-nos no museu um
objeto qualquer e teremos imediatamente um objeto de arte. Em pouco tempo, o
objeto sera supérfluo, e bastaré a idéia. Exatamente o necessdrio para manter uma
metamorfose em curto-cicuito, uma elipse de dialética, por meio das quais, no final
das contas, 0 museu se mantém como instituicio artistica e a arte, como
tautologia. Em suma, o museu-méquina celibatdria.” (FILIPOVIC, 2008, p.301).
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Em paralelo a critica de Duchamp, a industria se desenvolveu rapidamente, gerando a
necessidade de uma comunicagdo persuasiva o suficiente para motivar o consumo da produgao
massificada. A publicidade entao ji surge com sua orientagdo de cunho social e comercial clara e

inequivoca.

E pela natureza do discurso publicitdrio, nascido em meio a industrializagao e modernidade,
que percebemos o ready-made se manifestar como uma mecénica discursiva de persuasio, assumido
como processo criativo publicitdrio por exceléncia, conforme ilustra Carrascoza (2008). Ao analisar
diversas campanhas nacionais e internacionais nas midias impressa e eletronica, Carrascoza relaciona

o ready-made como modo produtivo caracteristico a construcao do discurso publicitério.

Neste sentido, o processo de produgao publicitdrio encontra no ready-made a agilidade e
condi¢oes de abordagem necessdrias a seu objetivo de persuasio, embora muito do processo
produtivo analisado por Carrascoza ainda remeta a comunicagao de massa, deixando a perspectiva

da comunicagao individual de massa ao largo da anilise praticada na obra.

Quando Giddens se refere ao processo de descontinuidades ocorrido ao longo da
modernidade, relaciona como um dos fatores chave deste processo a “ordenagdo e reordenagdo
reflexiva’’ das relagdes sociais & luz das continuas entradas (inputs) de conhecimento afetando as

agdes de individuos e grupos” (1991 p.25).

E nesta perspectiva de reflexio e refragio que entendemos a possibilidade discursiva do

ready-made como dindmica discursiva aplicada em uma sociedade digitalmente conectada.

Pois o fluxo de informagdes disponiveis e acessiveis é o mesmo tanto a produtores quanto a
consumidores, gerando uma condi¢ao semelhante de ordenagdo e reordernagao reflexiva tanto a
producao quanto ao consumo do discurso publicitario, o que tenderia a ampliar nos meios digitais as
possibilidades de co-enunciag¢do compartilhada a partir do ready-made como dindmica discursiva

publicitaria.

! Grifo do autor.
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Sabemos que o inédito assume formas variadas a partir da utilizagio de signos ja
conhecidos e assimilados socialmente, sendo a pratica da bricolagem recorrente na construgao de
uma narrativa surpreendente em sua esséncia e objetivo publicitdrio, seja pela parddia, parédfrase ou

ainda o ready-made.

No entanto, ao analisarmos a campanha da Mini-série Capitu, citada neste trabalho,
percebemos uma modifica¢ao intensa na maneira pela qual esse discurso publicitério opera o ready-
made na construcao da narrativa e da retdrica. No caso do website, 0 enunciado se mantém fiel ao
texto da obra DOM CASMURRO, de Machado de Assis, dividido em 1000 pedagos, porém, o fato de
que cada trecho élido por uma pessoa diferente, articulando atores, celebridades e pessoas andnimas
até entao em um mesmo contexto, é justamente o que potencializa a bricolagem publicitdria
atribuindo um sentido novo, inédito e coletivo a obra de Machado de Assis. Uma forma inusitada de
construgao da co-enunciagiao compartilhada pelo uso do ready-made que é propiciada justamente

pela condigao digital do meio.

Acreditamos que a perspectiva de utilizagio do ready-made na producao publicitdria,
independente do meio de comunicagao utilizado, ndo perderd sua validade tio cedo em uma
sociedade que se reflete e refrata continuamente. No entanto, o que destacamos aqui é uma possivel

variagao de seu uso como modo produtivo da retdrica publicitdria na pés-modernidade.

Assumindo que a comunicag¢ao individual de massa, através dos meios digitais, quando
integrada ao esfor¢o publicitirio, oferece condigdes discursivas de co-criagdo através das
possibilidades dial6gicas entre consumidor/marca, podemos supor que parafrase, parddia e o ready-
made também estejam assumindo uma forma direta desta participagao publica. Especialmente no
que diz respeito a producao de sentidos novos a um dado discurso seja através de um suporte verbal

ou visual.

A partir do que nos fala Carrascoza (2008) em relagdo a utilizagio destas técnicas
(paréfrase, parédia e ready-made), como caminhos produtivos do discurso criativo, percebemos nas
campanhas de MasterCard jai citadas, a estruturacio de um fluxo dialdgico que estimula no
consumidor a construgao final do significado a partir de seu repertério pessoal, dentro das condi¢oes

discursivas dos meios digitais.
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O conceito “Existem coisas que ni3o tem preco, para todas as outras, MasterCard” é
expandido a partir da co-enuncia¢ao compartilhada por parte do consumidor, que incorpora no
discurso da campanha suas experiéncias pessoais de significado “priceless”, endossando o
posicionamento principal da marca. Podemos entido percorrer este universo narrativo de
consumidores da marca, no qual as situa¢des emocionais de cada um estarao veiculadas em conjunto
com a marca. Nao se trata, como situa Carrascoza, de uma situagao tipica de construgao discursiva a
partir do uso do ready-made, uma vez que nao ha um deslocamento de signos conhecidos, verbais ou
visuais, mas sim um deslocamento de sentido, uma vez que histérias até entdo intimas se tornam
publicas, passiveis de votagao, destaque e reconhecimento, ao se tornarem temas para os comerciais

de televisio.

Considerando o conceito de ready-made como a separag¢ao de um objeto de seu contexto
original, alterando seu significado (CARRASCOZA, 2008) , poderfamos supor que a pratica da co-
enuncia¢ao compartilhada realizada através dos meios digitais, também remete ao ready-made. Se é
pela co-enunciagao discursiva que o consumidor altera seu pertencimento identitdrio ao sentir-se co-
autor da mensagem, endossando a marca ao mesmo tempo em que por ela endossado, podemos
considerar que é por este processo que o consumidor altera seu significado como receptor da

mensagem, em simultineo ao processo de endosso realizado junto a marca.

Desta forma, marca e consumidor alteram suas posi¢oes de significado enquando dialogam
através dos meios digitais, tecendo constantemente novas possibilidades de significagao pela
paréfrase, parddia, ou ainda, o ready-made. Outra ilustragao desta situagao se encontra na campanha
de lancamento do automovel Fiat 500, realizada na Espanha, em 2009, mesclando a narrativa através
da midia impressa e da internet, através da utilizagio do recurso de realidade aumentada -
tecnologia que mistura efeitos de video, animagao 3D, e impressao, pela qual o usudrio posiciona um
impresso na frente de uma webcam, e esta, através da conexao com o website, materializa na tela do
computador imagens em 3D, projetadas a partir do c6digo impresso. Na figura 15, vemos o antncio

impresso, convidando a acessar o website.
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Figura 18.

