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RESUMO

A campanha publicitaria da marca de servicos telefonicos Nextel ¢ analisada sob a otica
das teorias do consumo e do trabalho. Discutimos os significados das narrativas de si
construidas pelas pessoas que protagonizam os filmes, que se apresentam por suas
trajetorias erraticas, em relagdo as expectativas do outro. Nessas narrativas, o trabalho
se apresenta como destaque, como esfera de desafio e afirmacdo, de identidade e de
estranhamento, de expectativas de fracasso e de conquista do sucesso. A reflexao sobre
a espetaculariza¢do da intimidade serve como base para a compreensdo do papel da
atividade produtiva como intersec¢ao de individuos em comunidades imaginadas pela
linguagem publicitaria.
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Introduciao

O discurso publicitario ¢ a forma mais visivel do complexo contexto social em
que se inserem a producao e o consumo. Como linguagem que reorganiza elementos do
mundo em fun¢do das significagdes das marcas, a publicidade midiatiza, torna
mercadoria para consumo simbolico os cenarios onde os bens e as pessoas sao
encenados nas representacoes de suas interagdes. O territdério demarcado pela
publicidade faz do cotidiano um lugar em que as experiéncias concretas e as visdes
ludicas, oniricas, delirantes das linguagens voltadas ao consumo se entrecruzam: dessa
forma, o individuo que olha para as coisas do mundo pode ter a ética e a Otica dos
oculos sociais da publicidade a sustentar o sentido atribuido a elas. De acordo com
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Ao nivel material, concreto e histérico, a publicidade tem a ver, especificamente,
com a comercializacdo de bens, e ascendeu a um plano de proeminéncia na
sociedade moderna enquanto discurso através e acerca dos objectos. (...) Mais
exactamente, o discurso em causa diz respeito a uma relagdo especifica e
aparentemente universal: a que existe entre as pessoas ¢ os objectos (JHALLY,
1995, p.13).

Como discurso que ¢ gerado na esfera da producdo com a fun¢do de atender a
necessidade de comunicacdo - de publicizar, ou seja, de tornar publicas as mercadorias
para estimular seu consumo -, a publicidade atua como mediadora entre a produgdo e o
consumo, quando:

a) na esfera produtiva, tem como fun¢do amalgamar nas mercadorias, como
estética que se sobrepde e entrelaca a elas os significados que as transcendem, os
valores sociais, os desejos, os impulsos e os quereres dos seres humanos, traduzidos
materialmente. De acordo com Rossi-Landi (1985, p.86), a producdo de linguagem ¢
trabalho e mercado, uma vez que os seres humanos operam com a linguagem quando
concretizam seu pensamento € o colocam em circulagdo para o consumo do outro, a
quem a mensagem se destina. As relacdes entre producdo e consumo, que sdo estreitas
na concepcao de Marx (1974, p.114-115), quando define que tanto a producdo se realiza
somente no consumo, quanto o consumo ¢ constituido em funcao das ofertas do sistema
produtivo, na teoria de Rossi-Landi sdo transpostas nesse mesmo sentido para o campo
da comunicacdo: a linguagem produzida tem significagdes potenciais que somente se
realizam no consumo efetivo, e mais do que isso, ela s6 se concebe a partir do calculo
enunciativo em relacdo ao outro, como bem esclarece Bakhtin a partir de sua teoria
dialogica (BAKHTIN, 1997). A linguagem publicitiria se molda aos processos
interacionais que se iniciam no auditorio social imaginado, a partir do qual o enunciador
projeta seu publico e o demanda a partir da mensagem.

b) na esfera do consumo, estabelece a negociagdo da distancia entre os sujeitos
envolvidos na comunicagcdo (MEYER, 1998), ou seja, entre produtores ¢ o seu publico,
traduzindo os objetivos corporativos e caracteristicas das mercadorias para o universo
de interesses e o repertorio cultural dos consumidores. Segundo Quessada, a publicidade
criou e difundiu uma forma de linguagem que ndo objetiva somente ser um “meio de
descricdo do real, de relagdo com o mundo ou de vinculo social”; ela se apresenta como
mercadoria a ser comprada, vendida e, primordialmente, consumida simbolicamente,

