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SOBRE O ESCREVER

Sento para escrever e reflito sobre a pratica.
O que escrever?

Falar de qué?

Contar o qué?

Por qué?

Para que um texto cientifico, um artigo académico, uma burocracia de normas e regras? Uma
pagina inteira? Quantos caracteres? Infindaveis toques? Ah!, com ou sem espagamentos?

Nesses momentos, Walter Benjamin ilumina meus pensamentos. Quando falo, sempre. Quando
escrevo, também!

Em um texto belissimo sobre “O narrador: consideragdes sobre a obra de Nikolai Leskov”, datado de
1936, portanto ha mais de 70 anos, o filésofo alemao faz um verdadeiro alerta. Benjamin discorre que a
arte de narrar esté a caminho da extingdo em decorréncia de um fendbmeno social identificado por ele,
ainda na primeira metade do século XX: as agbes da experiéncia foram gradativamente desvalorizadas e
as pessoas privadas de uma capacidade que parecia universal e inerente ao homem — a de intercambiar
experiéncias. Ele afirma que: “as agbes da experiéncia estdo em baixa, e tudo indica que continuaréo
caindo até que seu valor desapareca por todo”. E sentencia: “A experiéncia que passa de pessoa a
pessoa € a fonte a que recorreram todos os narradores” (1994, p.197-198).

Em palavras middas, Benjamin quer dizer: para viver, basta viver - de verdade.

Assim, escreve-se para “com-partilhar”. Para dividir, para chamar os autores em conversa. No dialogo
ou na discordancia mesmo, oras!?

Bruno Chiarioni
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Sobre escrever

Em tempos tdo frugais, em que a velocidade da vida impera sobre nés, quase sempre sem
perguntar “como esta?” ou sequer um “bom dia, companheiro”?, escrevemos para reorganizar o caos.
E a experiéncia de vida que vira escrita, fala, presenca, num “com-viver”: sentir-se no mundo.

Em um dos textos de “Inéditos Vol. 17, obra caprichosamente editada pela Martins Fontes, o tedrico e
critico Roland Barthes disseca sobre as “dez razbes para escrever”. Pra comeco de conversa, ele deixa
claro que “escrever nao é uma atividade normativa nem cientifica” (2004, p.101), e estabelece nao ser
possivel “dizer por que nem pra que se escreve. Posso apenas enumerar as razoes pelas quais imagino
escrever”. Sabio, assim como os itens que sugere. Fico com o de nimero 8: “(escrever) para produzir
sentidos novos, ou seja, forcas novas, apoderar-me das coisas de um modo novo, abalar e modificar a
subjugacao dos sentidos” (p.102).

E isso. O que sera mostrado nas paginas a seguir ¢ um trabalho de félego de profissionais do
mercado de comunicagao, que pretendem refletir sobre os rumos da televisdo, do marketing, da
educagao, da vida.

Eles escrevem para gerar ressonancias, para que o trabalho possa ecoar, gerar comentarios,
relevancia. Quiga, tocar!

E que dessa travessia vocé saia, ao menos, outro.
Um outro alguém.

Bruno Chiarioni

E jornalista e professor. Nas horas vagas, 16 e escreve.
Nas horas ocupadas, se comunica. Lendo ou escrevendo...

Bruno Chiarioni
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CONSUMIDOR, CONSUMO E INTERATIVIDADE:
A RESSIGNIFICAGAO NAS EXPERIENCIAS CONECTADAS

Desafio, coragem e superacdo. Estas sao algumas das palavras que resumem a primeira
etapa vencida pelos autores na realizagdo das pesquisas cientificas aqui apresentadas. Escrever
cientificamente parece uma tarefa facil. Pensar que séo “somente” 25 paginas para o desenvolvimento
dos aportes tedricos, da apresentacéo do objeto, da metodologia e da andlise dos dados, inicialmente
também parece uma atividade leve a ser cumprida. Ja na primeira orientagao, surge a primeira pergunta
do aspirante a cientista: S6 25 paginas? Sim, “s¢ isso”! Porém, a folna em branco impde o primeiro
medo e a primeira barreira a ser quebrada até mesmo por pesquisadores com anos de experiéncia.