No website, o consumidor é estimulado a participar ativamente da construgdo da
mensagem, alterando seu significado constantemente, a partir do conceito “algumas coisas pequenas
sio mégicas” (figura 16). Ao posicionar o impresso em frente & webcam, conectado ao website, no
lugar da ilustragao em preto e branco, o que se vé s3o os diversos pequenos objetos magicos, que cada

individuo ao se cadastrar, enviou ao site em forma de fotografia.

Figura 16.

Da mesma forma, o consumidor que vive a experiéncia de contato e conexao visualizando

as imagens dos objetos variados que outros consumidores 14 colocaram, é estimulado a fazer o
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mesmo, (figura 17) enviando uma imagem de algum objeto que seja significativo em seu contexto

pessoal. Pelo website www .fiat500masterpiece.com, é possivel visualizar os mais inusitados objetos,

como um “cubo migico” (famoso quebra-cabegas da década de 80), um chaveiro de pé de coelho,um
anel, um dado de peltcia, um Iphone (objeto este, inserido por diversos consumidores diferentes),

entre outros.

Figura 17.

Ainda, no website, é possivel visualizar uma galeria de fotos dos “pequenos objetos mégicos”,
sem o aparato da realidade aumentada (figura 18), bem como inserir a imagem preferida,
viabilizando a experiéncia de colaboragao e co-enuncia¢ao compartilhada a quem possui a conexao a
internet, mas nao possui a webcam. E, mantendo a proposi¢ao do uso do ready-made, através do qual o
deslocamento de signos de seu contexto original e pessoal, provoca uma nova significagao, como nos

objetos pessoais fotografados e exibidos através do site.

Figura 18.
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J4 na campanha de Levi’s, pelo website ji citado, a marca apresenta ao consumidor a
condi¢ao de expressdo artistica por meio de concurso, a0 mesmo tempo em que abre a condigao de
producao de histérias pessoais envolvendo o produto S01 e os consumidores, dando a estes
determinadas condi¢des mididticas de exposi¢do de sua intimidade dentro do espago digital da
marca:

- O consumidor se cadastra com nome, cidade, e e-mail de contato;

- O consumidor escolhe um modelo do produto 501 dentre os disponiveis;

- O consumidor escolhe quais marcas de uso deseja inserir no modelo;

- O consumidor completa as marcas de uso com “baldes de quadrinho”, dentro dos quais

coloca sua mensagem relativa a histdria que viveu com o produto.

Neste caso, observamos um deslocamento semelhante ao analisado na campanha de
MasterCard, pelo qual através do dialogismo praticado, o contexto intimo do consumidor se torna
parte do fluxo publicitdrio da marca, que tem seu discurso produzido e consumido através da co-

enunciagao compartilhada.

Assim, ao considerarmos que a marca anunciante também se torna consumidora da
mensagem pessoal de seu consumidor a fim de estruturar sua propria mensagem, em um processo de
alteracao de significados e deslocamento de citagdes possibilitado mais facilmente pela perspectiva
técnica digital na comunicagao, chegamos a uma questao estratégica aos propositos deste trabalho:
De que forma o uso mididtico de narrativas pessoais, fora do contexto intimo original gerando um
novo significado quando veiculado através da marca, nao é realmente a génese do que ocorre com a
publicidade no contexto pés-moderno, através do qual o fluxo do didlogo provoca modificagoes
constantes da posi¢ao de sujeito enunciador e enunciatdrio ao possibilitar a constante modificagao

do enunciado?

A fluidez pés-moderna de Bauman novamente estrutura uma compreensio do que
desejamos levantar neste questionamento, pois é somente na condigiao dialégica que podemos
compreender a rapidez e dindmica do fluxo digital alternando e alterando os papéis dos agentes
envolvidos no processo publicitdrio, e, consequentemente, gerando um discurso publicitério

constantemente renovado em sua significagao.
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4.3 EXISTE UMA ESTRATEGIA PUBLICITARIAPOS-MODERNA?

A campanha da mini-série Capitu transfere ao consumidor a co-produgao de seu discurso
publicitdrio ao liberar mil espagos de exibi¢ao para mil pessoas diferentes endossarem o produto,
mesclando algumas participacdes ilustres (atores, atrizes, personalidades) em meio ao consumidor

quase-andnimo.

A enunciagao da campanha nao é inédita, ao contrario, sao trechos do livro Dom Casmurro,
classico da literatura nacional. Mas sua estratégia discursiva nos parece remeter diretamente ao
conceito de ativadores culturais (JENKINS, 2008), a0 propor que a constru¢io da mensagem se dé a
partir da a¢ao espontanea e coletiva dos primeiros mil consumidores da mensagem. Ao participarem,
passam igualmente a ser produto consumido pela audiéncia gerada através da agao publicitdria de
convergéncia, como que gerando uma comunidade de marca (JENKINS, 2008) relacionada ao

produto mini-série Capitu.

A agao ainda pressupde que a existéncia da mensagem produzida seja infinita, uma vez que
fica disponivel através da internet, a quem desejar consumi-la, independente da mini-série, produto
da campanha, ja ter sido transmitida, mantendo a caracteristica de presente continuo da pds-

modernidade.

No caso do website de Nikeplus, além de funcionar como espago de esclarecimento racional
das vantagens técnicas do produto, entra na esfera emocional, a partir do momento em que permite a
consumidores de qualquer lugar do globo se aproximarem, trocar conhecimento, caracteristicas e
usos do produto, situagdes de treinamento e de desempenho, modificando emocionalmente suas

percepgoes acerca da atividade de corrida.

O discurso publicitdrio de Nikeplus se recobre de um aspecto temporal tipico do presente
continuo pés-moderno, ao proporcionar um espago cosmopolita, de colaboragdo e troca de
conhecimento, transformando cada consumidor desta campanha em um ativador cultural de
primeira instancia, além de proporcionar um sentimento de identidade coletiva sem precendentes

aos solitarios praticantes da corrida.
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Aqui, percebemos os conceitos de ativadores culturais, co-criagao e comunidades de marca,
de Jenkins, acionados para impulsionar uma ag¢ao publicitria atemporal, constantemente atualizada
em seu discurso participativo e cada vez mais abrangente sob o aspecto dos padroes culturais globais
desenvolvidos por Castells. Percebemos ainda, um fluxo dial6gico intenso pelos meios digitais, no
qual a voz do consumidor se incorpora ao discurso da marca, ratificando seu consumo simbdlico
direto da campanha, a0 mesmo tempo em que o coloca como referéncia identitdria para a propria

marca.

Outro aspecto interessante, especialmente nas campanhas de MasterCard e Levi’s que
vimos, diz respeito a utiliza¢ao conjunta de todo o arranjo mididtico disponivel na pés-modernidade,
pois nao apenas os meios digitais sao acionados, mas a utiliza¢do conjunta da comunicagao de massa,
tradicional e mecanica, através de meios impresso e eletronico, gerando o input inicial ao fluxo

digital, por parte do consumidor.

