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Publicidade contemporanea e o consumidor: espectador ou expectador?

Maria Cristina Dias ALVES?
Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, SP

RESUMO

Ao pesquisar as mudangas no processo de criacdo da publicidade contemporanea,
consideramos a emergéncia de um consumidor que interage com os meios digitais e a rede
online, que anteriormente classificamos de consumidor-protagonista, consumidor-
propagador e consumidor-produtor. Neste trabalho, discutimos a evidéncia de um
consumidor-expectador, denominagdo que comporta as demais por destacar a relagdo dos
consumidores com a publicidade na atualidade por meio de narrativas de diferentes e
hibridos formatos, no qual o consumidor estd sempre na expectativa, seja por participagao
em tempo real, compartilhamento, co-criagdo, ludicidade, entre outros modos de interagao.

PALAVRAS-CHAVE: criagdo publicitaria, meios digitais, rede, interacdo, consumidor-

expectador.

INTRODUCAO

A condicdo do espectador ndo € uma passividade que deve ser transformada em atividade.
E nossa situagdo normal. N6s aprendemos e ensinamos, atuamos e sabemos, como
espectadores que ligam o que véem com o que ja viram e relataram, fizeram e sonharam
[...] No6s ndo precisamos transformar espectadores em atores. Nos precisamos

¢ reconhecer que cada espectador ja ¢ um ator em sua propria histéria

e que cada ator €, por sua vez, espectador do mesmo tipo de histoéria.

Jacques Ranciére

Muito se tem escrito sobre as novas tecnologias de informag¢do € comunicagdo como as
promotoras de um novo modo de consumir as mensagens publicitarias (entre outros textos
da midia), denominando a audiéncia como ativa, que ndo apenas assiste ou 1€ as mensagens,

mas as ressignifica, parodia, enfim cria novos contetidos.

! Trabalho apresentado no DT Publicidade e Propaganda, GP Epistemologia e Linguagem do XIII Encontro dos Grupos
de Pesquisa em Comunicacdo, evento componente do XXX VI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, 2013.
? Doutoranda em Ciéncias da Comunicagdo da Escola de Comunicagdes e Artes da USP. E-mail:crisdias@usp.br.
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A nossa pesquisa de doutorado aborda esse tema, uma vez que busca investigar os
modos de criar na publicidade® contemporanea decorrentes da inser¢do dos novos suportes
informacionais no dia a dia das agéncias e no dos consumidores. Sabemos, por experiéncia,
que essas insergdes alteraram procedimentos de trabalho, que tanto foram rearranjados
como criados em fun¢do das demandas que trouxeram.

Os estudos da recepcao ndo sao objeto especifico deste trabalho, pela brevidade das
discussdes, ainda assim salientamos que, a nosso ver, a audiéncia nunca foi passiva,
pressuposto por consideréd-la, atualmente, ativa. O que mudou foi o modo pelo qual os
consumidores interagem com os meios, agora também digitais, € a rede online. Se antes os
sons, as imagens € a escrita ficavam restritos aos quartos e as gavetas, hoje ganham o
mundo feito de pixels.

Se retomarmos as revistas, ainda no inicio do século passado, com suas ilustracdes
e, depois, as fotografias, muitas vezes recortadas, pintadas e sobrepostas pelo leitor,
resultando em montagens proprias, peculiares. Ou mesmo o radio, que permeava o
cotidiano das familias reunidas em torno do equipamento, com os programas de humor,
como PRK30 (avé do besteirol) e suas piadas reproduzidas e parodiadas nas rodas de
amigos.” E depois, as transmissdes de TV que trouxeram a lua para dentro das casas,
conformando novas percep¢des do tempo e do espaco.

E Machado que nos adverte para o desejo acerca dos meios massivos e suas
possibilidades: “era inevitdvel, portanto, que as telecomunicacdes reacendessem nos
consumidores de produtos culturais o desejo de apropriacio das mensagens que se
acumulam no ar para reutilizd-las em outra perspectiva e recoloca-las sobre novos
referenciais (1996, p. 158).

