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RESUMO

Entendemos a publicidade como uma narrativa do contemporaneo. Uma representacao
simbdlica com a qual individuos se relacionam e se identificam. Neste trabalho, analisamos a
repercussdo do video da campanha do veiculo Mercedes Classe A exclusivo para a internet,
lancado em abril de 2013, a partir dos comentarios postados por usuarios da rede social
YouTube. A campanha recém-lancada do referido modelo automotivo, tratada como uma
estratégia de lancamento de alto impacto nos gerou a inquietacdo apresentada nas proximas

paginas.
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INTRODUCAO

Em sua cangdo, Rita Lee diz ndo querer luxo, nem lixo. Ela quer gozar no final, quer
aproveitar a vida, uma vida simples sem nada mais, nem nada menos. Deposita sua certeza na
imortalidade, no carpe diem, no prazer inebriante para sua vida. Mas de que luxo e de que
lixo podemos pensar a vida? Quem consome luxo ndo é quem consome lixo? Qual é essa

cultura do luxo e de que lixo estamos falando?

Nos propomos a pensar a cultura a partir do consumo de sua materialidade e de sua

imaterialidade. No consumo dos bens existenciais divisiveis e em suas subjetividades, seu
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estado sensivel, seus usos e apropriacdes mediante o desejo, a escolha, a vontade de se fazer

enguanto sujeito, enquanto consumidor e ator social.

Segundo Maffesoli, nossas escolhas ocorrem por meio de uma racionalidade a partir
da sensibilidade. Sdo as “razdes sensiveis” que nos levam a socialidade de base (socialité),
que religa as pessoas a0 mundo por meio de um sentimento de pertenca a partir das sensacgoes
e sensibilidades, tais como a estética, pensada como emocdo, a partir de interacdes que
enfatizam o senso comum e o ressurgimento do vinculo. Para o autor, “o ideal comunitario
das tribos pds-modernas baseia-se no retorno de uma sélida e rizomatica solidariedade
organica” (MAFFESOLI, 2010, p. 39). Para Maffesoli, essa solidariedade estd no campo da
sensibilidade, das trocas, a partir das relacbes de proximidade que 0s sujeitos adquirem ao
fazerem parte das tribos. O conceito que o autor trabalha para falar dessas relacdes € o da
“proxemia”, que seria a superacdo do individuo como ser moderno identitario em uma
sociedade que valoriza o sensivel e as relagcbes por identificagdo em um estar junto
compartilhado (MAFFESOLI, 1998). A nossa modernidade pode ser caracterizada na
racionalidade de perceber que ndo vivemos individualmente os processos sociais, mas, sim,

em comunh&o com outros sujeitos.

E nesse contexto que o glamuroso universo da moda esta também se fragmentando ou
se democratizando, segundo o filésofo francés Gilles Lipovetsky (2005). No entanto, o que
nos intriga neste artigo é a popularizacao do luxo — no sentido de se tornar pablico, acessivel,
mais proximo de maior parcela da populacdo. Uma vez que um automovel de custo médio R$
100.000,00, a principio, ndo poderia ser adquirido por qualquer brasileiro. Seja para
pagamento a vista em dinheiro, cheque pre-datado, em dez vezes sem juros no cartdo ou

mediante um longo financiamento.

Neste trabalho, analisamos a repercussdo do video da campanha do veiculo Mercedes
Classe A exclusivo para a internet, lancado em abril de 2013, a partir dos comentarios
postados por usuarios da rede social YouTube. A campanha recém-lancada do referido modelo
automotivo, tratada como uma estratégia de lancamento de alto impacto nos gerou a
inquietacdo apresentada nas proximas paginas. A unido do produto de luxo da marca

Mercedes-Benz e da trilha de estilo musical funk carioca num comercial de 30 segundos
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gerou amplo debate no meio publicitario, académico e virtual pela ousadia da combinacéo.
Tal subversdo nos sugere novos gostos de um (a) novo (a) classe A que também valoriza o
ritmo do morro, do lixo. Onde encontramos essa classe, no baile funk ouvindo o “batiddo” ou
nos teatros municipais ouvindo as classicas operas de Verdi? Reafirmamos que, na sociedade
contemporanea, as experiéncias nos lugares de pertencimento e reconhecimento sdo mais

valorizadas pelos gostos e muito menos pelas tradi¢cdes dos sistemas de classe.