Se considerarmos o conceito de reflexao social de Giddens, pelos novos paradigmas
mididticos relacionados por Jenkins e acionada pelos padrdes culturais globais propostos por
Castells, podemos supor que a publicidade, assim como outras forgas socio-econémicas da

modernidade, se reordena a partir das condi¢des técnicas, sociais e culturais da pés-modernidade.

Embora sua raziao de existéncia persista atemporal, a génese publicitdria reside na
persuasio independente de meios, argumentos ou narrativas, desde que se obtenha através da

publicidade a consumagao simboélica e material das marcas e produtos que a utilizam.

Assim, se considerarmos como estratégia publicitdria, as articulagoes discursiva e mididtica
inerentes a cada campanha, existe realmente uma perspectiva pés-moderna em curso, estruturada a
partir dos modos de comunicagao, socializagao, produgao e consumo tipicos do contemporineo. A

partir de suas condi¢oes multimodais e transmididticas por onde opera o discurso da comunicagao.

E é justamente a partir do viés da comunicagao contemporinea que podemos considerar,
como o fez Carrascoza, o conceito de rizoma de Delleuze e Guattari na obra Mil platds, pelo qual:

“Os filésofos contrapdem a d4rvore a grama como modelos distintos de
conhecimento. [..] A grama tem apenas um meio onde as linhas de fuga se
fundem. Suas caracteristicas sio de conexdo, multiplicidade e heterogeneidade”
(CARRASCOZA, 2008, p.137).



64

E, nesta perspectiva de rizoma como modelo de conhecimento, portanto também um
modelo de cultura, coerente com as transformagoes técnicas, normativas e funcionais pelas quais flui
a comunicagio na poés-modernidade, podemos considerar entdao, uma questio diretamente

relacionada ao discurso publicitério produzido a partir do rizoma midiatico e cultural pés-moderno.

44 A CONDICAO DISCURSIVA DO GENERO PUBLICITARIO NA POS-MODERNIDADE.

Da condigao discursiva do género publicitério, Maingueneau afirma que a finalidade desse
discurso é indireta, visa seduzir, para, em tltima instancia, vender o produto (2004, p.66). Ressalta
ainda, uma relevincia ao modo de manifestagao material dos discursos, seu suporte e também o
modo de difusdo, considerando entdo o meio pela qual se transmite o discurso um aspecto
diretamente relacionado a seu conteido e usos que dele se pode fazer (2004, p.71). Para
Maingueneau, uma “mudanga importante do midium modifica o conjunto de um género de

discurso” (2004, p.72).

Ora, nao apenas os meios de comunica¢io se modificaram ao longo da histdria
contemporanea, mas também a no¢ao do modelo de conhecimento, estruturado pela perspectiva

rizomdtica, através da qual o conhecimento se expande multiplo, heterogéneo e conectado.

E nessa direcio que procuramos alinhar as transformacdes conceituais acerca da
comunicag¢ao nos meios digitais, a fim de dimensionar a condi¢ao discursiva do género publicitério

no ambiente pés-moderno em que se dd a comunicagao, a cultura e o consumo.

A evolugao transmididtica da narrativa, observada por Jenkins, suporta claramente a
percepcao de Maingueneau de modificagio do conjunto de um género discursivo a partir da
transformacao de seu meio de transmissio. Maingueneau inclusive, propde a necessidade de se
elaborar um “dispositivo comunicacional que integre logo de saida o midium”, afirmando que o modo
de “transporte e recep¢ao do enunciado condiciona a prépria constitui¢ao do texto, modela o género
de discurso”. Um discurso que, persuasivo, busca constantemente novas formas de manter-se sedutor
em uma sociedade que se reconfigura a partir dessa comunicagao, pois como afirma Maingueneau:
“uma sociedade nao se distingue das formas de comunicag¢ao que ela torna possiveis e que a tornam

possivel (2004, p.72).
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Tal condigao evidencia o fato de que a comunicagao, como afirmam Wolton e Castells, é
uma das principais for¢as sociais da contemporaneidade. E, ainda, que as transformagdes pelas quais
os meios de comunicagao se fazem na plataforma digital alteram significativamente a condigao

discursiva dos géneros, em especial, o publicitario.

Uma condigdo discursiva que, nesse contexto, passa a contar com formas de construgio
compartilhada, uma éspécie de co-enunciagdo compartilhada, se considerarmos o processo de
enunciagio como a construgio de um enunciado, (sendo este a marca verbal do acontecimento que
é a enunciagio) (MAINGUENEAU, 2004, p.56). Esta enunciagio quando realizada no meio digital,
portanto, passa a se dar de forma compartilhada, entre os agentes interativos deste enunciado, e,
portanto, co-enunciadores do discurso em questdo. Os processos de produgao e recep¢ao remetem
de fato a uma condigdo dialdgica pela qual se estabelece a constru¢ao conjunta do discurso

apresentado sob a forma publicitaria.

Assim, a possibilidade concreta de produgao e distribui¢ao digitais ampliadas, de qualquer
que seja o discurso por parte de qualquer pessoa conectada, como pontua Castells, dd suporte a essas
possibilidades discursivas observadas na publicidade contemporéinea. Discursos publicitdrios em
compartilhamento amplo, colaborativo e, frequentemente, transmididticos, ou como conceitua
Jenkins, que atravessam, em sua narrativa, diversos suportes mididticos para estabelecerem sua

condigao discursiva.

Vimos este processo nas campanhas publicitdrias de MasterCard, Levi’s, Nikeplus e Fiat
500, no entanto, acreditamos que seja de fato fundamental analisar todo o fluxo discursivo de uma
campanha publicitdria, a fim de podermos determinar como a estratégia discursiva da publicidade
passa a ter neste fluxo compartilhado um ponto de mutagao em sua forma cldssica de persuasao, nao
obstante a utliza¢do dos meios tradicionais, como a reforgar ainda mais o fluxo dialégico nos meios

digitais.

Neste sentido, iremos nos deter na campanha de relancamento de Seda Shampoo, realizada
no inicio de 2008 no Brasil, focando especificamente questoes do fluxo mididtico que estruturou

toda a agdo,bem como a abordagem colaborativa empregada nos meios digitais para a campanha.



66

Acreditamos que a partir da andlise proposta, seja possivel aferir a existéncia de uma

estratégia publicitdria pés-moderna, e ainda, de que maneira a comunicagao publicitdria contempla a

perspectiva inovadora de produgdo discursiva que abraga as possibilidades contemporéineas de

comunicacgao existentes.

O corpus proposto apresenta uma costura de meios pelos quais a narrativa circula por entre

a marca e seus atributos; consumidoras e suas subjetividades; expostas e construidas a partir da

narrativa compartilhada, gerando a priori, uma narrativa consumida e endossada de forma autoral

pelas consumidoras da mensagem, antes mesmo de se chegar ao consumo do produto.