Para o autor, com um controle remoto ¢ um aparelho de videocassete, qualquer
espectador de TV podia se tornar um editor ao realizar um scratch video (movimento da
videoarte da década de 1980, equivalente eletronico da colagem), gravando e unindo partes
de programas, criando outros videos a partir do que a TV trazia. Porém, acrescentamos, a

exibicdo ficava restrita a familia e aos amigos, reunidos no mesmo espago fisico, caso nao

A publicidade esta inserida no contexto do marketing, que visa o convencimento, a persuasdo e envolvimento para satisfazer
necessidades por meio de um produto ou servico (BARBOSA, 1995, p. 31-34). Desse modo, utilizamos o termo publicidade,
j& que estamos nos referirmos ao sistema publicitario.

* Luhmann cita o exemplo da transmissdo do programa Guerra dos Mundos e a confusdo que ocasionou nos Estados
Unidos, em 1938, ao referir-se as marcas da emissao cuja fungdo € o reconhecimento, por parte do receptor, de se tratar de
publicidade, reportagens/noticias (LUHMANN, 2005, p. 112).
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houvesse como fazer copias, remontando o compartilhamento face a face das narrativas
orais que constituiram por muito tempo todo o repertdrio cultural das sociedades.

Nesse contexto, também situamos a publicidade, cujos primérdios poderiam ser
considerados a partir dos anunciantes das ruas de Atenas, mas, de acordo com Willians
(2011), com informagdes e persuasdo comercial de maneira organizada, remonta o século

XVII, por meio dos porta-vozes.
Com a palavra.

A oralidade foi responsavel pela disseminagdo do conhecimento humano por
séculos, até o desenvolvimento da escrita. O saber era consequéncia de uma operagao da

memoria.

A memoria é anterior ao fazer histérico, preexiste a ele e a ele sobrevive. A memoria nasce
da necessidade de registrar o notavel, de estabelecer a recordag@o do belo, do bom e também
do terrivel e tragico [...] O dominio da memoéria ¢ fundamental. Foi ferramenta de
sobrevivéncia para os homens primitivos e tornou-se poder para os civilizados. Se a amnésia
desumaniza, o controle de Mnemdsine confere forca (KARNAL, FREITAS NETO, 2004,
p. 25, 26).

As “ecologias cognitivas” compostas pelas memorias precisavam de representagdes
interconectadas, principalmente por relacdes de causa e efeito, envolvendo por meio da
emogdo a partir de conhecimentos concretos e familiares, como ocorre no mito (LEVY,
2004). De modo que, pessoas com facilidade de memorizacdo eram consideradas
inteligentes, ainda mais a auditiva, associada a capacidade de lidar com a linguagem.

Além da memorizagao, saber decifrar pistas de animais pode ter sido a origem da
narrativa em uma sociedade de cacgadores, como escreve Ginzburg (1989, p. 152),
metaforas que, por um longo periodo historico, levaram a invencdo da escrita responsavel
pela mudanga na maneira pela qual o homem passou a acumular saber. Ainda que poucos a
dominassem em seus primordios, considerados, portanto, possuidores de ‘“privilégios
divinos” pelo uso da palavra como elemento de dominagdo politica e religiosa, segundo
Costa (2005).

Para a autora, o aprendizado da escrita se ampliou na sociedade moderna burguesa e,
posteriormente, com a criacdo da prensa e o crescimento das cidades, quando foram
lancadas as bases da escola (2005, p. 14-19). Somente, entdo, o conhecimento pode em
parte ser separado da identidade da pessoa, eliminando a mediacdo humana no contexto no

qual as narrativas eram ressignificadas, traduzidas ou adaptadas as sociedades e seu tempo.
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Escrita ou oral (ou ambas), a palavra esta inserida em um conjunto de outros signos
que, juntos, formam as linguagens pelas quais os seres humanos imbricam pensamentos,
sentidos e se comunicam entre si. Podemos depreender que os detentores do conhecimento,
desde a época da oralidade primaria, eram os que detinham poder. E ainda hoje ¢ assim.