O Barato do Mercado de Luxo

Na tentativa de compartilhar gostos e escolhas, o consumo passa a mediar relacfes
sociais, bem como frustragdes e aspiracBes entre individuos. Dessa forma, a paixdo pelo luxo
deixou de ser alimentada pelo simples desejo de ser admirado, despertar inveja ou ser
reconhecido. Para Lipovetsky (2005), o consumo de produtos de luxo serve mais para a
promocdo de uma imagem pessoal que uma imagem de classe socioecondmica. Para o
psicologo Geoffrey Miller (2012), nos esforcariamos para exibir tracos de nossa
personalidade por meio de nossas escolhas de consumo. Assim, observando nossos habitos de
consumo, seria possivel predizer caracteristicas fisicas (saude, fertilidade e beleza), de
personalidade (conscienciosidade, afabilidade e abertura diante de coisas novas) e até
cognitivas (inteligéncia geral). Miller (2012) questiona a premissa de que as pessoas notam e
se importam com tudo o0 que 0s outros compram e ostentam. Para ele, algumas vezes
realmente é assim que as pessoas agem, mas na maioria das vezes superestima-se a magnitude
dessa acdo. Especialmente a publicidade que se apropria dessa sensacdo de controle social

para apoiar seus argumentos.

Para a professora de marketing Elyette Roux (2005), as marcas de luxo devem fazer
experimentar uma emocao, fazer partilhar valores comuns e ndo apenas salientar beneficios

tangiveis, como pode ser suficiente nos produtos de consumo corrente.

No entanto, Lipovetsky afirma que “o luxo enveredou pelo caminho inédito da
democratizagdo de massa” (LIPOVETSKY, 2005, p.15). Seria o fim do luxo exclusivo? A
reinvencgdo do varejo? Ou mais uma estratégia para aumentar o faturamento das empresas em

tempos de crises econdmicas constantes? Roux (2005) aborda a perspectiva de que o setor de
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luxo, reconhecido como setor econdémico e industrial a partir de 1980, abdicou da
exclusividade da clientela rica e tradicional e se difundiu entre as classes médias,
democratizando-se (ROUX, 2005); atingindo cifras maiores no faturamento e explorando

mercados em expansdo, como o Brasil.

Na revista Exame PME®, edigdo n° 49, de maio de 2012, uma matéria especial de oito
paginas apresentava oportunidades de mercado para pequenas e médias empresas se
beneficiarem com o aumento do poder aquisitivo dos brasileiros e investir no mercado de
luxo. Em um artigo de opinido publicado no site da Associacdo Brasileira das Empresas de
Luxo (ABRAEL), o entdo presidente da associacdo, Freddy Rabbat, afirmava que o mercado
de luxo no Brasil movimentou R$ 15,7 bilhdes em 2010.

Especificamente no mercado automobilistico, o pais enfrenta um momento de
desaceleracdo ap6s a campanha pro-consumo de 2012, que reduziu o Imposto sobre Produtos
Industrializados (IP1). De acordo com dados do IBGE?®, as vendas do setor cairam 1,2% em
janeiro deste ano. No entanto, apesar de sua retracdo de 5,7%, em fevereiro o pais foi o quinto
maior mercado automotivo do mundo em 2012, atras de China, Japdo, Estados Unidos e
india, que tiveram menor recuo nas vendas; e seguido pelos paises da Unido Europeia:
Alemanha, Russia e Italia’. Uma provavel razdo para uma acdo publicitaria ousada que
buscasse maior diferenciagcdo de seus concorrentes populares e de luxo, como a campanha da

Mercedes-Benz (MB) aqui analisada.

Segundo Roux (2005), um produto de luxo é o encontro do objeto com o consumidor,
em que este aceita pagar por aquele um preco superior em razdo de um conjunto de
significagBes simbolicas. Mesmo que as caracteristicas funcionais sejam equivalentes — ou
inferiores — a outros produtos ou servigos sem as mesmas representacdes associadas. Um

veiculo popular e 0 Mercedes Classe A possuem, ambos, a fungdo primordial de locomover

® Exame PME é uma publicacéo da Editora Abril dirigida aos pequenos e médios empresarios brasileiros que tem por
objetivo tragar um panorama do setor e apresentar casos de sucesso, experiéncias concretas e analises que podem ajudar na
conducéo dos negocios. Fonte: < http://www.publiabril.com.br/marcas/examepme/revista/informacoes-gerais>. Acesso em
28 dez. 2012.