A determinagao da campanha de Seda, como corpus deste trabalho foi definida a partir de

um exame preliminar de campanhas publicitdrias recentes, que obedeciam aos seguintes critérios:

1-

Utilizar-se de meios digitais (internet, telefonia celular, etc), e tradicionais (eletronicos e
impressos), propondo a utilizagio transversal da midia, de acordo com o fluxo dialégico da

mensagem estruturada.

Representar através de suas pecas, fluxos narrativos de colaboragao, no qual através da co-
autoria por parte do publico consumidor, pudéssemos de fato verificar interagoes,
intervengoes e alteracoes do discurso principal da campanha, em alguma medida significativa

que resultasse em alteragao minima que seja, da mensagem veiculada.

Fosse uma campanha publicitaria realizada no Brasil, para brasileiros, dentro do contexto
mididtico e social nacional, ainda que houvesse a possibilidade de ser uma campanha de
produto de consumo globalizado, a fim de valorizar as caracteristicas do campo publicitdrio
nacional, e podermos efetuar um estudo que represente a contemporaneidade da

publicidade brasileira.

Fosse uma campanha de produtos que tradicionalmente se ancora em estratégia mididtica
de massa, a fim de averiguarmos com maior clareza as associa¢des vinculadas & pos-
modernidade pelo viés estratégico, evitando apropria¢oes em fungao do caréter intrinseco de

produtos relacionados a tecnologia, internet ou telefonia celular.



67

5-  Houvesse representatividade junto ao mercado profissional da publicidade, em fungao de
ter sido de fato, uma campanha reconhecida por sua qualidade criativa, utilizagao inovadora

de meios e possibilidades interativas no que diz respeito aos meios digitais.

Através deste recorte, pudemos analisar previamente algumas campanhas que atenderam a
esses critérios, a fim de focarmos finalmente em uma tinica campanha: o relangamentoda marca Seda
Shampoo, hd 54 anos presente no Brasil, através de uma campanha que tem bases multinacionais,
porém forte cor local em seu desenvolvimento estratégico e de producao, especialmente no que diz

respeito a utilizagdo dos meios digitais.

Em suma, queremos compreender se de algum modo, a costura de meios digitais e
tradicionais, alternados pelo fluxo midiatico e costurados tranversalmente por uma narrativa que se
constroi compartilhada pelas diversas mulheres que, segredando em suas vozes fragmentos de sua
condi¢ao existencial, representam de fato uma perspectiva estratégica contemporanea a publicidade,

modificando o lugar de fala deste discurso, tornando-o subjacente asidentidades ali expostas.
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5.PRODUCAO E CONSUMO PUBLICITARIO DE SEDA: FLUXO E DISCURSO NA POS-
MODERNIDADE.

No percurso deste trabalho, destacamos por diversas vezes a nog¢ao de fluxo, associado a
diversas varidveis econdmicas, sociais, culturais e comunicacionais, entendendo que todas estas
nogoes se relacionam diretamente com o processo de mudanga pela qual passa a comunicagao

publicitaria.

Piedras relaciona em sua pesquisa a conceituagao de fluxo a comunicag¢ao publicitdria a
partir do trabalho de Raymond Willians:

“.. para compreender a televisio, como uma alternativa aquelas andlises de
anuncios, que, enclausuradas no nivel textual ou técnico, desconsideram a sua
vinculagdo com as préticas dos sujeitos do mundo concreto. Logo, abordamos a
forma sequencial dos anuncios publicitérios e suas particularidades, para, ao final,
explorar o que denominamos fluxo publicitirio instituido pelas préticas de
produgio e o fluxo publicitario configurado pelos receptores, na intersec¢io entre
ainstitucionalidade e a socialidade”. (PIEDRAS, 2009, p.83).

Embora Piedras parta da nogao de fluxo de Willians, associado ao trabalho de Jensen,
propondo uma aproximagao da nogao de fluxo aos estudos de recepgao, para determinar uma
conceituagao de fluxo publicitirio que abrace a multiplicidade de meios de comunicagio, as
condi¢oes de produgao e de recepcao associados ao suporte tecnoldgico para a consolidagao do
processo, entendemos que a no¢ao de fluxo publicitdrio por nés empregada se diferencia, justamente
pelo fato de considerarmos as perspectivas de Wolton, Castells e Jenkins, que apontam para uma
perspectiva de descontinuidade frente as logicas tradicionais, a partir dos meios digitais de

comunicagao e sua perspectiva da comunicagao individual de massa.

Desta maneira, a nogao de fluxo publicitirio que empregamos para analisar o campo da
publicidade em suas estratégias de produgdo, envolve diretamente uma relagio de produgio e
consumo intensificada pela perspectiva mais ampla da producao digital, a partir da qual todo
individuo conectado ¢ simultaneamente produtos e consumidor da comunicagao disponivel on line,

sejaela de qualquer natureza, inclusive publicitdria.

Assim, iniciamos nosso percurso teérico pelo fluxo econémico de circulagao da produgao,
para a conceitua¢ao da dimensao normativa da comunicag¢ao assegurando sua manuten¢ao no modo

econdmico da sociedade mercantil.
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Citamos uma nova ordenagao ao fluxo temporal, através do conceito de presente continuo
elucidado por Bauman, como a consequéncia maior da pés-modernidade, bem como novas
possibilidades do fluxo de persuasiao publicitdria, como consequéncia direta dos conceitos de

globalizagao e era digital dimensionados por Castells.

Compreendemos que Jenkins, em sua conceituagio de convergéncia mididtica, trata
igualmente da questao do fluxo mididtico como sendo o manancial de fragmentos através dos quais
cada ser humano conectado digitalmente constréi sua “mitologia pessoal” no meio digital. Ainda
através de Jenkins, percebemos a perspectiva de modificagao de paradigmas da comunicagao através
de suas condi¢oes de producio e consumo, que alteram significativamente o fluxo mididtico. Que
passa a ser multimodal, a partir do surgimento dos meios digitais e sua logica diferenciada de

produgao e consumo.

Seguimos a logica de Castells, ao definir o contexto contemporineo da comunica¢iao como
“era digital”, gerando um poder sem precedentes & comunicagio, e, a partir desta, um inédito fluxo
cultural global por entre as tendéncias de consumo de marca, individualismo em rede,
cosmopolitanismo e multiculturalismo, pelas quais acreditamos que a publicidade de fato incorpore
novas possibilidades de didlogo em sua estratégia persuasiva. Como jd pudemos observar nas pegas e

campanhas de MasterCard, Levi’s, Nike, Fiat e Apple.

Chegamos, entdo, a0 momento de elucidar a estratégia publicitdria sob o questionamento
da perspectiva pdés-moderna tragada, a partir de uma campanha publicitaria brasileira, que apresente
de fato elementos suficientes para podermos estruturar a andlise proposta de seu fluxo dialégico,
persuasivo e publicitdrio a fim de compreendermos as modificagoes na publicidade realizada no

contexto pds-moderno.