Para Thompson (1998), as interagdes face a face dependiam da oralidade, da
memoria e do compartilhamento do mesmo ambiente fisico. Na interacdo mediada por
meios técnicos, como as cartas € as conversas telefonicas, a interpretacdo das mensagens
requeria recursos proprios dos individuos. A “quase-interagdo mediada”, proporcionada
pelos meios de comunicagio de massa, se dissemina pelo tempo e espago. E produzida para
um sem numero de potenciais receptores e cria uma situagao social em que a comunicacao €
o intercambio social liga os individuos: “cada vez mais os individuos preferem buscar
informacao e conteudo simbolico em outras fontes do que nas pessoas com que interagem
diretamente no dia a dia (THOMPSON, 1998, p. 82).

Aproximamos esses conceitos da nossa pesquisa, que busca investigar as possiveis
mudancas no trabalho de criagdo das agéncias de publicidade contemporaneas decorrentes
da introducao de novos suportes advindos das tecnologias de informacao e comunicagdo. E
de um consumidor cada vez mais disperso, face aos meios digitais € aos novos modos de
interacdo na rede que foge ao controle dos “produtores”.

Neste artigo, estruturamos as nossas discussdes a partir da publicidade oral, a
impressa e os diferentes formatos decorrentes dos meios de comunicac¢do para confluir na
atualidade e a emergéncia de um consumidor que estd sempre na expectativa por aquilo que
a publicidade tem a oferecer, seja participacdo em tempo real, compartilhamento, co-

criacdo, ludicidade, entre outros modos de interacao.
A publicidade.

A publicidade oral perdurou por décadas em nosso pais, com seus pregoes €
ambulantes oferecendo de tudo para todos. A chegada do 1° jornal no Brasil, em 1808,
junto da corte portuguesa inaugura a publicidade em jornal instituindo uma nova logica,
tanto na producdo como no consumo das mensagens.

Educando para o consumo, os antincios e, posteriormente, spots e jingles de radio e

comerciais de televisdo faziam da existéncia do produto ou servigo a solugdo para as novas
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necessidades que a vida moderna trazia. Para o desenvolvimento da produgdo era preciso
que o consumo se acelerasse.

O feijao a granel, por exemplo, antes escolhido pela dona de casa no momento da
compra, seduzida pelo comerciante que propalava as qualidades dos graos (da boa
procedéncia, facil cozimento e bom sabor), passou a ser um feijdo embalado e anunciado,
mimetizando em signos verbais e visuais as técnicas de persuasdao do comerciante.

Deste modo, a publicidade busca a diferenciacao dos objetos fabricados em série por
meio de marcas e embalagens simbolicas, “reflete e refrata” em suas manifestagoes as
transformagdes da sociedade, como ocorreu com o advento da fotografia que introduziu
uma nova percep¢do da “realidade”, intermediada pelo fotégrafo. Como escreve Kossoy
(1999), uma representacdo a partir do real, que pode ser dramatizada ou estetizada em
funcdo da sua inteng¢do, tanto durante o processo de captacdo da imagem como depois, na
poOs-producao.

A chegada da fotografia a publicidade fez com que o poder de persuasao das imagens
fosse rapidamente percebido, competindo com as ilustracdes, passando a ser considerada a
melhor maneira de captar o “real” para que produtos adquirissem novos apelos. A
capacidade de verossimilhanga da fotografia pode reafirmar o sentido da comparacao, ainda
mais do que as ilustragdes (figura 1), educando os consumidores para os novos usos de
produtos e servigos e também para a obsolescéncia dos objetos. Os recursos da comparagao
ainda hoje sdo muito utilizados (figura 2), inclusive em comerciais ou informes de

televisdo.

“Q PILOGENTO" servelhe em qualquer caso

Se jd quasi ndo tem serve-lhe o PILOGI!NIO, por-
que Ihe fard vir cabello novo e abundani
Se comega a ter pouco, serve-he o PILOOL\I(V
porque l-;mle que o cabello continue a cal
Se ainda tem muito, serve-lhe o l’lLOGl:NlU
porque lhe garanle a hyglm do cabello.
Amda para a extinccdo da caspa
da para o lm:n-emo da barba ¢ logio o
'oihlie n PILOGENIO

AL D> SEMPRE O " PILOGENIO "
= — O “PILOGENIO” SEMPRE !

