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E possivel se falar em politizagcdo do consumo comerurso na
promoc¢ao de marcas juvenis? Consideracdes a partiia campanha:
Ol Blogueio Nao!

Ménica Machado

Resumo O artigo discute o conceito de politizacdo do eons como recurso

de construcdo de marcas juvenis. Recorre a pressopotedricos para

refletir sobre os vinculos entre juventude, comsue politica. Estuda a
campanha Oi, Bloqueio Ndo! como linha de comunioagé uma marca que
busca engajamento juvenil em um movimento queeienule em defesa da
cidadania. Objetiva-se, entdo , o questionamensiadpremissa, discutindo
as potencialidades e limitagBes discursivas daca®i em sua proposi¢cao
politica.

Palavras-Chave: Politica e consumo 1. Politizacdo de marcas 2. Cathp
Oi, Bloqueio néo!

1. Introducéo

Ha inumeras vocaliza¢des na contemporaneidade sobapel do consumo na
formacgéo das identidades juvenis relacionadas adaida. O direito a diversdo, ao
lazer, a participacdo mais ativa na economia deade esta na agenda das politicas
publicas dirigidas a juventude em diversos paisd¢aresbém nas pautas dos proprios
atores jovens em suas reivindicagbes por mais wpdedes de participacdo nas
sociedades de consufmo

Simultaneo a esse fendbmeno observa-se o declingadi@ipacdo juvenil nos
modos classicos de representacdo da politica. $¢ota-distanciamento das culturas
juvenis das arenas tradicionais de representac@istema democratico: os partidos
politicos, a militAncia politica, a participacdo empvimentos de associativismo:

sindicatos, associacdo de moradores ou mesmo gr@stiodantis.

! Professora Assistente da Escola de ComunicacadU Doutoranda do Programa de Pés-
Graduacéo da ECO-UFRJ

2 Cf. RIBEIRO, Eliana; NOVAES, Regindovens da América do Ssituacdes, demandas e sonhos
mobilizados. In: Democracia Viva. Mar¢o 2008, n8. 3

3 Cf. Relatério Instituto Cidadania 2004. O estugmntitativo revela que 85% dos jovens no Brasil
dizem espontaneamente que ndo participam de nenhtimdade de associativismo. Dos 15% que
participam, 4% de movimentos religiosos; 3% dggsumusicais; 2% de atividades de danca; iguais 2%
de teatro; 1% grupos de futebol. E ainda outrosd8¥%eram respostas muito pulverizadas. Quando os
pesquisadores estimulam as respostas, temos astesgesultados: 17% participa de grupos relagps



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da ComunicacBiatal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Ao pensar na concepc¢ao da sociedade contempoi@arelini aposta no papel
do consumo na construcdo das novas identidadessspecial quando se refere a

juventude:

Vivemos num tempo de fraturas e heterogeneidadsegimentacfes dentro
de cada nacdo e de comunidades fluidas com asson@dgrsnacionais de
informacdo, da moda e do saber. Em meio a heteg@pae encontramos
cédigos que nos unificam, ou ao menos permitanngeeentendamos. Mas
estes cbdigos compartilhados séo cada vez menda esia, da classe ou
da nacdo em que nascemos. Essas velhas unidadesedida que
subsistem, para se reformular como pactos méveisitea dos bens e das
mensagens. ( CANCLINI, 1995: 62 )

Nesta perspectiva, 0 consumo assumiria funcdoaderh na construgdo de um
novo sentido de sociedade. O autor discute ashia=sdes de um contemporaneo
senso de cidadania mais associado ao consumo @iilalens e a midia, dos quas
regras abstratas da democracia ou na participacatetiva em espacos publicos(’
Op. Cit, 1995:13)

Em contrapartida, Habermas argumenta que o novariceda modernidade
tardia traz indicios de esvaziamento da esferéigadlzonvencional e retracdo para o
universo do privado. E nos propde pensar sobreocepso de despolitizacdo da
sociedade contemporanea. Argumenta que ha, noieextadal, a encenacdo de uma
esfera publica politica e que sua representacgéargepublicitariamente. Para o autor, o
“consumidor politico contemporéaneo” € o “novo fedénte” , destituido de sua
vocacao na esfera publica burguesa: a da pagépa do pertencimento (1984: 253 ).

Bauman, na mesma linha, ao refletir sobre er&atia do exercicio politico no
mundo contemporaneo, sinaliza @patia politica . Argumenta que as instituicdes
politicas estdo esvaziadas de poder na sociedadendemo, que vivemos na €ra
pos-ideologica”; “pos-utdpica” e acredita que trocamdsa preocupacdo com o bem
estar publico pela liberdade de buscar a satisfagéssoal”’(Op.cit: 28).