pois, “em publicidade, o objeto, o sujeito, o meio e o objetivo do discurso nao
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constituem senao uma sé e mesma coisa indissociavel” (QUESSADA, 2003, p.125).
Nesse sentido, a linguagem publicitaria constréi o lugar do consumo, tanto material
quanto simbdlico, uma vez que promove saberes e desenvolve a cultura que emoldura
0s usos possiveis dos produtos — que, em ultima instincia, sdo praticas sociais
encenadas nas quais as ofertas do sistema produtivo sdo posicionadas nos lugares da
acdo ¢ interacdo humanas. Esse processo promove o sentido da humanizagdo das
mercadorias e estimula a sua naturalizagdo, ambicionando fazer parte dessa cena
cotidiana de maneira “natural”, ou seja, dessemiotizada, incorporada a esse lugar
imaginario em que os bens sustentam o seu discurso de atender a ‘“necessidades”
humanas. Em contraponto, hd um sentido de generalizagdo da forma mercadoria para
todas as esferas da existéncia humana, no processo de espetacularizacdo sinalizado por
Debord e intensificado em nosso tempo, uma vez que o consumo de bens passa a ter o
significado do consumo produtivo de matérias-primas, no processo que Bauman define
como a produgdo de si como mercadoria a ser desejada, aceita pelo outro (BAUMAN,
2008, p.20-21). Para Jhally, o consumo ¢ um dos elementos definidores do ser humano
desde sempre, no sentido das praticas de apropriacdo dos elementos materiais que

servem a nossa constituicdo como espécie:

A relagdo entre as pessoas e suas coisas ndo deve ser vista como um trago
superficial ou facultativo da vida. Trata-se, de facto, de uma componente
definidora da existéncia humana. Todas as sociedades se baseiam no uso que o ser
humano faz da natureza. Se no6s, humanos, conseguimos sobreviver enquanto
espécie, ¢ apenas gracgas, a “apropriagdo” dos elementos materiais que nos cercam.
Vamos buscar alimento a natureza, abrigamo-nos com os materiais que ela da, e
vestimo-nos com tecidos feitos das suas matérias-primas. Esta relacdo entre as
pessoas e os objectos foi ja descrita como sendo uma relagdo de “objectificagdo” —
ou seja, nos objectificamo-nos, bem como as nossas vidas, na materialidade do
mundo concreto (JHALLY, 1995, p.14).

A percepcao de necessidade associada a um produto marcado, €, antes de mais
nada, a naturalizacdo dos aspectos simbodlicos que envolvem as ofertas do sistema
produtivo, que até podem atender a caréncias humanas, mas que agregam a isso valores
e visdes de mundo que transcendem a mera idéia de necessidade. Um exemplo classico
¢ dado por Bakhtin (1997, p.114-115), ao tratar da sensacdo de fome: ao ser percebida,
tem uma resposta que pode ser dada a partir dos 6culos sociais pelos quais vemos as
coisas do mundo. Assim, o consumidor de uma classe abastada pode pensar em saciar

sua fome em um restaurante requintado; o jovem pode se lembrar do sanduiche de uma
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rede de fast food; e o individuo que nao tenha condi¢des de saciar sua fome naquele
momento pode se revoltar ou se consternar com a situagdo em que vive. Todas as
alternativas acima dao a idéia da gama de respostas filtradas culturalmente e
determinadas pelo contexto social imediato, em torno de uma mesma pulsdo humana
identificada com a necessidade basica, fisioldgica, como ¢ a fome. O sentido da
“liberdade de escolha” se combina as ofertas do mercado, no estabelecimento de uma
homologia entre produ¢do e consumo, de acordo com Bourdieu (2007, p.215-217). O
que estd no horizonte da producdo, como algo disponivel ou potencialmente possivel a
partir das condigdes tecnologicas do presente e de suas projegdes em relagdo ao futuro,
¢ capaz de invadir o imagindrio social como necessidade, desejo, sonho de consumo.
Esse imaginario se refere ao consumo nos planos material e simbdlico - este ultimo se
refere as conotacdes, aos significados das mercadorias para os individuos em sua
atuacao no mundo, e, em sentido mais amplo, ao consumo de valores sociais, de modos
de existéncia identificados com estratégias do parecer. O plano da superficie ¢
simultaneamente o que ha de mais profundo e mais fugaz nas trocas simbolicas entre os
seres humanos de nosso tempo.