A’ venda emtodas aspharmacias,drogarias e perfumarias

Figura 1 — Antincio, Revista Feminina, 1917.°

> Disponivel em: <http://www.delphos.biblioteca.unesp.br/bd/cedap/periodicos/revista_feminina/1917_ano4_n42/>.
Acesso jun. 2013.
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Instant Hair

-

Figura 2 — Anuncio digital Instant Hair, 2012.°

No inicio do século XX, o cinema se desenvolve como linguagem e, de acordo com
Costa (2004, p. 62, 63), aprende a contar histérias e provoca um processo de identificagdao
jamais visto, criando uma ambiéncia na qual o espectador mergulhava.

Morin descreve a experiéncia do cinema como uma maneira de responder a
necessidades “de todo imaginario, de todo devaneio, de toda magia, de toda a estética:
aquelas que a vida pratica ndo pode satisfazer [...] Necessidade de fugirmos de nos
proprios, isto €, de nos perdermos algures, de esquecermos os nossos limites, de melhor
participarmos do mundo (MORIN, 1983, p.170, grifos do autor).

A publicidade também percebeu a importdncia do cinema no imaginario social,
trazendo para seus anuncios as fotografias das estrelas e dos astros em momentos de
consumo de produtos, amalgamando ao estilo de vida hollywoodiano a utilidade dos novos
bens.

J& a radiofonia teve impulso somente na década de 1920 nos Estados Unidos, quando
a Westinghouse percebeu que o sucesso do radio amador e resolveu combinar a venda de
equipamentos com a producao de programas financiados por anunciantes e suas agéncias de
publicidade (DANTAS, 2002, p.120-123).

Criando, produzindo ou apenas patrocinando contetidos para o radio, a publicidade
cresceu a medida que financiava o desenvolvimento do meio, tendo um importante papel na
articulacdo da producdo social. Pela primeira vez um meio entrava nos lares como um
“membro da familia”, instituindo uma relagdo proxima dos ouvintes, alfabetizados ou nao

Se com a midia impressa os antincios deslizavam entre a leitura didria do jornal no
café da manha, como escreve Barthes (2005), com o radio, o consumidor pode atuar a partir
das mensagens, completando as narrativas cheias de “som e fria” com as suas proprias e

Imaginarias imagens.

% Disponivel em: <http://instanthaircolorific.com.br/>. Acesso jun.2013.
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Centrado apenas na oralidade, o radio teve um lugar preponderante na vida do
brasileiro desde que chegou ao Brasil em 1923, por seu poder de penetracdo num pais com
vasta extensao territorial, cuja grande maioria da populagdo era iletrada e rural.

A publicidade do radio, que em seus primérdios se resumia a leitura dos textos dos
anuncios de jornais e revistas (MARCONDES, 2001), logo encontrou uma maneira de
combinar sons, musicas e efeitos sonoros, criando programas jornalisticos e de
entretenimento, como o reporter Esso, “testemunha ocular da historia™’, os programas
musicais de auditério, com seus reis € rainhas, e as radionovelas, como a Gessy.

Alguns desses formatos, como as radionovelas, migraram para a televisdo assim que
esta se instalou no Brasil, em 1950. Somente apds uma década o meio comegou a encontrar
a sua propria forma, segundo Costa (2005, p.128), contribuindo com isso a chegada dos
profissionais do teatro e do cinema, como autores e diretores, que buscavam um novo
trabalho como alternativa as medidas repressivas da ditadura militar.

Ao unir imagem e som como o cinema, s6 que os levando para dentro dos lares,
como o radio, a televisdo tornou-se a principal midia da sociedade no segundo pos-guerra
com sua vasta programagao disponivel, permeando o cotidiano das familias. A publicidade
televisiva introduziu a garota propaganda, que demonstrava produtos como numa conversa
informal entre amigas. As imagens eram ao vivo o que possibilitava certa jocosidade,
quando algum procedimento nao saia corretamente.