5.1 AVIDANAO PODE ESPERAR.

Iniciada em fevereiro de 2008, através do uso do mobilidrio urbano destinado a
publicidade, em pontos de dnibus e reldgios de rua (figuras 19 e 20), as primeiras pegas veiculadas
exibiam apenas a imagem de uma chama feminina, rosa e branca, afirmando a emergéncia da vida,

através do texto “ Avida nao pode esperar” e expondo um nimero telefénico 0800.
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Figuras 19 e 20.

Ainda fevereiro de 2008, o Cirque Du Soleil entra em temporada paulistana, apresentando
seu espetdculo global e servindo como espago mididtico imaterial, ou nao-midia, de mais uma pega
da campanha, através das atrizes Tais AratGjo e Adriane Galisteu que, usando o mesmo vestido,
(desenhado pela designer Cris Barros, em seda cor-derosa, com pequenas chamas brancas

estampadas, conforme a figura 21), representam mutua surpresa pela coincidéncia.

Figura 21.

Publico e especialmente a midia nacional presente ao evento, reportam por todo o pais a
coincidéncia entre as duas celebridades brasileiras, com direito a manifesta¢oes de surpresa por parte
de ambas, gerando, estrategicamente, um fato mididtico e espago de midia nao-pago para a marca da
chama branca, ainda n3o revelada completamente pelas pegas da campanha. Um fluxo mididtico
curioso, pelo qual a noticia em forma jornalistica respalda a agao de mobilidrio urbano, aumentando

interesse, curiosidade e quantidade de ligagoes telefonicas ao 0800 anunciado nas pegas.
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Emergéncia de sentidos convidando a uma experiéncia misteriosa e gratuita. Pelo telefone,
a sensualidade e intimidade da atriz Tais Aradjo, que conta a histéria de seus cabelos, seu ritmo de

vida intenso, e convida o publico a deixar um depoimento de “porque a vida nao pode esperar”.

Urgéncia pés-moderna, pela qual as identidades de marca e consumidoras acabam fluidas em
um discurso intimista, que dialoga diretamente com a impermanéncia, o fugaz, onde em ultima

andlise, como afirma Bauman, o consumidor se torna parte do objeto de consumo.

Em uma matéria de pdgina inteira na editoria de variedades do Jornal da Tarde, como ilustra
afigura 22, a cena é questionada em sua autenticidade, criticando diretamente as atrizes, por fazerem

parte de uma encenag¢ao “mentirosa”, a servico do marketing e da publicidade de produtos.

Entra em cena, nesta mesma reportagem, uma das primeiras mengoes do termo “marketing
de guerrilha” na midia impressa nacional. Trata-se de uma das maneiras atuais para se conseguir
atengao e gerar identificagdo perante a um consumidor que, como afirma Kellner, estd “cada vez mais

saturado e cético” emrelagio a publicidade e seu discurso persuasivo (2001 p.328).

Figura 22.
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Com muita midia espontinea noticiando os acontecimentos ao redor da marca, a
campanha de relancamento Seda — A vida nao pode esperar, se iniciou por um fluxo mididtico
diferenciado, estratégico, propondo novos locais de fala, enunciagao e didlogo, através de uma
narrativa transmididtica, pela qual diversas e inusitadas abordagens convidam a consumidora a

participar, colaborar, divulgar e experimentar o didlogo proposto.

Quanto ao “0800”, em visita ao website www.avidanaopodeesperar.com.br, (figura 23)
entre 15 de marco e 15 de abril de 2008, encontramos o mosaico feminino de urgéncias através da
exposi¢ao de inumeros e variados depoimentos em formato de dudio digital, oferecidos em uma
navegacdo que estimula a curiosidade e ressalta a diversidade e quantidade de depoimentos

existentes, como que convidando a visitante a também deixar seu recado.

Figura 23.

Mulheres de todas as idades, niveis sOcio-culturais e contextos de vida deixam seus
depoimentos a quem quiser ouvir, fortalecidas pelo coletivo, protegidas pelo anonimato. A vida nao
pode esperar, pois: ... “preciso dizer a0 meu namorado que estou apaixonada por outra mulher!”..
“preciso mudar de emprego, meu chefe quer me levar pra cama”... “entrei finalmente na faculdade
dos meus sonhos”... “preciso fazer um MBA para trocar de emprego”... “vou fazer pldstica nos seios
para ficar deliciosa”, e tantos outros fragmentos femininos disponiveis no canal aberto pela marca

Seda através da Internet.
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A campanha de Seda continua seu fluxo mididtico, e em 16 de abril de 2008, a fase inicial sai
do ar nas ruas e no website, dando lugar a comerciais de televisao nos quais as figuras de Marilyn
Monroe, Madonna e Shakira (figura 24) reforcam o conceito “a vida nio pode esperar”, enquanto
apresentam jd alguns modelos dos novos produtos da linha Seda argumentando que a transformagao

dos cabelos faz parte da urgéncia da vida, e Seda sabe que “a vida nao pode esperar”.

Figura 24.

Os trés comerciais de televisao com as celebridades femininas internacionais, pela parafrase
visual utilizada, relaciona a for¢a destas celebridades a mulher comum através do produto,
representando uma interessante sequéncia do fluxo publicitério, pela qual os meios tradicionais
atuam reforcando e identificando a agao interativa inicial através da internet, enquanto apresentam

alguns dos produtos que compoem a nova linha Seda.

Além dos icones internacionais, Adriane Galisteu, apresentadora de televisio e celebridade
nacional, foi a protagonista do comercial de televisao para a versio Seda Camadas, reforcando a
identificagao iconica dos outros trés comerciais, com a presenca de uma celebridade brasileira,

trazendo ainda mais a percepg¢ao de pertencimento a campanha.

Partindo dos comerciais de televisao para este novo fluxo discursivo dentro da campanha, o

website www.avidanaopodeesperar também tem seu conteudo modificado, apresentando agora uma

temdatica semelhante aos comerciais de televisio, como mostra a figura 25, além de dreas de conteudo
informativo acerca dos produtos, da proposta mundial de seda em tratamento de cabelos e uma drea
“Seda revelations”, iniciando um concurso de videos, para a escolha da nova garota propaganda da

marca, na fase seguinte da campanha.
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Figura 25.

No que diz respeito a presenca digital da marca, o website sofre constantes modificagoes em
forma, conteido e apelo colaborativo e participativo por parte da audiéncia, como podemos
observar pela figura 26, agindo em consonincia com o fluxo mididtico tradicional, através do meio

televisao.

O website passa a apresentar entdo, os seguintes links de acesso:

linha de produtos; (apresentando os modelos de Seda oferecidos)

- avidando pode esperar; (apresentando a tematica da campanha e filmes)
- quem é vocé? (solicitando o cadastramento das consumidoras de Seda)

- revelation; (explicando as regras do concurso revelation)

- Mapadossite (relacionando os links anteriores).
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Figura 26.

Além do fluxo digital estabelecido pelo website, foi também desenvolvida uma versao
especifica para ser acessada via celular, (figura 27) destacando o concurso Seda Revelation.
Considerando a capacidade de gravar em video existente em diversos modelos de telefones celulares,
a estratégia se prova eficiente, uma vez que as consumidoras poderiam gravar e enviar seu video

através do aparelho conectado.