Frente a essas posi¢cbes antagonicas, interesgzergpmtar entdo, 0 que 0S
discursos no campo de consumo tém a dizer solmevas pertencimentos politicos e
novos sentidos de cidadania relacionados aos jeemsque medida € possivel pensar
a circulacdo dos discursos publicitarios dirigidass jovens com conotacfes de
cidadania e participagéo politica?

3% de clubes/ associagfes desportivas; 2% de gsésiadantis; 2% de associa¢des de moradores; 2% a
grupos ligados ao movimento anti-racismo e 1% dtdoe politicos.
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Objetivamos, em linhas gerais, defender a higotkes que frente a fragilidade
das instituicdes da democracia representativa emaonexdes com as culturas juvenis,
as corporacfes mundiais tém se esforcado pararaapdu energia politica das
juventudes, hoje pulverizada, ao trabalhar a cop&b de suas marcas
publicitariamente conotando engajamento, partiéipagestimulo a cidadania.

Partimos da defesa de que é necessario questimpatencialidades e limitagbes
da linguagem publicitaria quando lida como operamdgico- totémicd no mundo
contemporaneo e mediadora de relacbes soOcio-aslterarefletir sobre o quanto
promove 0 “sentido de pertencimento e identidade em comunsdtdesnacionais de
consumidores “( CANCLINI, 1997: 28 ). A proposicdo inicial s®sso argumento é
de que a promocéo da cidadania e do engajameritiz@aolos discursos da publicidade
de bens tem limitacfes. Os ideais de liberdadenamia, independéncia inscritos nos
textos que prometem eficacia simbdlica de prodtgngiveis parecem aprisionados ao
mundo das marcas e tornam-se efémeros no momentuerm circuito da compra se
efetiva. Se podemos falar de um movimento de baahtizacdo da juventude
contemporéanea se olharmos para o0s classicos ssstémarepresentacdo ( onde
incluiriamos o baixo interesse pela propagandéiqe eleitoral ), é possivel pensar
em uma outra politizacdo associada ao consumo loleciplade dos bens. Se em certa
medida, as vocalizacdes das marcas das corporastamlecem fortes conexdes com
as culturas juvenis criando mediacfes e codigar-irtdulturais unificadores, estes
vinculos parecem fluidos, fragmentados e maividdalizados do que coletivos.

As diretrizes conceituais para o projeto estasadés nos estudos culturais que
oferecem pistas para analise do papel mediador id&a ma construcdo de novas
identidades, os movimentos de resisténcia, as nospesentacoes, ideologias e
valores. Cabe ressaltar, também, os pressupostogads da andlise do discurso,
contribuindo no desvendamento dos modos de endacig linguagem da propaganda
Particularmente, oferecendo subsidios para o ddawsento do modo como o0s
discursos publicitarios conotando sentidos poktisdo construidos e quais sdo 0s
contextos de sua producdo. Neste sentido, o prgetmira as orientacbes para a

descoberta das marcas sociais no processo proddéisomensagens: analise do

* O conceito esta posto no livro “ Magia e Capitabs’ de Everardo Rocha. O autor discute o papel
mediador da publicidade na traducao dos espiritlisrais das sociedades contemporaneas.
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contexto situacional imediato; do contexto insitnal e do contexto sociocultural mais
amplo ( FOUCAULT, 1971; PINTO, 1993).

2 — Marcos tedricos sobre a relacéao entre juventugdeonsumo e politica

As linguagens da propaganda e publicidade s&orestemente reconhecidas
como indicios expoentes da consolidacdo da culleranercado. E € por isso que
durante o século XX suas formas mais variadas piesentacao estdo no centro dos
debates criticos sobre o advento da industriair@l{ ADORNO & HORKHEIMER,
1947); da sociedade do espetaculo ( DEBORD, 196W ya sociedade de consumo (
BAUDRILLARD, 1968 ). Autores, portanto, de difetes matizes teoricas e
perspectivas historicas mas que desenvolvem argangemum: a crenca na critica a
modernidade, a visdo da propaganda e/ou a pudddieid como instituicbes mais
exponenciais do chamado poés-fordismo ( SLATER, P0®&forcam a idéia de
desmaterializacdo da cultura, do desmanche dagitraais estruturas de hierarquia
social para adocédo destilos de vida”; evocam a centralidade das relagbes, na vida
privada e no mundo publico, mediadas pelo mercado .