E nesse contexto que olhamos com interesse para a campanha que ¢ objeto deste
estudo, do servico de telefonia da marca Nextel. Posicionada no mercado como
fornecedora de sistemas de comunicacdo corporativos, a Nextel assina uma campanha
que traz individuos, identificados com suas profissdes, que contam sinteses de suas
trajetorias impares coroadas com o sucesso. Traduzem, assim, o processo de
individualizagdo que caracteriza o contexto da modernidade liquida, de acordo com
Bauman (2001), em relacdo a modernidade, entendida como projeto coletivo, com
objetivos comuns de sociedade. Na contemporaneidade, ainda segundo o autor, o
trabalhador se identifica com o consumidor, como alguém que faz escolhas de acordo
com seus desejos e quereres. No mais auténtico espirito do liberalismo, assume para si
as responsabilidades sobre o sucesso ou o insucesso de sua existéncia, a ser julgada por
critérios mercadologicos — o que escapa dos termos da consagragdo visivel e
reconhecivel pela maioria, de estar em um cargo de notoriedade e remuneracdo
destacada por exemplo, tem de construir as proprias narrativas de legitimacao. Um
exemplo absolutamente banal pode ser dado a partir da condi¢do de professor e
pesquisador: o senso comum leva a boa parte das pessoas que ndo fazem parte do
campo académico a idéia de que as escolhas e as opcdes de vida feitas pelos seus

profissionais foram tomadas, muitas vezes, por incapacidade de serem bem sucedidos
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nos campos mais competitivos do mercado. O prazer, a realizacdo, as recompensas € 0s
lagos humanos que podem motivar a pesquisa e a producao de conhecimento muitas
vezes sdo inalcangdveis inclusive por aqueles estudantes que buscam na formacgao
educacional unicamente uma aquisi¢do de conhecimento técnico para se inserir no
mercado corporativo. O exemplo comum permite uma aproximagdo com a idéia de
distingdo sustentada pela campanha de Nextel, e que serd mais bem explorada na analise
de seus filmes publicitarios: o sentido de comunidade expresso pelo slogan da
campanha — “bem-vindo ao clube” — ¢ calcado na identificacdo e conexao de individuos
com historias incomuns e que superaram a descrenga do outro, daqueles que “nao fazem
parte” dessa comunidade imaginada em torno da diferenga e das escolhas proprias. O
sentido de consagragdo dessa trajetoria emerge dos “resultados”, das obras e conquistas
pessoais concentradas no desfecho dos depoimentos, que sugerem finais bem sucedidos
para as narrativas particulares desses eus revelados a partir do principio organizador da
marca anunciada. As narrativas do eu organizam a existéncia daqueles que,
simultaneamente, protagonizam o discurso publicitario que unifica as trajetérias de vida
e produz o sentido da comunidade a partir da sua estrutura comum, a sustentar a idéia de
identidade como forma linguistica padronizada. Dessa forma, a publicidade compde
redes de intersubjetividade ao reorganizar, editar histérias de vida e assim estabelecer
conexoes entre esses sujeitos que assumem a posicao de sujeitos do enunciado. Para

Octavio lanni,

Todas as narrativas, com as suas figuras e figuragdes, ressoam alguma forma de
vivéncia, que pode ser presente, passada ou futura, individual ou coletiva, real ou
imaginaria. Sdo sempre partes constitutivas do pensamento, da realidade, dos
sentimentos e das fantasias. O mistério e o milagre da narrativa sempre levam
consigo algo ou muito da experiéncia, proxima ou remota, real ou imaginaria,
propria ou vicaria. No limite, é na experiéncia que se escondem algumas das
possibilidades do pensamento e do sentimento, da compreensao e da explicagdo, da
intuicdo e da fabulacdo, que se transfiguram, exorcizam, sublimam, clarificam ou
enlouquecem em palavras e narrativas (IANNI, 2003, p.217).

Fica explicitado, na bela reflexdo de lanni, o motor do discurso publicitério:
fragmentos de experiéncia humana, recortes de vida vivida ou consumida, tragos do
imaginario de sua época, sao assimilados e reconfigurados, editados, narrativizados para
expressar significados de identificacao da linguagem com a dinamica dos discursos
sociais e com as trajetorias pessoais. E nesse imbricamento entre o vivido e o

imaginado, entre real e fic¢do, entre as narrativas do eu e as narrativas da marca que as
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relagdes entre os seres humanos e os bens sdo comunicadas, pela publicidade, pelas
pessoas, pelos discursos midiaticos. A cultura do consumo permeia as micro € macro
narrativas de nosso tempo.