® Mercado automobilistico registra queda de vendas em janeiro. Fonte:
<http://cbn.globoradio.globo.com/editorias/economia/2013/03/14/MERCADO-AUTOMOBILISTICO-REGISTRA-
QUEDA-DE-VENDAS-EM-JANEIRO.htm#ixzz2TRvPfOfj>. Acesso em 15 mai. 2013.

" Brasil é o quinto maior mercado automotivo. Fonte: <http://www.icarros.com.br/noticias/mercado/brasil-e-0-quinto-maior-
mercado-automotivo/14076.html> Acesso em 15 mai. 2013.
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individuos de um ponto a outro, mas 0 que se paga em cada veiculo ndo tem nem de longe a
mesma semelhanca. Enquanto um carro popular custa, em média, R$ 30.000,00 o veiculo de
luxo custard, em média, R$ 100.000,00 em sua versdo mais basica. Sendo assim, um produto
de luxo apresenta aspectos simbolicos que o classificam como tal para que assim possa
"despertar imaginarios e ressuscitar artes de viver” (ROUX, 2005, p.131) — e justificar as

diferencas nos valores cobrados por eles.

Os leleques da publicidade

Nesse sentido, entendemos que ndo é mais possivel pensar o fator simbolico separado
do fator econdmico. Para Isleide Fontenelle (2002), vivemos numa cultura que privilegia uma
estetizacdo dos modos de vida a partir de valores propostos pelos meios de comunicacéo, e
pelo ritmo frenético de uma sociedade de capitalismo de massas.

Atualizando o conceito de Marx a respeito de fetiche, Fontenelle (2002) afirma que a
marca parece perverter o proprio fetiche no momento em que as pessoas ndo mais se referem
as coisas, mas sim as imagens sobre as quais essas coisas foram construidas. A representacdo
se deslocou do produto e ocupa o lugar do real. N6s compramos a representacao.

Pensar na associacdo da luxuosa marca Mercedes-Benz ao ritmo da mdsica escolhida
para o comercial analisado, nos faz refletir sobre o conceito de imagem de uma marca. A MB
ao optar por utilizar o hit “Lelek lek lek” criado por Mc Federado e os Leleques, abriu mao de
associar ao video trilhas musicais mais “esperadas” para a marca. A musica classica ou a
Opera poderiam traduzir as principais caracteristicas simbélicas do carro, como o conforto e 0
criterioso processo produtivo, por exemplo. Ao contrario, trouxeram o inesperado: se
apropriaram da musica de um video com um numero significativo de acessos que mostra
individuos dancando no ritmo do passinho no cenario de uma favela carioca. A campanha da
MB transfere para os modelos mais populares da marca, Classe A e ACL, a danca do volante
no lugar do passinho, de uma forma bem McLuhaniana (2007).

Para atingir um publico cada vez mais conectado, Bruno D"Angelo, diretor de criacéo
da campanha diz que o briefing era desafiador devido ao baixo orgamento previsto para um

importante langamento no meio digital. Pensar o ritmo “rotulado do favelado” do funk em
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conjunto com a marca Mercedes-Benz que vende produtos de luxo, nos leva a pensar na
tendéncia da mistura de classe e de cultura que estamos presenciando no modo de vida da
sociedade do consumo, propagados pela publicidade.

Seguindo essa linha de raciocinio, recorremos ao pensamento do antrop6logo
brasileiro Everardo Rocha (2011), que postula que é exatamente neste sentido que podemos
presenciar a magia do sistema capitalista. Ele propde uma interpretacdo da publicidade a
partir de um sistema totémico, do mito, do ritual e do pensamento magico. Através de
articulagbes com as areas da sociologia e da comunicacdo, Everardo Rocha compara a
publicidade a um instrumento capaz de reumanizar um produto industrial, dada a efetivacdo
do consumo. Além de localizar o consumo dentro dos circuitos de trocas simbolicas das
relacBes sociais ajustado aos processos de construcdo das identidades sociais que passam no
complexo de heterogeneidades coletivas.