S6 é possivel pensar a emergéncia da cultura cgabkh em um momento
avancado da cultura de consumo na virada do sécpdfA o séc XX. Algumas pré-
condicOes sdo necessarias para suas expressdegresgpiva concentracdo na producao
de bens de consumo em substituicdo a producédondedieecapitais; o desenvolvimento
de um sistema de comercializacéo de bens, inicrabn@m foco na infra-estrutura do
varejo com a criacdo das lojas de departamentoeziaga a projecao do ideal de
modernidade associado ao consumo; o fortalecimeatocultura da midia (MC
KENDRICK, 1982; SLATER; 2003 ; KELLNER, 2003).

Entretanto, suas raizes estdo fortemente asseci@laperiodo em que as
relacdes culturais e sdécio-politicas passaram apsmgressivamente mediadas pelo
mercado. A intima relacdo entre o surgimento dauulde consumo e ideal de
modernidade contribui para a compreensdo do quamtoepresentacbes do mundo
contemporaneo sobre o sujeito, seus ideais dedéilercivicos e as rela¢des sociais
passam pela mediagdo do consumo. E exato pordassadicao critica a esse modo
dominante de reproducao cultural tem uma hist@iexgpressao.

O projeto de modernidade tem forte vinculo comeocgrso da cultura de
consumo. Um modo de expresséao cultural identificama o Ocidente Moderno onde:

a ideologia vigente fala que o sujeito € livre @aaal como individuo €‘0 mundo é
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governado pela abundancia, organizacdo racionalsaber cientifico, a figura do
consumidor e a experiéncia do consumis@®’ATER Op.cit p.30).

Inspirado na tradicdo do liberalismo, as mediacfesonsumo tendem a dar 0s
referenciais para o modelo do sujeito moderno. Meszcomo a criacao discursiva do
conceito de juventude enquanto categoria sociahgaubstancialmente tracos da
idealizacdo deste sujeito moderno: que enaltecébeadhde de escolha racional,
centrada no individualismo, ambientado na cult@allundancia e recolhendo indicios
das media¢cGes do consumo para as construcoesntieladie.

Empreendemos o esfor¢co de entender como os discswe as culturas
juvenis passam a povoar o imaginario social néogerhistdrico que coincide com o
marco da consolidacao da cultura de consumo. Natenée, ao pensar as condi¢ces de
vida dos segmentos jovens inumeros discursos ogawemara a centralidade das
praticas de consumo no debate sobre identidadesiguv

Desde o fim do século XIX, observa-se o crescanerasse por discursos sobre
a emergéncia da juventude enquanto categoria sé¢iall, 1904; Griffin, 1993). Sao
reflexbes que alternam o debate de liberdade eatertas culturas juvenis tematizando
mudancas fisioldgicas, emocionais, culturais ouopmiiticas nesta faixa etaria. No
século XX inauguram-se o0s discursos sobre a cultlgaconsumo associada a
juventude. As narrativas prevalecentes ainda ascdatre as duas perspectivas: ha as
reflexdes que associam 0 consumo a comportamerdimsdgicos, aos desvios de
conduta e destacam os danos que a ideologia damorn®ovoca na mente instavel do
adolescente. (ABELSON, 1992; GRIFFIN, 1997; TIERSITE001; BURKE, 2006).

Mas surgem também, em contrapartida, narrativasvegualizam o consumo
como espaco de mediagcOes socioculturais capazagxdar o individuo na marcacao
de sua individualidade, teses que vao associaraisgs de consumo aos movimentos
de construcdo de vinculos identitarios, especiadenguando dirigidos ao universo
jovem. Nesta l6gica, através dos usos sociais @ios tle consumo, a juventude negocia

n5

suas relacdes com*bfestyle” >, marcando suas posi¢des de singularidade no mundo.

Segundo Canclini, dessa forma o consumo se rewela‘@wm lugar de valor cognitivo,

® O conceito déifestyleé, na visdo de Milles, o natural substituto do eitocde subculturas jovens. Para

0 autor, a nogéo de subculturas considerava partentos de classe ou grupos sdcio-culturais com
interesses, gostos e visdes de mundo relativantesttegéneas. Na contemporaneidade, os codigos
culturais sdo amplamente pulverizados, fragmenigumsvezes provisorios, se interpenetram e por, iss
de acordo com Milles, o conceito de subcultura bkmeeu. Na sua perspectiva, falar Eestyle (estilo

de vida) é mais proximo desta multiplicidade dde@imentos que, em especial, a juventude tem a seu
dispor.
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atil para pensar e atuar significativa e renovaterse, na vida social’1999: 92).
Tendéncia que abre caminho para se discutir o9sndd circulagdo de discursos de
consumo dirigidos aos jovens.