As imagens da televisdo entravam nas residéncias diariamente inaugurando um novo
nexo de visibilidade na publicidade, diferente daquela criada pela co-presenca do
comerciante ou pela mediagdo das palavras dos anuncios impressos: “o tipo de publicidade
criado pela televisdo € assim caracterizado pelo contraste fundamental entre produtores e
receptores no que diz respeito a visibilidade e invisibilidade, a capacidade de ver e ser
visto” (THOMPSON, 1998, p. 117).

Mesmo sem serem “vistos”, os consumidores-espectadores da publicidade televisiva
se apropriavam dos comerciais a sua maneira, imitando artistas e personagens,
ressignificando mensagens, conhecendo o manejo dos novos eletrodomésticos, partilhando
o aprendizado visual e verbal da cultura do consumo e do proprio meio na qual a
publicidade tem um importante papel na pedagogia do consumo.

Para De Certeau, a producdo da televisao pertence a um espaco controlado em que o

receptor se insere e atua, atualizando significados. Ambas, producdo e atualizagdes no

" Um dos slogans do programa Reporter Esso da Radio Nacional do Rio de Janeiro.
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momento da recep¢do sao denominadas relatos (récits): “os relatos efetuam, portanto, um
trabalho que, incessantemente transforma lugares em espacos ou espagos em lugares (DE
CERTEAU, 1998, p. 203).

O autor denomina lugar como um “préprio”, que configura uma posicao social de
sentido. Ja espaco ¢ um lugar praticado, ou seja, ao atualizar a producao televisiva, o espago
(controlado) se torna um lugar (praticado) em que as tdticas do cotidiano emergem,
reorganizando-o. Podemos inferir que, nessa reorganizagdo, as mensagens publicitarias (e
os demais textos da midia) manifestam-se de diferentes formas no dia a dia de
consumidores/receptores

Com a chegada do videotape, na década de 1960, os comerciais de televisao
puderam ser mais bem produzidos, utilizando recursos do cinema, desde a criagdo de
roteiros mais elaborados, a filmagem e a edicao de suas histérias sintetizadas em apenas 30
segundos. Igualmente, a montagem dos comerciais se tornou mais sofisticada, instituindo

uma fragmentacao cada vez maior € mais rapida das cenas:

Além do advento do controle remoto, arma indispensavel do publico televisivo, os anos
noventa assistiram a instalagdo das TVs a cabo, acirrando a competi¢do entre programas
televisivos nacionais e estrangeiros. O desenvolvimento tecnologico, as transformagdes do
meio, a excessiva comercializacdo dos espagos e a concorréncia fizeram da linguagem
midiatica um tecido cada vez mais fragmentado em que as pausas e os apelos tornaram-se
imperativos (COSTA, 2000, p. 9).

Participando da cotidianidade, a “estética do videoclipe” de muitos comerciais de
televisdao dialoga com a compressao espaco-temporal caracteristica da contemporaneidade, em
que imagens da morte da princesa da Inglaterra chegam a mesa de jantar junto das ultimas
novidades das lojas de departamento da Madison Avenue e da previsao do tempo local.

Entender o desenvolvimento da tecnologia e os acelerados processos de
globalizacdo e de mundializag¢do da cultura nos ajuda a compreender a maneira pela qual os
discursos da publicidade participam do compartilhamento de imaginarios na formagdo de
identidades face ao desmoronamento das grandes narrativas.

No supermercado cultural da sociedade contemporanea (HALL, 2005, p. 75), no
qual as identidades podem ser trocadas a toda hora, a publicidade fornece modelos de
estilos de vida por meio dos discursos das marcas com as quais o consumidor deseja se

identificar.
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O consumidor: expectador?

... 0 ’real” é suposto bastar-se a si mesmo, que é bastante forte

para desmentir qualquer ideia de “fun¢@o”’que sua enunciacdo

nao tem nenhuma necessidade de ser integrada numa estrutura e que
o ter-estado-la das coisas ¢ um principio suficiente da palavra.
Roland Barthes

O desenvolvimento das tecnologias da informagdo e comunicagdo mudou ainda mais

a nossa percepcao do espaco e do tempo. E se antes precisdvamos esperar que a televisao

nos mostrasse as imagens do mundo que “ela” escolhia exibir, hoje podemos acessar as

imagens do mundo que queremos vasculhar, a qualquer momento, ao clique do mouse ou
na tela de artefatos moveis.