Para Stuart Hall (2006), a recepcdo das mensagens da midia deve ser entendida como
um processo social complexo de apropriacdes, usos e reelabora¢Ges de contetdo. A velha
concepcdo de identidade relacionada ao pertencimento de culturas étnicas, raciais,
linguisticas, religiosas e nacionais; cede lugar ao que o tedrico chama de “celebracdo movel”.
Sendo a identidade pds-moderna descentrada, deslocada e fragmentada.

Diante deste cenario, em que a midia torna-se instrumento pelos individuos para
compreensdo do mundo, privilegiamos a visao de Douglas Kellner (2001), que pontua que 0s
meios de comunicacdo de forma geral, transmitem padrdes de comportamento utilizados na
construcdo da identidade dos individuos. Por meio de seu conteldo simbolico, eles
exerceriam de certa forma uma funcdo disciplinadora e ajudando a construir uma cultura
comum para a maioria, fortalecendo imagens e modelos de identificagdo, estilo, moda e
comportamento, capazes de influenciar, inclusive, o senso de pertencimento do sujeito.

Os anuncios publicitarios cada vez mais apresentam mensagens carregadas de emocéo,
e apelam menos para a racionalidade, alertando para as necessidades materiais e sociais,
anseios e desejos de uma sociedade, operando em duas dimensdes logicas da sociedade:
simbdlica e mercadoldgica. Segundo Everardo Rocha, a publicidade pode ser considerara
como a expressdo de ideologias e de sentimentos, que podem ser adquiridos ou recusados

pelos consumidores. “Cada anuncio, a sua maneira, ¢ a denuncia de uma caréncia da vida real.
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O que nele sobra reflete aquilo que, embaixo, na sociedade, cada vez mais falta em equilibrio
e bem-viver” (ROCHA, 2011, p.30).

Percebemos nas campanhas publicitarias a presenca de uma tatica de conciliacdo entre
a visdo de mundo do produto anunciado e a visdo de mundo do consumidor a ser atingido pela
mensagem, processo que podemos atribuir o nome de emulacdo (FIGUEIREDO, 2005). Mais
do que informar sobre as caracteristicas de um produto, a publicidade também se modela para
ser um espago de reflexdo em relacao a questdes culturais e morais da nossa sociedade. “A
pressdo continua é a de criar anuncios cada vez mais a imagem dos motivos e desejos do
publico. [...] a firme tendéncia da publicidade é a de declarar o produto como parte integral de
grandes processos € objetivos sociais” (McLUHAN, 2007, p. 255). Segundo os conceitos

antropologicos de Everardo Rocha, a publicidade age como uma “cola” do sistema:

(...) e esta marca da publicidade, na qual se pode encontrar a aderéncia do sistema da
IndGstria Cultural, fica muito nitida num sem-ndmero de anuncios que fazem,
freqlientemente, referéncias explicitas, citagdes de outros andncios, filmes famosos,
programas de televisdo, musicas. Tudo na midia é entretecido pelos andncios
(ROCHA, 2011, p. 42).

Lipovetsky (2008) analisa a evolu¢do do discurso publicitario contemporaneo,
pontuando que ele passa por um processo de desvio de trajetdria, que torna a comunicacao
menos rigida, para eliminar a solenidade e o peso dos discursos, promovendo a ordem frivola
dos signos.

Everardo Rocha (2011) pontua que a mensagem publicitaria consiste muito mais na
venda de estilos de vida, de sensac@es, de visdes do mundo, de modos de relacdes humanas,
na elaboragdo de sistemas de classificagdo e no estabelecimento de hierarquia em quantidades
significativamente maiores do que na venda de geladeiras, roupas ou cigarros. Para ele, “um
produto vende-se para quem pode comprar, um anuncio distribui-se indistintamente”.
(ROCHA, 2011, p.32). Ainda segundo o mesmo autor, na maioria dos andncios publicitarios,
0 que menos se consome é o produto ali anunciado, mas sim as suas representagdes. Portanto,
nao se confunde o “consumo” de antincios com o “consumo” de produtos.