O primeiro olhar dos estudos culturais para as t§assjuvenis tinham
perspectivas mais ortodoxas: inser¢ao profissidegjovens operarios no mercado de
trabalho, escolarizacdo e as consequentes altsraleseus usos do saber e suas
relacbes com os equipamentos culturais

E é neste contexto que as primeiras formulacdese smentidade jovem

associada as praticas de consumo se efetivam. @GanMatellart:

O retorno as formas de sociabilidade operéria ter@dém a prestar atengéo a
uma dimenséo que permanecera secundaria em Hogghas: relacdes entre as
geragdes, das formas de identidades e subcultspasificas que mobilizavam
os jovens dos meios populares. Mdltiplos fatorageim essa questdo para a
ordem do dia. ( 2004: 62).

Na década de 80, ha um reaquecimento do mercadonj@mericano: um
fendmeno televisivo baseado em plataforma musiocasaida o mercado jovem de
midia nos EUA: a MTV. Na busca de retomar o cresoiim do mercado jovem, no fim
dos anos 80 e inicio dos 90, as juventudes comtirauger lucrativas e a influenciar as
estratégias dmarketingna Inglaterra e nos EUA. E entre 70 e 80, queescimento do
fendbmeno se amplia para outros paises do capitaliendental.

Neste periodo, as discussdes no campo dos estulioais avancam para 0s
desdobramentos da cultura jovens e seus modosel€do na vida social, econémica e
politica a partir de suas representacdes no muadwlitlira. O conceito de sub-cultura
jovem é adotado por inUmeros pesquisadores demicads estudos dos conflitos
geracionais ( HALL, 1993 ; HEBDIGE, 1979). O olhzara os cddigos culturais dos
jovens sdo absorvidos para a reflexdo sobre o ugaocupam na sociedade: o quanto
de seus comportamentos e atitudes revelam indigasuas identidades; quais sédo o0s
movimentos de resisténcia, de desvio, no sentidanarcacdo da diferenca e quais as
atitudes que podem ser vistas como reafirmacaodEnoinstituida pela industria da
cultura e da sociedade de consumo.

O conceito de sub-culturas juvenis ganha relevamgididlogo com Maffesoli
(1944) e a nocédo de “ tempo das tribos ”. No piefaderceira edi¢cao francesa, o autor
argumenta que a metafora de tribos foi adotada fsdaa das “metamorfoses dos
vinculos sociais”( Op.cit; 2000). Discute a idém gue o neotribalismo pds-moderno

fala dos vinculos comunitarios, dos codigos deicagfio que transcendem os vinculos
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cladssicos de categorias sociologicas classicas abasse, espaco geografico; género.
As bases para os lacos de socialidade estdo, wcarsbhsde Maffesoli, tanto nos
movimentos de vanguardas culturais da midia, msisivavas tecnologias quanto nas
referéncias classicas de construcdo de identidade.

A experiéncia de uso da expressdo “novas tribosnjgv* especialmente na
agenda jornalistica é marcante até os dias de Mgs. como observa o préprio
Mafessoli, o conceito foi tratado superficialmema cena midiatica. Tribo virou
sinbnimo de esteriotipo, ou seja, de um conjuntoetkrenciais que sugerem, a priori, a
insercdo de grupos juvenis com vinculos de dimengdarais, mas que em geral
unificam interesses do mundo do consumo: musicmamcultura midiatica. E por
vezes, visdbes de mundo em relacdo as causas sa@gidgentais, sexuais. Veremos,
mais a frente como na cena da modernidade tatdizd&ncia é de esfacelamento destes
vinculos de pertencimentos e do movimento de daslento do conceito de sub-
culturas para o dide style.

Nos anos 80, nota-se também o periodo a efervaaada critica feminista que
toma a questdo de género e consumo como uma piidantdos estudos culturais
(GRIFFIN, 1997; Mc ROBBIE, 1998). Nota-se também reforco das teses
questionando o grau de autonomia de adolescentasfgganacdo de senso critico na
medida em que as instituicdes que historicamesigatdavam as bases para formacao
de identidade se fragilizam. McRobbie (1998) , eeemplo, ao se referir as culturais
juvenis femininas argumenta que o conceito de adetge vinha formado em uma
tradicdo de inter-relagdo entre os discursos faresi educacionais, juridicos e hoje
estdo fortemente atrelados a cultura da midia eodsumo. A menina adolescente se
reconhece e esta autorizada a se ver como taltia gas imagens produzidas pelo
universo do consumo. McRobhjep. cit.) propde reativar as condi¢cdes para a critica
feminista sobre a sociedade de consumo para aui@osoregimes discursivos com
visibilidade para se contraporem ao discurso heganda sociedade de consumo.