Figura 27.

A campanha publicitdria de Seda cumpre sua fase inicial de langamento, comunicando nao
apenas a nova marca e seus novos produtos, mas iniciando um didlogo intenso com suas
consumidoras. Apds a fase de depoimentos através do “0800” telefonico, a fase do concurso “Seda
revelation” iniciou nova sequéncia colaborativa, pela qual as consumidoras poderiam enviar através

do website, um video contando uma histéria pessoal de porque a vida nao pode esperar. Ainda, em
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diversos Shopping Centers brasileiros, foi montando um stand Seda, (figura 28) com estuidio de video
, (118U
para que as consumidoras que nio tivessem acesso via internet, pudessem gravar ali seus videos, e

participar do concurso que iria escolher a “nova cara de Seda”, para a préxima fase da campanha.

Figura 28.

Este concurso Seda Revelation teve 03 fases distintas, conforme podemos observar pelo

diagrama na figura 29.

Figura 29.

Vale destacar que a convergéncia estabelecida em torno do concurso Seda Revelations,
envolvendo os meios digitais internet e celular, os meios tradicionais impresso e eletronico, se
mantém por toda a agio, considerando que a escolha da vencedora se deu exclusivamente por
votagdo on line, (figura 30) mantendo a nogio colaborativa e participativa que caracteriza o meio

digital e estrutura a estratégia publicitdria da campanha.
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Figura 30.

Ainda, conforme Castells estrutura o conceito multimodal de produgao e distribuigao da
comunicagao na era digital e Jenkins conceitua a narrativa transmididtica, notamos claramente que
na campanha de Seda em todas as suas fases, os meios digitais interagem com os meios tradicionais,
cada qual de acordo com suas propriedades e caracteristicas, alimentando e sendo alimentadas pela
co-enuncia¢do compartilhada de marca e consumidoras construida através do fluxo mididtico

estruturado pela estratégia publicitdria desenvolvida.

Ao longo do ano de 2008, cada novo produto da linha Seda teve uma drea especifica no
website da marca, ora com um game recreativo, ora com um quizz interativo, sempre real¢ando e
destacando as propriedades exclusivas do produto. Em simultineo, comerciais de televisao e pegas
impressas, transmitem o discurso de novidade caracteristico a novas versdes de produto, sempre
direcionando as consumidoras a acessarem o meio digital através da divulgacao das respectivas

URL'’s de acesso.

Em 2009, para o langamento da nova linha de produtos da marca, Seda Co-criagdes, além
do uso dos meios tradicionais com comerciais de televisao e antincios impressos, outras associagoes
entre a marca Seda e marcas de revistas, eventos e espagos diretamente relacionados a moda,

comportamento e celebridades, foram realizadas através de agoes especificas no meio digital e no
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ambiente fisico da cidade de Sao Paulo aproveitando-se do calendirio de eventos de Moda,

acionando constantemente a participagao e destaque das consumidoras do produto.

Para isso, foi construido um salao de beleza exclusivo da marca Seda, o Seda Urban Salon,
localizado no bairro dos Jardins, em Sao Paulo, com uma arquitetura diferenciada, e um forte apelo
tecnoldgico de diagndstico capilar e tratamento especifico com os produtos da linha Co-criagoes de
Seda. O website de Seda novamente sofre alteracdes de forma, (figura 31) conteddo e dinamica,
apresentando toda a nova linha Co-criagoes, e deste, um link direto ao site que promove o Seda

Urban Salon.

Figura 31.

Inicialmente, apenas as mulheres assinantes das revistas Caras e Elle poderiam agendar hora
no Seda Urban Salon, recebendo todo o destaque de uma celebridade, com direito a foto produzida
ao final do tratamento e exibi¢do através do website de Seda Urban Salon. Posteriormente, a a¢ao
promocional se ampliou a qualquer mulher interessada, bastando o cadastro e participagao nos sites
associados as revistas Elle e Caras, respectivamente, de moda e celebridades, como podemos observar

pela sequéncia de imagens (figuras. 32,33 e 34).



Figura 32.

Figura 33.
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Figura 34.

Como podemos observar pelas imagens dos sites cooperados entre Seda e as revistas Elle e
Caras, houve uma ampla utilizag¢do dos canais de video e fotografias colaborativos da internet, como
Youtube e Flikr, nos quais foram divulgados os tratamentos e resultados finais de todas as mulheres
que compareceram ao Seda Urban Salon, mantendo a associagao de imagens entre a marca Seda, as

revistas e as consumidoras do produto.

Assim, assegurando o conceito de participagdo e colaboracio de toda e qualquer
consumidora de Seda, a agao Seda Urban Salon nao apenas ofereceu tratamento VIP e gratuito as
cadastradas, mas foi amplamente divulgada nos meios digitais, através do site Seda Urban Salon e do
aplicativo social Flikr, (figura 35) no qual foram divulgadas fotos de todas as mulheres que pelo saldo

passam, como podemos verificar na imagem a seguir:
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Figura 3S.

5.2 PERTENCIMENTO, CO-ENUNCIACAO E COLABORACAQ: O FLUXO PUBLICITARIO
SE ESTABELECE PELA COMUNICACAO INDIVIDUAL DE MASSA.

As condi¢oes da comunicagao individual de massa e seu poder de engajamento para
estabelecer um fluxo publicitdrio participativo e transversal, somam-se as condi¢oes da comunicagao
de massa nos meios tradicionais oferecendo um fluxo dialégico alternado por entre a enunciagao
direta, e a co-enuncia¢do compartilhada, construindo um didlogo através do qual a narrativa se
consolida por entre os meios através de participagao ativa, complementando-se, enriquecendo seus
significados e ampliando o poder de interagio com as consumidoras, ao permitir que estas

emprestem suas vozes e anseios & marca, em um processo mutuo de endosso e credibilidade.

Aqui, o discurso da marca Seda se confunde a identidade de suas consumidoras, dando-lhes
uma condigdo segura de exposi¢do e co-enuncia¢do compartilhada pela qual a marca modifica
constantemente seu discurso de consumo, sem prejuizo de parecer excludente a nenhuma

possibilidade identitdria feminina de valores, condi¢ao social ou faixa etdria.
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O contexto pés-moderno de que Bauman trata se encontra claramente estruturado a partir
da nogao evolutiva de pertencimento social, pelo qual as consumidoras do produto inicialmente
expoem-se por depoimentos andnimos, carregados de intimidade, para em seguida exibirem-se em
video, buscando ser a escolhida para estrelar a campanha, e posteriormente, ganhando exibi¢ao
mididtica irrestrita através da exposi¢cdo de suas fotos ja com os cabelos tratados em clima de

celebridade instantanea.

Ao contririo de campanhas anteriores da marca, por utilizar as possibilidades digitais de
producio e distribui¢ao, Seda amplia seu discurso por um coletivo, abrangente e colaborativo,
explorando as tendéncias de um individualismo em rede, enquanto mantém o discurso de novidade
nos meios tradicionais, através de comerciais de televisao e anuncios de revista, que, em dimensao
funcional, propagam a novidade técnica do produto e pela dimensao normativa, estimulam acesso e

participacao digital.