Se sugerimos a publicidade como um instrumento de compreensao da vida social, ao

estudarmos a publicidade, analisamos também as representagdes sociais nela inseridas.
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O popular

No final do século XVIII e inicio do XIX a cultura popular emana de tempos que lhe
pareciam inglorios. Foi com a descoberta do povo, reconhecimento das experiéncias vividas
pelo homem comum e o resgate de seus costumes, crencas e tradigcdes, que o popular passa ser
considerado como parte importante das historias e das identidades nacionais que vinham se
reafirmando. Burke destaca uma série de pesquisas sobre o popular no final do século XVIII e
inicio do século XIX. Nessas pesquisas houve uma “énfase no povo, e, em segundo, suas
crengas de que os ‘usos, costumes, cerimonias, supersti¢des, baladas, provérbios, etc.” faziam,
cada um deles, parte de um todo, expressando o espirito de uma nagao” (BURKE, 2010, p.
32). O que se resgatava eram as culturas, culturas no plural, culturas do dia a dia, das
vivéncias e dos mistérios das conjuncdes, das historias compartilhadas e dos imaginarios que

se faziam no coletivo.

O homem comum se constitui por seus diferentes tempos histéricos, em suas
diferentes formas de relacdo social e em suas distintas espacialidades. Acreditava-se em
tradicdes irrompidas, imutaveis, comungadas por um comunitarismo inalteravel por um
purismo homogeneizado. Contudo, Burke (2010) nos esclarece que a cultura se reconfigura
com o tempo, com as particularidades dos sujeitos e do mundo que o cerca. As experiéncias
compartilhadas no cotidiano fazem os homens forjarem suas histérias, suas narrativas passam
a fazer parte de um imaginario que se compartilha e dao sentido ao mundo, a vida. Segundo
Pesavento, o imaginario ¢ “um sistema de ideias e imagens de representacdo coletiva que 0s

homens” (2008, p. 43) constroem para dar sentido ao mundo.

O imaginario é compartilhado com seus iguais, € o que configura sentido ao mundo, é
composto pelas performances imagéticas do cotidiano. O imaginario exprime “a experiéncia
do vivido e do ndo-vivido, ou seja, do suposto, do desconhecido, do desejado, do temido, do
intuido” (PESAVENTO, 2008, p.47). Ele exige uma conjuntura que vai além do tempo e do
espaco, ele demanda uma auto-reconfiguracdo, depende dos sujeitos em fraternidade e
reconhecimento com as experiéncias, mesmo para as ndo sentidas, vividas. Os sujeitos
fraternos, sensiveis e em acdo de troca, se reconhecem no outro, constroem as ambiéncias e

dao vazao aos sentimentos comunitarios do “estar junto” (Maffesoli, 2012).
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Na contemporaneidade, a conjungdo, compartilhamento das relagdes de solidariedade
organica, vdo se remodelando, por raizes que dizem sobre os homens, mas que nao 0s
definem em plenitude. O homem contemporaneo, percebido como sujeito historico e
transformador de seu mundo, ndo apresenta uma identidade delimitada, ndo vive em
chancelas demarcatorias que o impedem transcender seu papel social. O compartilhamento
dos gostos, dos desgostos, das paixBes é a marca do humanismo integral, da ampliacdo dos
sentidos (Maffesoli, 2012).

Os tempos histdricos e cada um dos espagos sdo fundamentais para se perceber e
problematizar as idiossincrasias do homem e seu estar no mundo. Para Maffesoli (2012), o ser
e pensar vao além do individuo, eles se dilatam para dentro dos grupos, passando a fazer parte
de um inconsciente coletivo, que tem como elemento o sentimento de pertencimento como

elemento fundamental para qualquer sociedade.

As temporalidades e as espacialidades sdo fundamentais para se problematizar as
culturas em suas particularidades. Os homens sdo espelhos de seus tempos, sdo imagens de
suas épocas. Representam seus mundos por meio do que os toca, do que lhes é sensivel, do
que lhes possibilitam dar sentido a vida, e as transformam. Transformam pela criatividade,
pelo fazer da recriacdo. Falamos de sujeitos detentores do conhecimento técnico e
exploradores dos simbolos do sensivel. Homens que buscam no cotidiano transcender, pelas
simples acbes, seus papeis sociais. Atores sociais que atuam na producdo de sentido,
produzindo suas histérias, modificando as percep¢des do mundo que os cercam. Vivemos 0
“reencantamento do mundo”, nossas varias possibilidades de ser e estar no mundo. Buscamos

nos reconhecer nos outros e nos fragmentos culturais de nossa época o auto-reconhecimento.