No periodo denominado pés-fordismo (SLATER, 2003BERGY, 2004), os
sistemas de producdo sao orientados a ofertar (m¥ealtamente heterogéneos e
customizados. Neste sentido, a tendéncia don@n@assa ser a de substituicdo do
conceito de sub-culturas ( categorias definidasimser¢cdes socio- culturais macros,
como identificacbes por classe, género, posicoltcas e religiosas ) pelo conceito
de lifestyle ( que imaginariamente constroi a perspectiva detidiede mais fluida;

associada a inumeros fragmentos de vinculacdes :copreferéncias culturais por
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musicas; estilos de moda; gostos associados asidraads referéncias de género; classe
etc..). Osbergy ( Op.cit ) argumenta que, espeeide as culturas juvenis vivem
experiéncias culturais cada vez mais nao-pressnmaidiadas pela tecnologia e por
isso tém identidades que recolhem indicios de $omtais diversas. Hall ( 2002) ao
refletir sobre as identidades culturais na pos-modade também defende posicao
similar: os sentimentos de pertencimento estaccaskus a inUmeras conexdes que 0S
sujeitos sociais fazem ao longo da vida. A transittade da identidade estaria
fortemente influenciada pela desterritorializag&ocultura. Como diz Naomi Klein,
tentando compreender as referéncias de identigadess:

Essa garotada, como repetidamente ouvimos, viveeméom lugar
geogréfico, mas em um circuito de consumo glol@iectam-se por
seus celulares e newgroups da internet; unem-seceno de Sony
Playstations; videos da MTV e jogos da NBA.( 2q24t45)

No Brasil, a consolidacdo de um mercado juvenilcdiural nos ajuda na
compreensao do advento do conceitdifdgyle. A emissora MTV, na versao Brasil, s6
é inaugurada nesta época. E também no periodo gpge sim movimento na
teledramaturgia brasileira que iria se firmar coreteréncia para a cultura jovem:
Malhacédo. A partir dai se proliferam os programasTd/ aberta e por assinatura
destinados a cultura jovem em suas mais variadpessdes. O mesmo ocorre no
mercado de producdo editorial: nota-se uma profusdiorevistas femininas para
adolescentes e varias outras publicacbes destirmdasens de diferentes estilos:
apreciadores devideogames musica pop, heavy metal moda etc. Quando as
diferenciagbes e a fragmentacdo de identidadedeeesses entre as juventudes se
tornam ainda mais acentuadas que entre os adalmslicidade dialoga cada vez mais
pontualmente com jovens de perfis distintos. Cresog&mero de radios e programas
televisivos para esse publico em diversas emissG@s 0 surgimento e popularizacao
da internet vé-se uma explosdo de oportunidades para o grestw do consumo
cultural no mundo jovem: blogs, fotologs, Orkutyetsos sites de relacionamentos na
web, MSN, Skype e outras ferramentas. S&o fenésngqune auxiliam a inddstria da
cultura a mapear perfis cada vez mais heterogé&mheqgriblicos juvenis corfifestyle
distintos.

Considera-se que neste momento que vivenciamospeariéncia do poés-
fordismo a publicidade, ao comunicar produtos itagig ou servicos, elege um viés
cada vez mais subjetivo, simbolico, com conotagdesais. Neste cenario, 0s criticos

da cultura do consumo reforcam os argumentos daatesalizacdo do mundo e das
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vivéncias juvenis cada vez mais associadas assepegdes signicas da publicidade. (
BAUDRILLARD, 2000; FETHERSTONE, 1991).

E € neste sentido que o conceito de cidadanieepaada vez mais presente
nas associagdes simbdlicas produzidas pelas cqfesa para provocar um sentido de
imersédo na cultura das marcas que extrapola adrelegm o processo tradicional de
relacdo mercadoldgica, para sugerir a presencaalpsracdes em todas as dimensdes
da vida social, politica e cultural. E € nestetidenque vamos estudar o caso da

campanha da marca Oi, Blogueio nao!

3— A campanha Oi, Bloqueio nao!: prometendo engajaemto politico e

cidadania para as juventudes.