Como discutimos em outro trabalho (ALVES, 2009), podemos, inclusive, assistir as

1 8, observando o seu movimento, as condi¢des do tempo,

cenas de cidades em tempo “rea
os carros. Em vez de ir ao espaco publico, ¢ possivel ver a cidade a distdncia, no espago
privado, proximos apenas das telas dos equipamentos, janelas abertas para tantas paisagens
que nos ajudam a marcar tanto a proximidade quanto a distancia do cotidiano.

Para Silverstone, a midia faz parte da textura geral da experiéncia “como se ver e
ouvir fosse compreender. Como se informacdo fosse conhecimento. Como se acesso fosse
participacdo. Como se participacao fosse efetividade” (2002, p. 14-211). Se o espaco € o
tempo sdo regulados pela imediatez, a sensacdo de impermanéncia torna-se ainda mais
efetiva com os novos meios de comunicagdo digitais e as redes online que mudam tudo a
um clique.

O nosso olhar se volta para a interagcdo com novos meios digitais € 0s sistemas
eletronicos e informatizados dos quais, diferentemente do cinema, do video e da televisao,
mais do que espectador, o consumidor se torna expectador.

Acreditamos que a palavra expectador (com xis), abarca esse novo modo de
interagir (e de participar) da publicidade dos meios digitais, que traz consigo a expectativa
de fazer parte de um “acontecimento midiatico” a ser publicizado pelo proprio consumidor.

Ser um expectador’ significa expectar, esperar, ter “esperanca baseada em supostos direitos,

8 Disponivel em: <www.earthcam.com>, <http://www.exibir.com >. Acesso jul. 2011.

% Ao encerrar este artigo, tomamos conhecimento de um trabalho que também utiliza essa classificacdo ao discutir as
cenas estendidas no site da telenovela Passione: “Essa pessoa participa, se afeta e se habilita constantemente a interagir:
com o produtos, com o autor € seus autores, com as outras pessoas, com quem assiste € com que ndo assiste a telenovela,
com a narrativa da fic¢do, com os personagens, com as marcas ¢ questoes sociais expostas. O ex-pectador estd em rede,
estd com. (LEMOS, 2012, p.21).
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probabilidades, pressupostos ou promessas; atitude de esperar por algo ou por alguém,
observando”.'’

Para nos, os consumidores t€ém cada vez mais expectativas em relagdo ao que a
publicidade nos meios digitais e na rede online pode proporcionar - sempre algo inusitado,
que requer participagcdo, que valoriza a falta de tempo do consumidor e minimiza a sua
soliddo publica. Ameniza ainda a ansia por interagir, por comentar historias, por
compartilhar escolhas e gostos gastrondmicos, posicionamentos sociais € politicos, fotos e
videos digitais, para que sejam vistos em todo o mundo e por toda gente. Como se
participacao fosse afetividade, parodiando Silverstone.

Para Queré¢ (2012, p. 37), a comunicagdo ¢ o lugar no qual se constitui o
acontecimento-objeto (dotado de significacdo, objeto de consciéncia), cujo elemento de
simbolizacdo também esta presente no acontecimento-existencial (localizado no sensivel,
entendido como mudangas contingentes que se produzem concretamente).

O espectador de midia, ao lidar com “dramas”, como o tsunami no Japao ou a crise
européia, entre outros exemplos trazidos pelo autor, tem uma experiéncia emocional com
uma variedade de sentimentos. A experiéncia do acontecimento ¢ a de mudanca existencial.
Contudo, a experiéncia do acontecimento-existencial também € a do acontecimento-objeto,
uma vez que a recep¢ao, ainda que inscrita discursivamente, também ocorre no dominio da
experiéncia. Nao se trata da garantia de realidade do fato, mas da ficcdo do fato: “os
acontecimentos-objetos sdao substitutos ideacionais e discursivos de acontecimentos-
existenciais; eles nao podem restituir a qualidade e o impacto existenciais destes ultimos,
tais como essas duas caracteristicas poderiam ter 'sido experimentadas” (QUERE, 2012,
p. 38).