As sensibilidades, tomadas pelas experiéncias e de um aprender com a vida,
possibilitam, aos sujeitos, as construcdes de suas historias e suas reconstrugdes. As narrativas
que ganham forma por meio da sintaxe, das escolhas vocabulares, ird construir o imaginario,

uma memoria que se compartilha entre os sujeitos.

O povo é o homem comum, seus iguais e os diferentes, refazendo-se pelas
experiéncias, pelas acdes sensiveis do cotidiano. A cultura, corpo da estrutura social, se faz

pelas relacdes dos sujeitos e suas sensibilidades, transfigurando-se pela experiéncia de estar
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no mundo. Mundo construido pelas narrativas, pelas historias, pelas ficcdes da vida vivida no

cotidiano.

Girando, girando na netnografia

A etnografia tem seu carater evasivo, gerando interferéncia no ambiente em que se instala a
pesquisa. Por outro lado a pesquisa netnografica tem a perda do gestual, as entrelinhas ficam
mais dificeis de serem percebidas pelo pesquisador. Na netnografia, “o acesso a informacao
também é facilitado, pois a propria criacdo de dados on-line é feita de forma textual. Nos
métodos face a face de pesquisa qualitativa, & necessario que os dados sejam transcritos”
(AMARAL; NATAL; VIANA, 2008, p. 36).

Os usos das tecnologias constroem novas formas de sociabilidade, novas formas de
confraternizacdo. A vida se mistura entre os avatares, ndo importando mais se online ou
offline, as experiéncias sdo igualmente sensiveis. A presenca da Internet no cotidiano é téo
marcada de necessidades que ndo se pode mais distinguir 0s universos que compdem a vida
contemporanea. Estamos dentro e fora do ciberespaco. A realidade também € virtual. Afinal,
estamos no sistema e ndo fora dele. Sua presenca € tdo marcante em nosso cotidiano que
postamos na rede o que supostamente estaria fora.

A netnografia, o estudo de campo na Internet, é a representacdo de um trabalho de
campo que tem como suporte a conexdo digital. O pesquisador muda a estrutura que o
representa, sua presenca esta concentrada em um diferente meio de observacdo. Na
netnografia, o computador é o aporte mediador da comunicacdo e da cultura no sistema
online, expandindo, consequentemente, as possibilidades epistemoldgicas das anélises
qualitativas dos estudos de comunicacdo (AMARAL; NATAL; VIANA, 2008, p. 35).

Da mesma forma que a etnografia, o pesquisador que faz uso da netnografia necessita
se entregar em sentidos, alguns se tornando mais apurados do que outros, mas € a
sensibilidade da visdo que deve ser amplamente explorada. A velocidade das informacdes
exige uma atencdo multiplicada, os contextos se perdem rapidamente em meio aos posts,

links, hashtags e tantas outras expressdes empregadas online.
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Partimos de um modelo comunicacional que leva em conta seu contexto e as culturas
que nela se desenvolvem, no qual estdo inscritas conversacfes, praticas e negociacoes
simbolicas cuja observacdo sistematica e a investigacdo interpretativa nos ajuda a decompor e
desvendar padrdes de comportamento social e cultural (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL,
2011, p. 167-168).

Buscamos, com a nossa pesquisa netnografica, mostrar as formas de apropriacdo da
rede social YouTube. Acreditamos que na contemporaneidade, os sites de redes sociais sao um
importante suporte de comunicacao, e vimos nosso objeto de pesquisa usar de forma massiva
tais recursos. Nossa pesquisa se baseia nas paginas oficiais da Mercedes-Benz Brasil no
YouTube e Facebook.

Até as 11 horas e 15 minutos do dia 16 de Maio de 2013, foram 2.475.760
visualizagdes do video da campanha Classe A no YouTube®, um pouco mais de um més desde
de a divulgacdo do viral na rede. Foram 4.441 comentérios no espaco disponivel na rede
social YouTube da Mercedes Bens Brasil, nos quais os individuos, consumidores da marca ou
ndo, se posicionaram positiva e negativamente. A MB se posicionou poucas vezes e foi

acusada pelos usuarios de retirar alguns comentarios.