Os capitulos desta obra trazem pesquisas em nivel de especializacdo Lato Sensu, com diversas
metodologias e abordagens. A maior satisfagdo em organizar esta obra em parceria com Bruno
Chiarioni foi poder observar o desenvolvimento de cada um dos nove autores durante um ano e meio
da pds-graduacéo ndo somente como professora, mas também como orientadora dos trabalhos
de concluséo de curso de parte deles. A jornada e a dedicagao foram intensas e o resultado pode
ser visto neste livro. Os achados das pesquisas nao pretendem de forma alguma mudar o mundo
ou mesmo a forma como a sociedade se relaciona com 0s meios, mas apenas colocar mais um
tijolinho na construcao do conhecimento acerca das praticas culturais e cotidianas do ser humano. As
reflexdes partem de fundamentos sélidos e que ja foram superados por outras pesquisas, desta forma,
avancando cientificamente. Trazem consideracdes e deixam margem para novos estudos. O que se
vé nos textos dos capitulos sdo pesquisadores iniciantes, porém com tragos que podem torna-los
grandes cientistas sociais.

Patricia Bieging
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Cconsumidor, consumo e interatividade:
a ressignificagdo nas experiéncias conectadas

Sei 0 quanto a publicacéo desta obra é importante para os autores, ndo apenas como mais uma
etapa académica concluida, mas como um ponto de virada para o inicio de muitos outros desafios
académicos e profissionais. Além disso, ndo posso deixar de pontuar que uma sementinha foi plantada
em cada um: o desejo pelo conhecimento. Sejam quais forem as escolhas a partir de agora tenho
certeza de que germinarao reflexdes importantes e cuidadosas, assim como foram na elaboracéo e no
desenvolvimento das pesquisas aqui apresentadas.

As tematicas abordadas neste livro partem de impressoes do cotidiano e das formas como nos
relacionamos com o mundo a partir de novas e velhas midias. Apesar de as novas tecnologias terem
proporcionado outra dindmica na relagédo dos individuos com as mensagens, ainda é imprescindivel
observar como se da o relacionamento dos produtos com os consumidores, ou seja, qual a experiéncia
estabelecida nestas relagdes. Seguindo neste pensamento os dois primeiros capitulos apresentam,
respectivamente, os fatores do atendimento que geram experiéncias positivas ou negativas no ponto
de venda e um estudo de caso da marca de uma empresa de telefonia acerca do relacionamento
estabelecido com o cliente.

Juliana de Brito Soares no texto Atendimento. percepgées e influéncias analisa as atitudes dos
profissionais de atendimento no segmento do varejo que podem auxiliar e prejudicar na efetivacéo da
venda. A autora considera que a experiéncia no momento da compra é um fator essencial na geragéo
de boas sensacoes, renovando assim o prazer pela compra.

No capitulo seguinte, Telefonia a beira de um colapso: consumidores, experiéncia e relacionamento,
um estudo de caso, Aguinaldo Silva traz importantes dados que mostram um futuro colapso quanto ao
numero de celulares no mundo, o qual em poucos anos podera ultrapassar o nimero de habitantes.
Sua pesquisa buscou na opinido dos consumidores as suas impressoes e experiéncias quanto as
acoes de marketing de relacionamento de uma grande empresa de telefonia brasileira. O estudo foca,
especialmente, a resolucdo de problemas e ao atendimento oferecido pela empresa.

Patricia Bieging
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Cconsumidor, consumo e interatividade:
a ressignificagdo nas experiéncias conectadas

Tratando a experiéncia dos consumidores e a evolugdo dos bens culturais, Giovana Favaro Roni
apresenta em seu capitulo a pesquisa: The Beatles e a experiéncia do consumidor: estudo de recepgao
da marca apos 44 anos de seu término. Diante da expanséao cultural e das novas propostas midiaticas,
aautora, a partir de um estudo de recepcao, analisa as a¢des que fazem com que a banda The Beatles
mantenha e conquiste novos fas mesmo apds 44 anos de seu término. O estudo analisa as estratégias
e os produtos culturais desdobrados durante todos esses anos, além de buscar nos fas da banda
suas impressoes sobre tal sucesso.