Michel Serres reflete sobre as grandes narrativas do humanismo, que
correspondem a historia dos grandes eventos, onde o ser humano constroi seus modos

de pertencimento de maneira predominantemente coletiva:

Posso substituir a questdo do homem universal, género ou espéciec de momento
inabordavel, ou do outro, muito proximo mas igualmente de dificil acesso, mesmo
no amor, pela pergunta: quem sou eu? A questdo, tdo mal colocada como as
precedentes, a Antiguidade respondia por meio de pertengas: eu definia-me como
cidaddo de Atenas, escravo ou ilota, participando dos Jogos Olimpicos,
beneficiario do direito romano... Fazia assim parte de uma comunidade, nem que
para isso tivesse que afastar os outros para a estranheza da Barbarie (SERRES,
2008, p.35).

A esse modo de vinculagdo coletiva, predominante na Antiguidade, Serres
contrapde as narrativas do eu, que sdo iniciadas a partir da literatura autobiogréfica,
como forma de tornar a vida algo além da mera vivéncia cotidiana, de romancear
existéncias que servem de inspiracdo e de modelo, de ponto de convergéncia com o

pensamento sobre as vidas dos proprios leitores:

Quem sou eu? O her6éi que represento no meu proprio palco? Mesmo
despreocupado, ndo paro de contar a mim proprio os meus actos quotidianos; digo-
me os meus gestos ¢ as minhas atitudes, o meu trabalho ¢ os meus descansos;
como, ando, penso, represento... € recito-o para mim; amo €, nos casos bons,
contamo-lo a ndés. O mais lealmente possivel, o mais lucidamente também: saberei
viver, poderei agir, sentir, chorar... sem nunca mo confessar, sem tecer um véu de
linguagem silenciosa no meio dos meus afectos e das minhas decisdes? (SERRES,
2008, p.36)

Ao repetir uma espécie de mantra pelas paginas de sua obra, A grande narrativa
do humanismo - “temos todos necessidade de uma narrativa para existir” -, Serres
afirma a possibilidade de transcendéncia que representa a narrativizacdo do eu, como
forma de construir estabilidades, coeréncias em torno da vivéncia cotidiana, esta
marcada pela fragmentagdo, pela descontinuidade, pela auséncia de significado na
pratica das rotinas e das coisas banais.

Em seu estudo sobre o uso das novas tecnologias na exibicdo da intimidade,
através de blogs, fotologs, webcams, YouTube, redes sociais, Sibilia mostra a passagem

de um eu romantico, que através dos didrios desenvolvia narrativas pessoais
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introdirigidas, ou seja, respondendo a uma necessidade intima de expressao que era
guardada a sete chaves, para uma cena contemporanea onde a intimidade se expde como
forma de existéncia mididtica, na constru¢do de personagens que ndo diferenciam mais
as esferas privada e publica: “La popularizacion de las tecnologias y medios digitales
mas diversos ayuda a concretar estos suefios de autoestilizacion imagética:
subjetividades alterdirigidas que se construyen frente a las camaras y se estampan en la
pantalla” (SIBILIA, 2008, p.289). Nesse processo, 0 eu se narrativiza em funcdo de
objetivos, da busca pela eficicia na gestdo de si como marca, através das ferramentas
disponiveis para sua autoconstrucao, em um processo que teve influéncia determinante
da industria do entretenimento do século XX, especialmente na maneira como o cinema

instaurou uma cultura da visibilidade e das aparéncias:

Provocar el efecto deseado: de eso se trata, justamente, cuando se considera la
construccion de una subjetividad alterdirigida o exteriorizada. Es para eso que se
elabora una imagen de si mismo: para que sea vista, exhibida y observada, para
provocar efectos en los demas (SIBILIA, 2008, p.279).

Diante desse cenario, a convergéncia entre os significados das narrativas do eu e
o discurso publicitario, que acontece na campanha de Nextel, ajusta-se perfeitamente ao
espirito de seu tempo: sdo0 marcas pessoais € comerciais que se entrecruzam para
publicizar maneiras de as mercadorias simbolizarem essa busca pela visibilidade de
tracos pessoais que se deseja imprimir na superficie, no corpo e nas vestimentas. A
midiatizacdo da intimidade no meio televisivo, de acordo com Bauman, os espetdculos
de sinceridade servem tanto aos objetivos pessoais quanto ao de grandes corporagdes,
dado o interesse do consumidor dos produtos midiaticos por reality-shows e outras

formas de exposi¢ao da intimidade:

Numerosos estudos mostram que as narrativas pessoais sd0 meramente ensaios de
retorica publica montados pelos meios publicos de comunicagdo para “representar
verdades subjetivas”. Mas a ndo-autenticidade do eu supostamente auténtico esta
inteiramente disfar¢ada pelos espetaculos de sinceridade — os rituais publicos de
perguntas pessoais e confissdes publicas de que os programas de entrevistas sdo o
exemplo mais preeminente, ainda que ndo o unico (BAUMAN, 2001, p.101-102).