Uma estratégia que podemos perceber rizomdtica pela maneira com que se torna presente
nos espacos mididticos de massa e individuais de massa. Nao importando necessariamente a
sequéncia de contato, desde que algum contato mididtico seja estabelecido, pois uma vez realizada a
abordagem persuasiva, cada peca da campanha remete as outras, independente da estrutura
mididtica empregada. No caso ainda do concurso Seda Revelations, esta estratégia é ainda mais
intensa, a partir da presenca fisica da marca em stands nos principais Shopping Centers nacionais.
Esta concentragio de meios, (televisio, revistas, internet, celular), com a presenca fisica nos
Shoppings, dando condigao a que cada consumidora pudesse gravar seu video de participagao, em
um clima de estrela de cinema, ndo apenas consolida a estratégia mididtica, como ilustra seu fluxo de

contato em forma rizomatica.

Nos meios de comunicagao de massa, a mensagem segue a mecinica moderna ja situada por
Barbero, com a mensagem inequivoca fluindo de um ponto ao outro, mas abrindo a possibilidade de
construgao do didlogo, a partir do fornecimento do enderego do website ao final do comercial ou da

peca grafica.

Pelos meios de comunicagao individual de massa, internet e celular, o fluxo dialégico se

intensifica, dando a consumidora a condigao de a¢ao, participagao, colaboragao, através do envio de
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seu video de participagdo, do seu voto ao melhor video, e do didlogo direto com a marca/produtos,

através das dreas de contato.

Conforme ja pudemos verificar em outras pegas publicitarias aqui expostas, a campanha de
Seda apresenta em seu fluxo mididtico a referéncia identitdria explicita de sua consumidora, sendo
por ela endossada em simultineo ao endosso de cada uma das mulheres que aceitou dialogar com a
marca em seu espago digital. Um didlogo que flui por entre participagao ativa, sequéncia de pegas
tradicionais em televisao e revistas, novamente o convite a exibigao pessoal e participa¢ao, através
das vérias fases de campanha: O langamento do conceito de urgéncia “A vida nao pode esperar”; a
validagao deste através da co-enunciagdo compartilhada pelos meios digitais; a enunciagio na
televisao e revista dos produtos que compoem esta marca, jé identificada e validada; o retorno ao
fluxo dialégico intenso, com o concurso Seda Revelations nos Shopping Centers e na internet; a
validagao desta exibigao com a votagao da vencedora; a campanha com esta vencedora e os novos
produtos em comerciais de televisao e antincios de revista acompanhados de interagdes na internet e

por fim, a fase final de campanha.

Esta fase final de campanha, a partir da linha Seda Co-criagdes, nos apresenta um fluxo
hibrido, por entre a condi¢ao de imposi¢ao da comunicagdo de massa, através da qual a marca
comunica ostensivamente na televisio e em revistas a existéncia da linha, suas propriedades e
caracteristicas, enquanto convida suas consumidoras a viver uma experiéncia material de imersao
nestas propriedades de produto e valores da marca, ao montar um espago fisico de tratamento
capilar. Em simult4neo, cada mulher que vive sua experiéncia fisica de contato com a marca, se vé
publicada no website da marca, destacando uma a uma com abordagens de celebridade, exibi¢ao de
sua identidade (nome e sobrenome) e formando um coletivo de mulheres variadas e diversas em
etnias, faixa etdria, estilos de vida, como que representando de fato toda a diversidade do universo

feminino.

5.3 APOS-MODERNIDADE COMO DIFERENCIAL ESTRATEGICO DA PUBLICIDADE DE
SEDA.

Se retrocedermos aos pressupostos teéricos aqui tratados, percebemos toda a cadeia de
conceitos que estruturam o pensamento contemporineo da comunicagio suportando o discurso

publicitdrio de Seda. Uma marca de shampoo e produtos para cabelos que no espago entre fevereiro
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de 2008 e dezembro de 2009 reformulou sua estratégia publicitdria de forma transmididtica,
convergente e participativa através dos meios digitais, sem abandonar a perspectiva de utilizagao dos

meios tradicionais em suas atribui¢des consagradas durante a modernidade.

Combinando as propriedades e caracteristicas mididticas da comunica¢do de massa e da
comunicagao individual de massa, a campanha de Seda estabeleceu um fluxo publicitério que tem
em sua estratégia a nogao de ambivaléncia pés-moderna de que nos fala Kellner, ao situar o pos-
moderno como um movimento circular entre a tradi¢ao, o antigo e o contemporaneo, misturados e
inconstantes. Pois, do fluxo publicitério realizado pela marca Seda, percebemos claramente algumas
iniciativas bastante tradicionais, no que diz respeito a utilizacao dos meios televisao e impresso,
gerando conhecimento imediato da marca, em simultdneo com a¢oes de engajamento, entremeando

didlogos digitais de grande intensidade com as consumidoras da marca.

Todos os meios utilizados nesta campanha, bem como as agdes promocionais de concurso,
cortesias de tratamento capilar, e a¢des que poderiam facilmente se inscrever em conceituagdes
diversas de promogao, relagdes publicas, e publicidade, denotam claramente o hibridismo
caracteristico do cendrio mididtico pés-moderno como condigao estratégica ao discurso publicitario

contemporaneo.

Dessa forma, representam as possibilidades da produgao publicitdria a partir de um viés
nitidamente pds-moderno em sua formagiao estratégica. A apropriacio da estrutura mididtica
tradicional junto a contemporénea, seja em termos de meios, linguagens e retorica caracteristica da
publicidade, permite que se possa articular um fluxo publicitirio que compreenda a exibi¢ao
massificada de uma enunciagao fixa pelos meios tradicionais, em simultineo a constru¢ao de uma co-
enunciacio compartilhada pelos meios digitais, articulados em conjunto pela estratégia
desenvolvida. Desta maneira, o fluxo discursivo praticado, alterna-se por entre o discurso reduzido e
repetitivo dos meios tradicionais a fim de acionar a participagao ativa da consumidora na construgao
da co-enuncia¢ao compartilhada através dos meios digitais, ativando um fluxo discursivo intenso,
reforcando a aproximag¢ao de marca e seu publico, para em nova fase, a partir de uma informagao
inédita, como uma linha de produtos, um concurso ou a possibilidade de ganhar um tratamento
capilar sofisticado gratuito, se reinicia através de meios tradicionais, repetindo a motivagio a

participagao ativa no meio digital.
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Um fluxo publicitdrio habilmente estruturado a partir das varidveis discursiva e midiatica,
combinadas a partir de todas as possibilidades do contexto sdcio-cultural péds-moderno, que se
apropria integralmente de um presente continuo e neste realiza uma bricolagem de sentidos e

orientagdes historicas multiplas em nome de sua consténcia.

O fluxo publicitario de Seda, retrata com clareza a estratégia publicitdria desenhada a partir
de elementos e conceitos pos-modernos, oferecendo um discurso multiplo, através da co-enunciagao

compartilhada como implicagdo direta de sua aplicagao na produgao e consumo do género.