Camila Evangelista Clemente no capitulo quatro, O corpo marcado: tatuagem, praticas culturais e
de consumo, traz pistas para entender os motivos que levam as pessoas a tatuarem marcas famosas
no corpo. Para isso entrevistou quatro pessoas, duas tatuadas e dois tatuadores, um deles possui a
tatuagem da marca da Skol e o outro marcas de suas proéprias empresas. Sua pesquisa mostra que
as marcas possuem grandes significados e que estabelecem relagdes tdo préximas com seus donos
que, para entender seus motivos, é necessario mergulhar em suas historias.

A construgdo simbdlica do luxo em propaganda de cerveja: estudo de caso da campanha “Triple
Filtered. Smooth Taste” da marca Stella Artois, de Mirian Fernanda Dalla Costa nos leva a uma viagem
ao mundo das ilustracdes e seus significados no imaginario coletivo. A pesquisa analisa os aspectos
estéticos e de produgéo de sentidos dispostos pela campanha “Triple Filtered. Smooth Taste”. A autora
aponta nas ilustragoes das pecas alguns aspectos de identificacdo e proximidade com os fatos da
vida cotidiana sem deixar de lado as crises e diferentes nuances.

As novas midias e processos de interagdo ganham forma e s&o analisados no capitulo seis pela
autora Gisele Oliveira. Interacéo e diversao a todo instante: estudo de caso do game Candy Crush
Saga apresenta e discute os motivos que levam os usuarios a imergir no jogo, quais suas praticas e
comportamentos com relagao a outros jogadores em rede. A pesquisa quebra 0 senso comum € mostra
como o jogo pode, além de divertir, ser socializador e auxiliar no exercicio do raciocinio de quem joga.

Patricia Bieging
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Cconsumidor, consumo e interatividade:
a ressignificagdo nas experiéncias conectadas

No capitulo sete, Mayara de Oliveira Soares, traz um estudo de caso cruzando as agdes realizadas
nas redes sociais pelo programa Legendarios e a interacao dos espectadores. A influéncia das redes
socials na producdo e na audiéncia dos programas de TV: uma analise do programa “Legendarios”
analisa quatro edigbes da atracdo e as intervengdes dos espectadores nas redes sociais do
programa, buscando eventuais indicios na alteragéo da audiéncia do programa.

As insergbes de merchandising no programa ‘A Tarde é Sua” é a tematica estudada por Patricia
Ferreira Martins no capitulo oito. Diante do crescente indice de insercbes de merchandising em
programas de televisdo, a autora faz uma analise desta pratica buscando entender como ocorre a
apresentagéo dos contelidos, as vantagens e as desvantagens do atual formato. Como resultado
ressalta que os assuntos abordados no programa e as insercdes de merchandising nao possuem uma
conexao coerente, gerando certa frustragao nos telespectadores.

Wes Sacramento no capitulo nove apresenta a pesquisa intitulada Viagem na TV: uma analise sobre
o programa “O Mundo Segundo os Brasileiros”. Sua analise observa como se da a relagdo entre a
informacao e o entretenimento uma vez que seu objeto trata-se de um programa de viagens, mas que
tem como um dos objetivos levar informacdes aos telespectadores. O autor explica que o programa
atrai variados publicos tanto pelo formato quanto pela curiosidade em relacédo a outras culturas.

Apesar de as tematicas abordadas nesta obra serem as mais variadas, percebe-se a convergéncia
dos assuntos estudados especialmente por tratarem de consumo de produtos, sejam eles midiaticos
ou ndo. Nas andlises apresentadas nos capitulos observa-se claramente as contribuicoes para a
ciéncia e para o mercado, mas, acima de tudo, os autores alertam para o fato de que a investigagéo
deve ser continua quando o assunto sdo os consumidores, suas velhas e novas necessidades. Na era
da convergéncia dos meios torna-se fundamental criar alternativas diferenciadas de participacdo com
o intuito de aproximar cada vez mais os consumidores dos produtos midiaticos e das marcas.