No &lbum de fotos, destinados ao novo Classe, da rede social Facebook da Mercedes-
Benz Brasil®, que tem mais de trinta e nove mil curtidas', foram disponibilizadas seis
imagens do automovel, internas e externas. O album de imagens foi: compartilhado por 209
usuarios, foi curtido 454 vezes e foram feitos 34 comentéarios diretos (excetuamos, portando,

os comentarios de desdobramento)™.

Os nimeros nos ddo uma perspectiva da amplitude das reacfes ao viral (estratégia de
divulgacdo do video do produto — novo Classe A). Contudo, 0 que nos motiva, sobremaneira,
ndo sdo esses numeros, mas as diferentes reacOes dos usuérios e suas interagdes. Os

posicionamentos que se desdobram e ganham amplificacdes pelos compartilhamentos. O

8 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=skHkv7kMAv8&list=PL 7580EA678C460C17>. Acesso em 16 mai.
13.

® Disponivel em <http://www.facebook.com/mercedesbenzbrasil>. Acesso em 16 mai. 13.

10 As mais de 39 mil curtidas sao referentes a pessoas que estéo seguindo, através de sua rede social, as noticias que s&o
veiculadas pelo Facebook da Mercedes-Benz Brasil.

1 Dados coletados as 11 horas e 27 minutos do dia 16 de Maio de 2013.
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homem comum potencializando sua voz, através do suporte midiatico das tecnologias de
informacdo e comunicacao, e entrando na discussao sobre a escolha estratégica de publicidade

e marketing de uma das mais conhecidas marcas automobilisticas do mundo.

O suporte tecnoldgico apropriado pelo homem comum, possibilita pela identificacéo
entre o0s sujeitos/usuarios e com o estilo de vida que a marca representa. A comunicacao direta
e em tempo real, que exige uma atualizacao constante dos envolvidos, rompem com as antigas
barreiras que marcaram o homem comum da modernidade como passivo a reacdes da

comunicagdo de massa.

Narrativas ou histérias sempre foram muito importantes para manter as pessoas unidas
em uma organizacdo, pois elas podem exprimir o sentido de identidade e pertencimento — elas
sdo capazes de dizer quem somos, porque estamos juntos e o que nos faz diferentes dos
outros. Elas podem igualmente comunicar um sentido de causa, propésito e missdo,
exprimindo objetivos, métodos e disposi¢des culturais — o que acreditamos, 0 que queremos
fazer e como. A historia certa pode manter as pessoas conectadas que por sua flutuacdo nédo
consegue antecipar a defeccdo (ANTOUN, 2002).

Em uma sociedade em que a cultura se vé fragmentada em multiplas possibilidades,
seus atores apresentam da mesma forma identidades pautadas no fragmento. O sujeito
contemporaneo esta ligado as necessidades temporarias, 0 pertencimento a um dado grupo
ndo esta no enraizamento, mas nas sociabilidades transitdrias desse individuo metamorfo, que
se reconfigura através das infinitas possibilidades da cultura fragmentada da
contemporaneidade. No universo online esse comportamento ndo é diferente, segundo
Castells (2004, p.108-109) mesmo ndo havendo, necessariamente, uma fixidez no que tange
aos lagos de interesse “o fluxo permanece” e novas conexdes do sujeito sdo formadas. As
redes se reconfiguram seguindo tendéncias dos atores sociais de identidades fragmentadas e
em transformacéo.

Ainda segundo Castells, é nessa cultura do fragmento que os atores sociais podem
estar em varias redes e se deslocar por elas. Os sujeitos desenham mapas de sensibilidade,
cartografias que tracam caminhos de suas sociabilidades. Assim, “constroem e reconstroem
suas formas de interacao social” (CASTELLS, 2004, p.110). Segundo Canclini (2008, p. 24),

“os jovens adquirem nas telas extra-curriculares uma formagdo mais ampla em que

12



535% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

ANOS

INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

conhecimento e entretenimento se combinam. Também se aprende a ler, a ser espectador
sendo telespectador e internauta”.

A interacdo entre 0s sujeitos € a configuracdo do processo comunicativo, um
movimento de reciprocidade tendo a sociabilidade como resposta. As interagdes geram
relacbes sociais. Se duas pessoas fazem comentarios em uma rede social, essas passam a
interagir e a compartilhar gostos e desgostos.