A seguir, analisamos os comerciais da campanha de Nextel, a fim de discutirmos
esses conceitos e questdes relativas ao mundo do trabalho nas representagdes e

significacdes dos filmes.
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A campanha de Nextel

Nextel ¢ uma empresa com origem norte-americana, prestadora de servigos de
telecomunicagdo para corporagdes. Fundada em 1987, chega ao Brasil dez anos depois.
Seu principal diferencial em relacdo aos produtos ¢ prometer um servigo de
comunicacdo a “um simples toque”, por radiocomunicadores que também sao aparelhos
celulares. No site da empresa, encontramos o termo interconexdo que define sua atuagao

no mercado, tendo como publico alvo os chamados “homens de negdcios™:

A Interconexdo, conforme definido pela regulamentagdo da Anatel, consiste na
ligacdo de redes de telecomunicagdes funcionalmente compativeis, de modo que os
usuarios de servicos de uma das redes possam comunicar-se com usuarios de
servigos de outra rede ou, ainda, acessar servigos nela disponiveis.’

O lancamento do conceito publicitario acontece em fevereiro de 2008, através da
campanha criada pela agéncia Loduccca, com producdo da O2 Filmes e dire¢do do
também cineasta Fernando Meirelles (Cidade de Deus, Ensaio sobre a cegueira). Essa
primeira fase da campanha contou com sete filmes. Segundo release divulgado a
imprensa por motivo desse langamento, os filmes mostram “depoimentos individuais de
personalidades como o chef Alex Atala, o estilista Reinaldo Lourenco, a atriz Camila
Morgado, além de pessoas comuns™, que combinam informacdes sobre seus negocios e
seus perfis. A segunda fase da campanha, langada em margo de 2009, conta com trés
filmes, protagonizados pela apresentadora Fernanda Young, o estilista Oskar Metsavaht
(criador da marca Osklen) e o artista plastico Vik Muniz, de acordo com informagdes do
marketing da empresa, divulgadas no jornal PropMark. Ainda na mesma matéria, ha um

depoimento do diretor de criacdo da agéncia responsavel pela publicidade da marca:

“A segunda onda da campanha é uma evolu¢do da primeira. Uma evolugdo muito
mais de forma do que de conteudo. Nao fazia sentido mexer numa campanha que
teve sucesso em reposicionar a marca Nextel. Agora, temos outros socios do clube
dando seus depoimentos. A grande diferenga é que nesses filmes a metafora da
estrada ¢ trocada pela da montanha e sdo as proprias personalidades que se filmam.
Essa ¢ outra curiosidade, todos os filmes foram feitos com uma maquina
fotografica”, destaca Guga Ketzer, socio e diretor de criagio da Loducca.’

3 Disponivel em: http://www.nextel.com.br/Nextel Website/conheca_nextel/interconexao.aspx. Acesso em 12 de
julho de 2009.
4 ,

Disponivel em:
http://www.propmark.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=43573 &sid=3 &tpl=printerview. Acesso
em 12 de julho de 2009.
> Disponivel em: http://www.propmark.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=51519&sid=3. Acesso
em 12 de julho de 2009.
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Significacoes da publicidade de Nextel