Patricia Bieging




Consumidor, consumo e interatividade:
a ressignificacdo nas experiéncias conectadas

Em tempos de novas tecnologias e da constante democratizagdo da internet ndo hé justificativa
para nao ouvir os consumidores ou mesmo nao abrir lacunas para que possam cada vez mais
expressar seus anseios e desejos. Além, também, de ser extremamente importante manter um canal de
comunicagéo também disposto a receber as criticas e estar preparado para a tomada de decisbes na
resolucao dos problemas. Nos tempos atuais as marcas e os produtores culturais devem preocupar-
se nao apenas em estar amplamente conectados a internet ou bem informados sobre os adventos
tecnolégicos, é essencial conhecer as praticas cotidianas dos seus clientes e consumidores. E, ainda,
inaugurar uma via de mao dupla, tornando a interatividade hoje proporcionada pelos meios numa rica
troca de experiéncias.

Boa leitura!
Patricia Bieging
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Atendimento: percepgoes e influéncias

INTRODUCAO

Durante muito tempo, o atendimento foi tratado como pega funcional do processo de venda, sendo
0 preco a principal condigao para a efetivacao da compra de determinado produto ou contratagao
de servigos. A partir do momento em que o mercado se expande, as marcas sao obrigadas a criar
mecanismos para sobreviver frente a concorréncia. Levando-se em consideragao que a venda pessoal
€ o elemento interpessoal do composto da promogao, conforme definem Kotler e Armstrong (1998), o
atendimento passa a ter papel de coadjuvante no processo de compra.

Embora esse cenario esteja claro, tanto para marcas quanto para estabelecimentos comerciais,
boa parte ainda ndo se deu conta do potencial de influéncia do atendimento para a percepgao do
consumidor. Isso fica muito claro nas pesquisas publicadas por 6rgados comerciais e instituicbes
responsaveis por medir a satisfagao do cliente, conforme apresentado mais adiante.

Esta pesquisa apresenta um novo olhar para o fator atendimento, a partir da percepcgao
dos consumidores entrevistados ao longo do estudo. A andlise pds-pesquisa corrobora com o
pensamento de Lipovetsky (2007) sobre as atuais necessidades dos clientes. De acordo com o autor,
0s consumidores estao cada vez mais em busca dos prazeres renovados, 0 que se estende para o
momento da compra. Para ele, excitacdo e sensacdes é que sdo vendidas, ou seja, € a experiéncia
vivida que se compra.

A percepcéo de um elevado nimero de reclamagdes no que diz respeito ao atendimento foi usada
como ponto de partida para este estudo, que tem ainda como obijetivo analisar as influéncias do
atendimento para a consolidagao da compra e para a fidelizagao do cliente.

Juliana de Brito Soares
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Atendimento: percepgoes e influéncias

Para isso, o presente estudo leva em consideracao as impressdes dos consumidores com relagao
ao atendimento recebido nos balcdes de varejo por meio de pesquisa aplicada no formato da
abordagem qualitativa dos dados. Isso porque a pesquisa aplicada objetiva gerar conhecimentos para
a aplicagao pratica dirigida a solugéo de problemas especificos, tais como as falhas identificadas no
atendimento ao publico e seus possiveis reflexos na consolidagao da compra. A pesquisa qualitativa,
por sua vez, considera a existéncia de uma relagao dindmica entre 0 mundo obijetivo e a subjetividade
do sujeito, que ndo pode ser traduzida em nlmeros. Ao contrério, ela deve ser interpretada. Por isso é
descritiva (SILVA; MENEZES, 2001).

Diante dos desafios da era globalizada, este estudo propde ainter-poli-transdisciplinaridade (MORIN,
2004) a partir de um olhar mais abrangente sobre as técnicas e teorias proprias da disciplina. Dessa
forma, o projeto assume um papel de investigagao amplo, que permite conhecer novos conceitos, tao
importantes como aqueles ja acumulados e tdo necessarios para o desenvolvimento do préprio objeto
de estudo. De acordo com Morin (2004), esse processo € fundamental para evitar a “coisificacédo” do
objeto estudado. Para o autor, a instituicao disciplinar acarreta um perigo de hiperespecializagdo do
pesquisador, de forma que o objeto da pesquisa passa a ser percebido como auto-suficiente e as
colaboragdes de outros objetos estudados sao negligenciados, limitando a pesquisa cientifica.