Nos aproximamos desses conceitos para discutir as experiéncias que as marcas
buscam proporcionar (além da experiéncia no uso dos produtos e servigos) ao estimular
modos de intera¢do. Por meio de narrativas curtas ou seriadas, como as webseries ¢ demais
formatos hibridos; por meio dos games, das fanpages, dos flashmobs e demais videos nos
quais o consumidor pode ser personagem (figura 3), a publicidade oferece experiéncias
ludicas, de informagdo e de entretenimento. A participagdo do consumidor na narrativa
publicitaria (figura 4) torna-se um acontecimento no momento da producdo — um fato

ficcional ao contrario da ficgdo do fato como escreveu Queré — cuja experiéncia pode ser

10 Disponivel em: <http://www.priberam.pt/ dlpo/default.aspx?pal=expectador>. Acesso dez. 2012.
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compartilhada, ou seja, pode se “desdobrar na construgdo de um outro momento da

experiéncia coletiva” (FRANCA, 2012, p. 9) .

REVELARAM EM OUTRAS CIDADES.

Figura 4 - Revelagdes no orelhdo da OI - videos protagonizados por consumidores. '

Tal atitude ativa, como a de comentar ¢ de compartilhar, enfim, de publicizar, faz
parte da logica do capital-informag¢do, como escreve Dantas (2002), e a chamada
"democratizag¢ao" da informacao pela internet nao passa de um dos lados, sendo o menor,
da dependéncia dos paises centrais que controlam a rede, incluindo nesse controle todos os
dados dos consumidores armazenados a cada utilizagdao de um sife ou de um servico movel.
De acordo com autor, interessa ao capital o valor de informagdo de cada individuo que
possa compor um elo de um fragmento no mercado-rede. “Fragmentagdo e ndo competicao
¢ o significante que melhor descreve os rumos das comunicagdes na sociedade
contemporanea” (DANTAS, 2002, p.173, 174).

A disseminag@o de narrativas publicitarias na rede em diferentes formatos estimula
modos de interagdo e de participacdo desse consumidor-expectador, seja editando,

parodiando, jogando ou distribuindo os contetidos por suas redes sociais. Usos esses que

" Campanha Grand Prix Cannes 2013, categoria Branded Content & Entertainment. Disponivel em: <http:/www.youtube.
com/ watch?v=-7bG5w095jI> e < http://www.canneslions.com/work/2013/branded/>. Acesso jun. 2013.
12 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=ke-91cxKMjc>. Acesso jun. 2013.
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potencializam a criatividade e o ndo-controle de contetidos, como discutido por Thompson
(1998), referindo-se a publicidade mediada como um espago aberto em que novas formas
simbolicas podem ser expressas, novas palavras e imagens podem aparecer, ndo podendo
haver demarcacao prévia do que o consumidor fard com elas.
[...] Na medida em que o dispositivo da rede permite a qualquer usuario produzir conteudos
e tendo em conta ainda que, pela primeira vez, o usudrio tem o controle do “switch” entre o
privado e o publico, podemos comecar a ter uma idéia da complexidade e profundidade das
mudangas em curso. Os processos de circulagdo sdo o novo grande campo de batalha, ¢ a
guerra estd apenas comecando. Os dispositivos técnicos sdo em si mesmo inertes: tudo

depende do que as sociedades, em wltima analise, fazem com eles (VERON, 2012, p. 15,
tradugio nossa'?).

Nesse ponto se situa também o nosso problema de pesquisa, como apontado logo no
inicio desta discussdo, uma vez que as mudancas nos modos de criar publicidade estdao
implicadas na zona de indeterminagao decorrente desses usos. Para Fausto Neto (2010), a
circulacao ¢ o terceiro polo sob o qual devemos lancar nosso olhar investigativo, local de
interprenetracao entre emissao e recepgao que gera interfaces indeterminadas.

Ao assistir a uma narrativa publicitaria no computador ou no celular, o consumidor
pode decidir ou ndo pela compra de determinado produto ou servico, mas a decisdo de
replicd-la por suas redes sociais, com comentarios e/ou parodias (figura 5), faz dessa

narrativa parte da historia que o consumidor cria para si proprio.