Os comerciais da primeira fase da campanha seguem uma mesma estrutura: o
personagem caminha por uma estrada, enquanto fala de maneira contundente, olhando
diretamente para a cimera que segue seus passos de frente, em plano sequéncia, ou seja,
sem cortes. No final, a mesma voz do personagem faz a locugdo off, com a assinatura da
campanha: “Essa ¢ a minha vida, esse ¢ o meu clube. Nextel. Bem-Vindo ao Clube”. A
metafora da estrada ¢ 6bvia: o sentido de trajetoria de vida € reiterado nos signos visuais
e também verbais. As personalidades conhecidas sugerem uma trajetdria de sucesso em
seus campos de atuacdo, como na culinaria (Alex Atala, chef responsavel pelo D.O.M.,
eleito um dos 50 melhores restaurantes do mundo), na televisao e no cinema (Camila
Morgado, atriz formada no teatro, conhecida pelo filme Olga e por novelas globais),
Caca Bueno (corredor de automobilismo, campedo da categoria stock car, além de filho
de Galvao Bueno, célebre narrador de esportes da Rede Globo), entre outros. O sentido
do sucesso também esta na fala das “pessoas comuns” que aparecem nos filmes e falam
de sua vitoria empresarial, apesar dos percalgos no caminho. As imagens em movimento
sugerem uma expressdo corporal ativa, determinada, com passos que caracterizam uma
personalidade pronta para enfrentar e vencer os desafios que surgirem no caminho. A
expressao cerrada sugere seriedade, um certo tom mal humorado, como se o lugar do
observador fosse de alguém que duvida do valor autorreferido. Uma narrativa de
autoafirmacdo, que se apdia no argumento de autoridade ao demonstrar os elementos
que justificam esse valor das conquistas, apoiada pela memoria discursiva da presenca
midiatica dessas personalidades, que servem de sustentagdo para a retérica das “pessoas
comuns”. Estas, por sua vez, funcionam como modelo mais proximo do consumidor
projetado pela mensagem, afirmando a possibilidade de outros individuos comuns
serem aceitos no clube de Nextel.

A estética do “depoimento” ¢ composta pela fala em primeira pessoa, em tom
confessional, quase como um desabafo; a correspondéncia no plano da composicdo da
imagem ¢ a camera que busca uma estética naturalista, com ruidos ambiente, em
destaque os passos dados pelo personagem, que representa a si mesmo, no caso das
celebridades mididticas. Dada a estrutura padronizada dos filmes, analisaremos mais
detidamente um deles como representante dessa fase da campanha, protagonizado por
Alex Atala, por se tratar de uma profissdo ndo necessariamente mididtica, para

estabelecermos o contraponto com um trabalho essencialmente mididtico, na analise
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referente a segunda fase, a fim de demonstrar o amplo espectro de representacdo do

mundo do trabalho e seus sentidos, de acordo com a comunica¢ao da marca.

i@ B
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Figura 1 — Filme de Nextel com Alex Atala

No comercial com Alex Atala (Figura 1), chef reconhecido no Brasil e no
exterior, a primeira imagem ¢ uma tomada em contra-plongée (de baixo para cima) de
copas de arvores, e, ao toque que remete ao aparelho Nextel, a cdmera faz um
movimento para baixo, enquadrando o protagonista, que caminha a passos firmes e
determinados por uma estrada de terra cercada de arvores, com a fala acelerada e
ofegante pela dinamica da caminhada, o gestual quase agressivo, a bater no peito, dando

énfase ao seu texto, que simula um depoimento espontaneo:

“Eu sou sempre colocado contra a parede. Na Bélgica eu ja pintava parede. Quarto,
sala, cozinha... & isso ai, cozinha. As vezes as paredes se abrem, ¢ as vezes elas
encolhem e te espremem. Tempo, qualidade ¢ produtividade.

Em qualquer parede, vocé pode abrir uma porta. Essa ¢ a minha vida, e esse ¢ o
meu clube.”

Locugdo off: “Nextel € inteligente, ¢ ilimitado, ¢ direto e pode ser pra vocé.”

(texto de Alex Atala no comercial da Nextel)

A trilha sonora, em toques eletronicos que se misturam ao som do
radiocomunicador, ¢ pano de fundo para a fala e para os passos, marcando o ritmo do
comercial. No final, a entrada da locucdo off, a cdmera faz um movimento lateral,
tirando Alex Atala de foco, e voltando a ele enquanto caminha de costas, voltando pela
mesma estrada, em uma imagem dividida com uma intervengao grafica em que aparece