Como vimos, os estudos culturais propdem andlise téatos midiaticos
partindo da andlise contextual. Ao compreendebases da economia politica na
producdo do discurso € possivel construir leituréticas mais sustentadas. Por isso,
vale uma breve referéncia a analise do mercadoetecdmunicag¢des no Brasil e da
posicdo da marca Oi, para em seguida compreendeomo@nceito da campanha
Bloqueio N&o ! e seus desdobramentos.

O mercado de Telecomunicagbes no mundo vem sofremdidlancas
substantivas desde a década de 90 em fun¢do eniatsigeduas variaveis: o processo
da globalizacdo e as velozes transformacfes teginak) Compreende-se por
Telecomunicacfes o0 processo de comunicacdo posrektricos, eletromagnéticos ou
opticos, em transmissdo uni ou bidirecional. NosBraté 1998, o controle estatal dos
servicos de telecomunicacdes € hegemonico. A Leal@as Telecomunicacdes ( Lei
9.472, de 16.07.97) inaugura o movimento de dasestao, estabelecendo mudancas
substantivas no modelo e cria a ANATEL, agénciaulestpra para exercer as
atribuicdes de outorgar, de regulamentar e fissalz mercado de Telecom. E para
atender especificamente o mercado de telefonia Infidiveriada a ACEL ( Associagéo
Nacional de Empresas Prestadoras de TelefoniadCelein dezembro de 1998).

O modelo propde, para telefonia mével, a divisadetigtorio nacional em areas
geograficas demarcadas. Atualmente o mercado tengaipos econdmicos operando
(Vivo, Claro, Tim, Oi/Telemar, CTBC/Algar, Sercorhte
Telemig/Amazdnia/Opportunity e BrT/Brasil Telecon5K8) que consolidam as 40
prestadoras* do Servico Movel Pessoal (SMP) atgams quatro diferentes bandas de
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frequéncia: A; B; C; D. A tabela, no anexo 01, dastm a distribuicdo de operadoras,
as tecnologias ( CDMA/ TDMA/ GSM/ AMPS) e as regiddo Brasil onde cada
operadora e suas prestadoras attiam.

O Oi possui atualmente a autorizacéo para presiaices de mobilidade para a
Regido |, que abrange estados do Norte, NordeSteleste. Além da oferta de servigos
de telefonia fixa, comunicagdo de dados, interfogiga distancia em 16 estados do
Brasil. O Oi atualmente € uma fusdo da empresanial Participacbes S/A ( que
prestava servicos de telefonia fixa, que por sua v fora um desdobramento da
Telebras apés a desestatizagdo em 1998 ) contete@inia mével criada em 2002.

A marca Oi em telefonia movel entra no mercado comtencdo de construir
posicionamento de imagem centrado nos conceitos aé tecnologia (GSM);
simplicidade ( desburocratizacdo de servicos vialjdade ( buscando conectar-se com
as culturas juvenis). Em 2005, a marca lanca aln@rnet, com o portal de
entretenimento e informacgdes, assim como a Oi FMarBbém nesta época que a
decisdo da empresa € de trabalhar adotando uma maica de convergéncia para
todas as operacdes do Grupo Telemar. A marca &resentou como a mais adequada
para associar-se a nocao de convergéncia. Posi@ddacomo provedora integrada de
solugdes de informacéo, telecomunicacao e entre&mo, gerar economia de escala no
marketing e reforcar a marca.

Neste contexto, a Oi Participacdes inaugura em oh&@i®007 a campanha Oi —
Blogueio n&o! com o objetivo de mobilizar as juvslgs para tomada de posicao frente
a legislacdo de uso exclusivo de chips pelas opeadEndossando um projeto de lei
que reivindicava a quebra do bloqueio de celula&3j Participacbes encomenda para
NBS uma campanha de vanguarda. O que se obserdmisamovimentos simultdneos
de construcéo de identidade com a causa: a campi@niim pseudo- movimento social
Bloqueio N&o! de autoria, em tese, desconhecid&BR YANEXO 01). Movimento que
aparenta ser da sociedade civil, mas que tem rieldedo com a proposta da marca Oi.
Em inUmeras mensagens da marca Oi aparece a aplidacfrase “ a Oi apodia esse
movimento”. O que leva a crer que se trata de uamapanha que tem iniciativa da

prépria operadora e depois mobiliza um nimero egre de participantes virtuais, no

® Disponivel emwww.acel.com.bAcesso em: 19 jun. 2008.
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site Oi Bloqueio N&d! A outra campanha é da Oi Participaces ratifioamdiscurso:

A Oi apdia o movimento Bloqueio ndo!. ( VER ANEXQ)0 E que tem como
proposicdo dominante enfatizar a liberdade de kaabd consumidor, buscando assim
ganhar a simpatia do publico juvenil para sua maagaela que se apresenta como
defensora dos interesses dos jovens usuériosederiel movel. Prova disso é a edicao
especial da campanha na oportunidade dos evensbsoRaRio e Sdo Paulo Fashion
Week, eventos patrocinados pela marca. A versdoadganha aqui foi explorar o
slogan: “ A moda nas ruas: aparelho desbloqueadmwiso”. ( VER ANEXO 03). Para
avaliar os conceitos da campanha vale adotar conte b texto cultural do filme para

tv que se segue:
3.1 - Filme: Oi — desbloqueio — abandonados

O filme é claramente uma continuidade da linha @eunicacdo da campanha
da Oi : Blogueio Nao! na tentativa de mobilizaroaiedade brasileira para o adocdo da
causa do desbloqueio de chips da telefonia M6t filme anterior personagens
vestiam uniformes com o titulo “Operadora” e enmrocgantavam:“Quem ama
blogueia!” em uma satira a idéia de que se o blogueio fosse &s operadoras
anunciariam dizendo?Vocé comprou, mas o celular é nosso’’Os personagens
uniformizados retornam no novo filme, mas agora &gemas e estdo em busca de
parceiros. A 1° cena é de um rapaz uniformizad@amtelo convencer uma moca a aderir
a causa do bloqueio. A moca por sua vez foge dazrapvai embora. Na sequéncia,
diversos uniformizados tentam algemar varias pess&o&ao conseguem e até um
cachorro foge deles. A locucdo acompanha dizehd@racas as denuncias da Oi, 0
Brasil abriu os olhos para o bloqueio de celularagora milhares de pessoas estédo se
libertando do bloqueio de seus aparelhosA voz do locutor se torna mais enfatica
com a imagem de um casal em uma sala escuramadigs. Um martelo bate nas
algemas ao mesmo tempo em que o locutor proferasa:fVocé também pode ser
livre.” O rapaz comemora como se estivesse em um campeatéitebol. Ao fundo,

se ouve 0 som de uma torcidantra em foco um rapaz com a loja da Oi como é@nar

" - O site, em Gltima consulta, afirma que 1. 598.@suérios aderiram ao movimento Blogueio
Nao!.Disponivel emwww.bloqueionao.com.bAcesso em: 04 jul. 2008.

8 www.oi.com.br/bloqueionadNATEL e regulamento para o bloqueio de celulares.
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no fundo e diz‘Desbloqueie o seu celular e use o chip que vodgequEmM respeito a
vocé a Oi apodia o desblogueio e sé vende aparaelBosloqueadosEnquanto o rapaz
fala, emletteringaparece o texto em uma tarja preta na parte sugkrivideoSe vocé
tem um Oi, desbloqueie gratis em qualquer loja OE na parte inferior:

www.oi.com.br/blogueionao Novamente o locutor em off did:-iberdade assim sé na

Oi”. Volta a cena os uniformizados “Operadora”’ todbsrando em torno de uma
fogueira como moradores de rua e cantam: “Quemldatpeia...”, A cena conota o
fracasso do movimento de defesa do bloqueio. Eertracena uma menina pequena
aparentando no maximo 5 anos em um cenario adid: éDi! Acompanha a logomarca
da operadora e sua assinatura: Simples assimrjdatata que fecha a cena final vém

o texto: Para mais informacgdes conswtew.oi.com.br/bloqueionao

3.2 - Analisando os discursos de liberdade e dites a cidadania na campanha da
Oi.

A campanha entdo produz um manifesto em defes@dbedaldde de escolha:
convida seus consumidores para a participacaema jgolitica classica , propondo o
recolhimento de assinaturas para mudanca da ldlatpieio dechips de telefonia
movel. O filme revela tendéncia contemporaneaedelar estratégias derandingde
imersédo na vida social, politica e cultural de semssumidores. ( BAUDRILLARD,
1995; SLATER, 2001; KLEIN, 2004 ).