Figura 5 - Parédia do comercial do novo Classe A — Mercedes Benz.'*

Trindade discute a produgdo de sentido da publicidade percebida na mediacao

discursiva que se da nas praticas culturais, como praticas de consumo.

13 “En la medida en que el dispositivo de la Red permite a cualquier usuario producir contenidos y tiendo en cuenta
ademads que, por primera vez, el usuario tiene el control del “switch”, entre lo privado y lo publico, podemos empezar a
hacernos una idea de la complejidad y la profundidad de los cambios en curso. Los procesos de la circulacion son el nuevo
gran campo de batalla, y esa guerra apenas ha comenzado Los dispositivos técnicos son en si mismos inertes: todo
depende de lo que las sociedades, en definitiva, hacen con ellos.”

14 Disponivel em: <www.youtube.com/watch?v=d55ZEBZS218> Acesso jun. 2013.
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Como as relagdes signicas sdo dialdgicas, € claro que os significados das publicidades e dos
valores das marcas, produtos e servicos se transferem para o sentidos das vidas das pessoas,
pois tais valores ficam plasmados aos objetos que elas consomem, mas isso ndo € mais a
recepgao. Isso € a vivéncia humana no consumo que se da na incorporagao, na rejei¢do ou na
mutagdo dos valores gerados na mediacao dos processos de recepcdo e que dizem respeito as
dindmicas de existéncia das culturas e seus respectivos modos de consumir, na perspectiva
do poder simbdlico vigente (TRINDADE, 2008, p. 78).

O numero de acessos, medido como audiéncia, serve como balizador da eficiéncia
das mensagens e tem se tornado uma das novas exigéncias dos clientes, como discutimos
em outros trabalhos (ALVES, 2011). Mesmo porque, o que interessa ¢ o protagonismo do
consumidor que deve se manifestar na fidelidade a marca em meio aos processos cada vez

mais acelerados da obsolescéncia dos objetos.
Consideracoes finais.

Em nosso projeto de pesquisa, ainda em fase inicial, delineamos alguns pressupostos
para investigar os modos de fazer da publicidade contemporanea, considerando a
emergéncia de um consumidor que interage com as narrativas publicitarias sob trés
dimensdes de logicas participativas: um consumidor-protagonista, que participa das
narrativas publicitarias como personagem de videos e comerciais produzidos especialmente
para esse fim; um consumidor-produtor, que cria conteudos a partir das narrativas
publicitarias a seu bel prazer e, ainda, um consumidor-propagador, que propaga contetidos
das marcas nas redes sociais (que retoma a origem da palavra propaganda) e passa a fazer
parte dos meios de circulagdo material, na concep¢do marxista, indispensavel na
disseminag¢do de conteidos das marcas e, consequentemente, por sua permanéncia € de seus
produtos.

Neste trabalho, consideramos um novo pressuposto que parece sintetizar essas trés
classificagdes, de que na atualidade, devido aos meios digitais e aos sistemas eletronicos e
informatizados, emerge um consumidor-expectador, isto €, sempre na expectativa pelas
experiéncias que a publicidade pode oferecer, seja de participacdo em tempo real, de
compartilhamento, de co-criacao, de ludicidade, entre outras.

Os criativos de publicidade atualmente estdao as voltas com as demandas decorrentes
dessas expectativas, buscando criar novos formatos de narrativas, mimetizando

manifestagdes do amplo repertorio cultural da sociedade, como sempre ocorreu. Contudo,
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com uma nova exigéncia, a da competéncia técnica, tanto no manejo dos meios digitais
quanto das possibilidades de interacao que as redes oferecem.

Ainda ¢ cedo para consideracdes finais, sabemos que a uma boa histéria € o que
conta para nos - espectadores, expectadores e também financiadores da publicidade - uma
vez que os custos das campanhas estdo embutidos nos precos das mercadorias e dos
servicos. De modo que pagamos para que a publicidade nos ajude a fazer escolhas, ainda
que essa escolha seja fechar um banner publicitirio que salta na tela do computador

interrompendo a leitura do relato de um grande acontecimento, entdo midiatizado.
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