a marca e o aparelho Nextel.
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O filme acima mostra uma trajetéria que marca o significado de evolugcdo da
trajetoria profissional, que parte de um trabalho reconhecido como material, de esforgo
fisico e pouco prestigio, para um trabalho que se refina e se sofistica, como ¢ o caso da
alta culinaria, onde o prestigio torna o personagem célebre, para além de seu campo de
atuacao. Nao ha conexao direta entre uma fase e outra, a ndo ser pelo campo semantico
do signo “cozinha”: presente na relagdo das atividades realizadas pelo pintor de paredes,
agora abriga o sofisticado cozinheiro. A transformacdo das conotagdes desse signo
marca o progresso profissional por caminhos improvaveis. Ao mesmo tempo, 0 signo
“parede” marca um elemento comum aos dois tempos, passado e presente: a pressao, a
intensidade do trabalho, o controle do tempo e a concorréncia sdao associados a seu
campo semantico. A rede semantica mantém a unidade do texto, o que, em um segundo
momento, pode esvaziar o significado de “depoimento espontdneo”, dada a escolha dos
1éxicos e, principalmente, o estilo que se remete, emoldurado pelo formato midiatico do
comercial de trinta segundos. Aqui, o discurso do protagonista preenche de significados
de trabalho tido como esfor¢o, como sacrificio, uma atividade que poderia ser percebida
como privilegiada no senso comum: a materialidade do trabalho se destaca, e o mérito
pelo esfor¢o sublima as marcas da individualidade, do artesanato, da inspiracao.

A segunda fase da campanha, lancada em 2009, também tem sua estrutura
comum: o topo da montanha, comum aos trés filmes, também ¢ um signo absolutamente
convencional a conotar uma trajetoria que atinge o sucesso, de quem chega “ao topo”.
Saem as “pessoas comuns”, ficam somente personagens mais ou menos célebres, como
a televisiva Fernanda Young, o artista plastico reconhecido mundialmente (Vik Muniz)
e o empresario conhecido no campo da moda, o estilista Oskar Metsavaht, que se faz
conhecer principalmente pela marca que criou (chamada Osklen).°

E ¢ nesse lugar que se situam os protagonistas, conduzindo parcialmente a
filmagem de si mesmos em close, de acordo com a matéria citada acima, com cameras

fotograficas.” A idéia é de continuidade em relacdo & fase anterior: estd 14 a imagem em

6 “Hoje, a Osklen tem 41 lojas no Brasil, 3 lojas em Portugal, duas lojas em Mildo, uma em Nova York, Téquio,

Roma e Genebra, além de showroom na Italia, Espanha, Grécia, Portugal e de exportar para Bélgica, Chile e Oriente
Meédio. (...) Nascia assim, a Osklen Collection, com pegas conceituais confeccionadas em seu atelié de estilo com
materiais sofisticados, acabamentos especiais e em séries limitadas. Desde 2003, a Osklen apresenta suas cole¢des no
Sao Paulo Fashion Week, o maior evento de moda da América Latina.”

Fonte: http://www.fashionbubbles.com/2009/spfw-inverno-2009-osklen/. Acesso em 12 de julho de 2009.

7 Alguns movimentos de cAmera revelam que o “filmar-se” ¢ mais um simulacro do que propriamente uma realizagdo
plena, uma vez que somente quando o personagem segura a cdmera e fala diretamente a ela este sentido se concretiza;
quando se aproxima ou se afasta, respectivamente no inicio e no final do filme, como no caso do filme com Fernanda
Young, o movimento se realiza sem a participagdo do personagem que encena a si mesmo. A qualidade na captagdo
das imagens também sugere uma produgéo para além do uso de uma mera cdmera fotografica.
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estética naturalista, e o registro da imagem “a cargo do proprio personagem’ reforga as
conotagdes de um discurso autorreferencial que tenta apagar as marcas de sua mediagao

publicitaria, transmitindo o sentido de naturalidade, de espontaneidade.

Figura 2 — Filme de Nextel com Fernanda Young

Dessa segunda fase, selecionamos o comercial com Fernanda Young (Figura 2),
por trazer um campo profissional ja presente no langamento, com Camila Morgado: o
trabalho inserido na producdo mididtica. Apresentadora do programa “Irritando
Fernanda Young”, do canal fechado GNT, a protagonista também atua na concepgao de
programas televisivos de grande sucesso, como foi o caso de “Os normais” (Rede
Globo, com Luis Fernando Guimardes e Fernanda Torres), juntamente com Alexandre
Machado, seu marido e parceiro em projetos como esse.