Comentarios transcritos do YouTube da Mercedes-Benz Brasil:

Como brasileiro é arrogante! Uma gigante como a Mercedes dando uma moral pro
funk carioca e ainda tem gente achando ruim. Se fosse um Rock(internacional) ou
qualquer outro estilo musical estariam ai se matando para defender o seu "gostinho"
musical. Mas como é funk, é coisa de preto, favelado e afins... lamentavel esse
pensamento... :D (Victor Brito)

a qualidade do carro é a mesma qualidade da musica? (Rullyan Vieira)

Parabéns pela GENIALIDADE do comercial! Na minha opinido, um dos melhores dos
ultimos meses. Ou vai dizer que teve outro com TANTO MARKETING GRATUITO,
sendo divulgado em diversos blogs e redes sociais, quanto este? Todo mundo ta
sabendo do novo Classe A, MEUS PARABENS! (Rafael Bizachi)

Lixo absoluto.............. Tanto tempo construindo uma imagem pra fazer uma cagada
dessa............ Agencia de quinta é isso ai.......... (marcellorodrigs)

Eu teria feito esse comercial em casa em 10 minutos. Sério que alguém pagou para
uma empresa fazer isso? Independente da musica ser funk ou rock, a publicidade é um
lixo! (consolesejogosbrasil)

Independente de tudo, o design do novo Classe A ficou bonito demais! (Wellington
Pessanha)

Ok, um video viral que deu certo, a MB que me desculpe, mas a pergunta é : Quantos
carros ela vai vender com essa agdo?, ou melhor, essa acéo vai melhorar a imagem da
MB?

Acho que nem uma coisa nem outra, essa acao SO serve para fazer barulho pois nao vai
acrescentar nada a marca, isso me parece 0 erro estratégico que o antigo Classe A teve
no Brasil.

Eu ja tive 2 carros da MB, e provavelmente vou comprar o novo Classe A, mas com
certeza ndo sera por causa dessa a¢do VIRAL CONTAMINADA. (Roberto Maluf)

Lixo (RodrigoCorreal992)
Adorei!!! (angelamariatorres42)

N&o parece que vcs estejam abertos a criticas! Escrevi apenas: "Mau gosto!" e o
comentario foi deletado!
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Aqui e no Facebook muitas criticas "desapareceram" e nenhuma continha palavras de
baixo cal&o ou ofensas.
Vamos ver se irdo publicar esse comentario! (Adriano Kaiser)

funk é um lixo customizado. (Getulio Azevedo)
perdendo clientes em 3...2...1... (Vini8626)

Cara, na boa... Quem consome esse tipo de carro, ndo ta nem ai com a musica, muito
menos para 0 comercial na tv ou net Quem compra esse carro, acompanha 0S
lancamentos, evolugdes das marcas top... Se tocar leke leke ou beethoven, tanto faz
pra quem vai comprar... a diferenca é que leke leke te trouxe aqui. (Ismael Martinez)

Consideracoes finais

Nota-se que os comentarios dividem opinides positivas e negativas em relagcdo a estratégia
utilizada pela marca Mercedes-Benz. O luxo e o lixo juntos causam estranheza para alguns e
significam ousadia para outros. Mas o0 nimero expressivo de compartilhamentos do video na
internet ndo deixa ddvida sobre o poder de propagacdo da ideia da Mercedes-Benz. O
consumo efetivo em moeda corrente do produto ndo é discutido nesse artigo, e sim 0 consumo
de emoc0es, sensagdes e experimentacdes mediados por um sincretismo cultural.

Por questdes estéticas, conservadoras e moralistas a estratégia € julgada como negativa
levando em consideracdo o risco de uma possivel desconstrucdo da sélida imagem da gigante
Mercedes-Benz como sendo algo restrito a um seleto publico, milionario e inatingivel que
preza pelo mais altos padrdes de qualidade. Por outro lado, por questdes de inovagdo na
criacdo publicitaria e ousadia de marketing, a marca foi levada a publicos das mais diversas
classes sociais que podem consumir imagens e sonhos pela marca compartilhando a ideia da
Mercedes-Benz no mundo virtual, além de atingir aqueles que realmente possuem poder

aquisitivo para compra real do produto.
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