Pois se, para Carrascoza, a produgdo publicitiria moderna se constr6i através da
bricolagem, do ready-made e por meio destes, também do plégio, gerando como consequéncia o
desgaste dos signos empregados, a consequéncia de toda esta velocidade cultural globalizada
digitalmente, acompanha o contemporineo quando opta por um repertoério infinito para a defini¢ao
de seu regime de signos. Pois:

“Quando a opgio se dd pelo repertério infinito, o caminho permite associag¢es
ricas e diferenciadas; o intuito é, pois, elaborar solu¢des pouco comuns e esperadas
pelo publico, possibilitanto-lhes o encontro com outras realidades signicas”
(CARRASCOZA, 2008, p. 132).

Acreditamos que o repertério infinito é caracteristica direta do regime de signos da
publicidade pés-moderna, propiciando nao apenas o encontro com estas outras realidades signicas,
mas igualmente sua construgdo conjunta, a partir da perspectiva da co-enuncia¢do compartilhada,
potencializada através do contexto mididtico (impresso, eletronico e digital) combinados em um

fluxo publicitdrio diferenciado.
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6.CONSIDERACOES FINAIS

Ao empreendemos o inicio desta jornada, imagindvamos que, talvez, o contexto pds-
moderno, criticado e adotado com igual intensidade por diversas autoridades e autores do campo
social e da comunicagdo, nao oferecesse de fato um terreno consistente para servir de esteio a um

modo estratégico de produgao e consumo de publicidade.

No entanto, o que verificamos durante o percurso, através dos aportes tedricos
entremeados a exemplos de campanhas contemporéneas, foi que, nao apenas os pressupostos da pds-
modernidade se mostraram visiveis no terreno tedrico quanto materializados na produg¢ao do campo
publicitdrio, mas principalmente que a pés-modernidade pode ser entendida como um periodo
social no qual nada se encontra determinado, em fun¢ao da heterogeneidade que determina seu

contexto.

N3o apenas a publicidade, mas de certo modo toda a industria cultural em alguma medida
apresenta contornos e aspectos pos-modernos em sua praxis, pois nao hd, por assim dizer, uma
atividade constituida no campo que despreze o suporte digital como condigdao estratégica de

produgao e consumo.

Estratégias que viabilizam um conceito mercadolégico estruturado pela singularidade do
consumo, como antitese do consumo massificado, como pudemos observar pelos conceitos de cauda
longa, quando aplicados justamente sobre a producdo cultural globalizada, através dos meios

digitais.

Ainda, pelo suporte digital entendemos audiéncias tao distintas quanto uma unidade e um
bilhdo delas, travando contato com a mensagem exposta, modificando-a, interagindo com seus
significados e, ao fazé-lo, produzindo mais uma versao, fortalecendo a relva de realidades signicas

aleatodrias, que se forma no ambiente da comunicag¢ao contemporanea.

Sao os padroes culturais resultantes da globalizagao contemporéinea da industria cultural
que nos fornecem critérios significativos de andlise desta perspectiva estratégica, ao situar a

combinagao por entre as tensdes sociais resultantes do cendrio pés-moderno.
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De fato, a industria cultural, pela histéria e ancoragem moderna que possui em sua génese e
praxis, resiste aos aspectos aleatérios do rizoma na midia contemporinea, que desestrutura por
completo a nogao hegemoénica da comunicagao de massa. Rizoma que podemos até conceituar como
digital, a partir da perspectiva concreta de que é preciso incorporar o publico consumidor em seus
processos contemporéaneos de consumo pela co-enuncia¢ao compartilhada. Pois os consumidores da
publicidade contemporanea desejam consumi-la produzindo novas possibilidades para o discurso

proposto, a partir da narrativa que se faz transmididtica.

Anonimamente ou ndo, a participagdo do consumidor na produgio da mensagem
persuasiva é condi¢io quase indispensdvel para que a mensagem adquira credenciais de validagao
para circular endossada e envolvida pela audiéncia. O fluxo publicitirio adquiriu em seu
metabolismo a figura do consumidor/produtor, sem a qual sua audiéncia e consumo se tornam

limitados, datados, ou ainda, fixos em um tempo outro que nao o eterno presente.

Neste sentido a estratégia que desprezar a voz, o repertério infinito e o poder mididtico de
distribuicao de seus consumidores/produtores tera dificuldades em ser de fato compreendida como
mediagao social, caracteristica bédsica da publicidade. Talvez estejamos presenciando o surgimento
de novos questionamentos, em termos de construgao e fluxo discursivo. De todo modo, o fato de que
a campanha de Seda foi estruturada a partir de meios de comunicacio de massa (tradicionais),
espacos fisicos de consumo simbélico e meios de comunicagio individual de massa (digitais) é uma
clara evidéncia do aspecto diferenciador que a pés-modernidade apresenta como varidvel estratégica

na publicidade.

Construida a partir de um fluxo discursivo que interpée comunicag¢ao de massa a partir de
uma mensagem repetitiva, simplificada e ancorada no estimulo & co-enunciagio compartilhada
através da comunicagdo individual de massa, intercalando a mensagem tipica de produto com a
questdo identitdria pés-moderna, a estratégia adotada faz com que a campanha de Seda represente
claramente a expansio do rizoma publicitrio, pelo qual a narrativa transmididtica possibilita
diversos pontos de identificacao, colaboragao e participa¢ao, ampliando as possibilidades dialégicas

do discurso publicitdrio pés-moderno.

Se considerarmos as diversas pecas publicitdrias analisadas ao longo do percurso, podemos

inclusive afirmar que a campanha de Seda é na verdade, mais uma cepa em um relvado que sé cresce,
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a partir do contexto mididtico contemporaneo. Que incorpora com velocidade os constantes
avangos técnicos do meio digital, como por exemplo os recursos de realidade aumentada, QR code,

3D IMAX, e outros ainda por serem desenvolvidos.

Por outro lado, da mesma forma que o rizoma se expande em funcao da perspectiva técnica
da comunicagao a construir um cendrio de possibilidades dialdgicas, é nas dimensoes normativa e
funcional que percebemos a audiéncia como mediadora direta da condi¢ao de sucesso ou insucesso
das estratégias publicitdrias contemporéineas, uma vez que s se rompe o ceticismo e a resisténcia do
consumidor em relagiao ao discurso publicitdrio através de uma proposi¢ao de didlogo que seja
relevante e instigante a sua agao co-enunciadora. Um desafio considerdvel & uma industria que desde

que surgiu se pautou por estratégias de simplificagao, saturagao e repetigao.

Repertorio signico, regime de signos, meios individuais de massa, determinam sobremaneira
as condi¢oes da publicidade neste contexto pdés-moderno. Assim, ao relacionarmos as perspectivas de
um repertério infinito como regime de signos a co-enunciagdo compartilhada, através de um fluxo

discursivo constante, talvez estejamos diante do principio estratégico pés-moderno da publicidade.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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