No inicio do filme, ao som do toque do aparelho Nextel, vemos a protagonista
andando em dire¢ao a camera. Ao fundo, um vale cortado por um rio, € o tempo
nublado. Ela, com um vestido cinza e preto colado ao corpo e cabelos presos. Fernanda,
ao alcancar a camera, posiciona-se em close, olhando de maneira direta e de forma
intensa, acompanhando a cadéncia de sua fala, com um tom quase ir6nico em sua
expressao facial. Seus movimentos corporais sao de ir e vir, para um lado e outro, em
ritmo constante, provocando um ritmo vertiginoso, acompanhando a velocidade de seu
discurso. Ao final, no momento da locu¢do off, ela se afasta de costas para a camera,

abrindo os bracos em direcdo ao vale a sua frente. Reproduzimos abaixo o seu texto:

“Comecei a escrever antes mesmo de aprender a escrever. Eu tinha dislexia, e
criava os meus poemas mentalmente. Paginas e paginas, s6 na minha cabeca. Ai,
eu aprendi a escrever, pintei o cabelo de rosa e fui expulsa do colégio. Hoje eu
tenho 8 livros publicados, 3 filmes, pecas de teatro, 5 séries de TV, 3 filhas.
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Para quem pensava em se matar aos 17, até que td legal, né? Essa ¢ minha vida,
esse ¢ meu clube. Nextel ¢ inteligente, ¢ ilimitado e pode ser pra vocé. Acesse.”
(texto de Fernanda Young no comercial da Nextel)

O “depoimento” de Fernanda Young estabelece um paralelo entre vida pessoal e
profissional; sugere que elementos do plano intimo poderiam ser vistos como obstaculos
para seu desenvolvimento; o contraste entre a dislexia e a expulsao do colégio, por um
lado, e os resultados de sua producao artistica por outro, constroem o sentido da
consagracao de uma trajetéria. Mais do que isso, ao revelar o pensamento de cometer
suicidio quando jovem (momento refor¢ado dramaticamente pelo siléncio na trilha
sonora), reforga ndo somente o sentido de sucesso profissional, mas a salvagao da vida a
partir da realizagdao de suas aptidoes artisticas e de seu desejo implicito de distin¢do, de
reconhecimento de si naquilo que realiza. O trabalho aqui tem um carater artesanal, no
sentido de que o produtor se identifica com sua producdo a ponto de encontrar um
caminho para sua vida como um todo. Mais do que isso: seu discurso revela uma
marcante produgdo de si, no sentido apontado por Marx como contraponto ao trabalho
estranhado, como nao-identificacdo do ser humano com sua produgdo. A narrativa do
eu revela um discurso que demarca o lugar de partida e o lugar de chegada, como
caminho trilhado no fio da navalha, na busca pela identificacao e pela harmonia consigo
mesmo. A trilha sonora, um jazz ruidoso, sinuoso, traduz musicalmente essa trajetoria
sinuosa da protagonista do comercial. O trabalho ¢ sua vida, a sua vida ¢ o trabalho. A
produgdo de si, que gerou produgcdo de arte e entretenimento, coroados com a
notoriedade e o sucesso, também resultou na sua maneira de viver, de superar caréncias,

possiveis inaptiddes, sentimentos autodestrutivos. Produzindo-se, reproduzindo-se.

Consideracoes finais

Procuramos demonstrar, a partir da campanha de Nextel, as estratégias de
construgdo do discurso publicitdrio, na mediagdo entre produgdo e consumo -
humanizando as mercadorias, “mercadorizando” os seres humanos. Como vimos, as
narrativas do eu, mediadas pela linguagem publicitaria, produzem o sentido de
individualizagdo e particularizagdo do discurso, propondo a intersec¢do entre marcas
pessoais - sustentadas pelos “depoimentos” que editam a vida como fluxo discursivo de
menos de 30 segundos -, € a marca comercial, como organizadora de um universo
simbolico onde as micronarrativas sdo abrigadas e sugerem tantas outras, nas possiveis

projecdes / identificagdes dos consumidores das mensagens. O mundo do trabalho
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emerge em seus significados paradoxais: ao mesmo tempo em que pode ser um lugar de
producao de si e de realizacdo humana no sentido mais amplo, como ¢ narrativizado
pelo comercial com Fernanda Young, também ¢ o lugar da competitividade, da
intensificacdo do trabalho, da supressdao do tempo e da pressdo constante. O individuo
bem sucedido, nesse contexto, ¢ um sobrevivente: no discurso de Alex Atala, estdo
implicitas as derrotas de seus concorrentes, a frustracdo daqueles que ambicionam seu
sucesso, o risco constante de comprometer toda uma trajetoria com uma falha. Sao esses
os paradoxos representados pela campanha de Nextel, como recorte desse nosso “grande
clube humano” em que o trabalho continua sendo central nas historias, nas memaorias,

nas trajetorias.
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