Chama atencgéo no discurso publicitario da marca ©onstancia da referéncia
a idéia de liberdade traduzida por certas no¢cO@esetafora da algema; as expressoes
“liberdade de escolha” ou na promessa do locutofiloh@: “ Vocé também pode ser
livre”. E ainda o apotedtico fechamento em slogammrca: “ Liberdade assim s6 na
Oi”. O que se observa entdo € que as garantiagjdito para agir como politicamente
correto lhe sao oferecidas na ativacdo de seu papsdnsumidor- cidad&o. Na direcdo
do que sugere Foucault ( 2002) a proposta busdasdia ndo simplesmente ao produto,
mas aos valores das corporacdes, que sdo artisutaao os valores dos grupos que
constituem seu publico-alvo. Nessa perspectiviherdlismo exerce o poder de modo
capilar, inscrito nas formas de producao das uigiies. As estratégias de subjetividade
sdo associadas ao autocontrole: o eu que tem gedscolher e se auto- governa.

A estratégia de poder aqui autoriza o sujeito aagente ativo no processo de
escolha, contanto que ndo deseja outra marca.garstjue diz: “Liberdade assim s6 na

Oi” é revelador desta tendéncia: o aprisionamembb@ico do poder de liberdade as
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marcas. O que nao se pode desejar € a liberdadedforidégica da sociedade de
consumo. Trata-se, portanto, de uma premissa abdadiberalismo.

N&o esteve no foco deste projeto estudar a recept@® é revelador observar
que o movimento “ fabricado” de defesa da causaekbloqueio tenha mobilizado
mais de 1 milh&o de jovens para certa “ militangiual”. Tal fendbmeno muito
provavelmente ndo ocorreria se o objeto do debassef a representacdo politica
classica. Nota-se uma tendéncia contemporaneausdastjides de busca a adesédo a

causas cada vez mais vinculadas ao universo dassnar

CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar a campanha da Oi, compreendemos qaerexto de inscricdo do
poder na modernidade tardia que autoriza o sugedgir politicamente pela mediagéo
do consumo reforca a hegemonia da ideologia libdfatendemos que esses
agenciamentos modernos de construcéo da cidadanetgria mediados pelo consumo
promovem a idealizagdo do poder juvenil nas tansicdes sociais e politicas. Em
certo sentido, com a profusdo de mensagens pdbiastdizendo para os jovens que
eles estdo autorizados a exercer poder em suacéonde “consumidores-cidadaos 7,
acaba por se revelar como dado de realidade. Catagqie especifico para essa
campanha do Oi Bloqueio ndo! entendemos que edisesirsos conduzem a
fragmentacdes da atuagdo politica efetiva. Vemas ajcaminho para relativizacédo
deste quadro seja investir em uma formacao pedeagogtica mais incisiva para que as
juventudes possam avaliar os discursos corporativesliados pela publicidade,
podendo escolher seus vinculos de identidade cobers tangiveis e simbdlicos com
mais isencdo e distanciamento. Neste sentido, atithpenos do sentimento de
preocupacdo de KleirDp. ci) com o movimento do bBranding da aprendizagem”

Por isso propomos o refor¢co da tese de se investiormacéo dos jovens para analise
critica da midia, em especial, dos discursos pitdniics. Se as marcas passam a povoar
0 ambiente académico a ampliagdo do debate dasgidrzias destas novas paisagens

culturais deve ser prioridade nos foruns delibeoatinos centros de ensino. Assim

° A jornalista canadense discute a cultura de pati@que invadiu as instituicdes de ensino fundaaie

e universitarias do Canada e EUA. Propde reflaibres o quanto a presenca das corporagfes nos
ambientes educacionais fere a autonomia pedagdmica reflexdo critica sobre a sociedade de
consumo. E ainda, se o0 mundo das marcas corpaawaonfunde com a aprendizagem formal, as
ideologias das culturas juvenis tendem a passegatbriamente, pelas mediac6es do consumo.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da ComunicacBiatal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

como entendemos que se torna urgente repensar edessibilizacdo das juventudes
para o processo politico convencional para quesgamsargumentos que contribuam no
fortalecimento dos espacos institucionais de ppeagdo democratica. Espacos esses
que atualmente se mantém em progressivo distangiandas culturas juvenis. E ai,
nesta cena, o0s lagos institucionais com o0s espdetiberativos da democracia
representativa se fragilizam. Se o consumo é a atampo simbolico de mobilizacéo
dos codigos culturais juvenis, ha pistas relevagde ao invés de se considerar
consumo e politica como campos antagbnicos, sesia produtivo encontrar saidas
para dialogar com as juventudes através das @atd® consumo propondo
questionamentos sobre as suas inclusfes nos ssstmeepresentacdo democratica,;
acOes de participacao coletiva estimulando abelalcbes comunitarias e ndo ao culto
ao individualismo e, ainda, agendas que apresestdas para que a participacéo
juvenil que sejam de fato reconhecidas como fundsai®e para criacdo de novas
politicas publicas sustentaveis.
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