As colaboracdes da inter-poli-transdisciplinaridade para o desenvolvimento e enriquecimento da
pesquisa cientifica motivam este estudo, uma vez que o conhecimento de um nldmero variado de
disciplinas pode langar uma nova luz em torno do objeto deste estudo, resumido na percepcao das
relacdes interpessoais nos balcdes do varejo pelo consumidor e nas implicagdes do atendimento no
processo de compra.

Frente a esse panorama, fez-se necessario o investimento em uma estratégia multimetodologica,
capaz de atender ao objetivo de analisar a comunicacéo no varejo e a necessidade do uso de varias
disciplinas. A abordagem, portanto, conta com levantamentos bibliograficos, pesquisas quantitativa,

Juliana de Brito Soares
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Atendimento: percepgoes e influéncias

qualitativa, empirica e documental. Entrevistas semiestruturadas e aprofundadas também fizeram
parte da estratégia deste estudo.

Para subsidiar este trabalho e analisar a percepgéo dos clientes no que diz respeito a recepgao no
ponto de venda e, consequentemente, sua influéncia no processo de compra, a presente pesquisa
entrevistou 20 consumidores, entre homens e mulheres, divididos em duas faixas etarias, sendo a
primeira entre 25 e 40 anos e, a segunda, entre 40 e 60 anos; com dois graus de instrucdo: ensino
meédio e universitario.

O estudo, portanto, retine informacdes advindas de pesquisas qualitativa e quantitativa, uma vez que
lhe cabe a interpretacao dos fendbmenos e a atribuigao de significados ao objeto de estudo, ao mesmo
tempo em que as opinides e informagoes sao traduzidas para que sejam classificadas e analisadas.
A pesquisa, contudo, segue orientagdes do método exploratério, cujo objetivo é proporcionar maior
familiaridade com o problema a fim de torna-lo explicito ou construir hipoteses.

Apds a revisdo tedrica e dos estudos relacionados ao atendimento e suas influéncias nas
experiéncias do consumo, foi feita a interpretacéo dos dados oriundos das pesquisas quanti e qualitativa.
Especialmente desta Ultima, que visa estudar os fenébmenos sociais e conhecer a visdo de mundo
construida pelos individuos por meio de seus pontos de vista (MERRIAM, 1998). Para Merriam (1998,
p. 6), “os pesquisadores qualitativos estao interessados em compreender o significado que as pessoas
construiram, isto é, como elas dao sentido ao seu mundo e as experiéncias que tém no mundo”.

A andlise minuciosa apresenta revelagdes curiosas sobre o atendimento e mostra sua importancia no
processo de compra. A pesquisa traz a luz um aspecto integrante do consumo negligenciado por muitas
marcas e estabelecimentos comerciais. Mais do que debater sobre a problematica do atendimento, o
estudo langa um novo olhar sobre a forma de competicao entre as marcas e as possibilidades de
capitalizar frutos de um atendimento satisfatério.

Juliana de Brito Soares
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Atendimento: percepgoes e influéncias

1 UM NOVO OLHAR SOBRE O ATENDIMENTO

A abertura comercial brasileira na década de 1990 e a facilidade na aquisigéo de créedito registrada nos
Ultimos anos, tanto para empresarios quanto para clientes, foram determinantes para a expanséo varejista,
para o surgimento de novas marcas e novos negécios. Esses fendmenos contribuiram para a formagao de
um novo cenario econdmico no pais, assim como uma nova dindmica da concorréncia entre as marcas.
Com maior poder de compra e um mercado de consumo aquecido, percebe-se também o nascimento de
um consumidor ainda mais exigente. Hoje, além de produtos de qualidade, essa populacao com razoavel
poder aquisitivo clama por estimulos capazes de fazé-la consolidar o ato da compra e se manter fiel a
uma marca ou estabelecimento. Esses estimulos envolvem todas as experiéncias do consumo, desde
o primeiro atendimento no balcéo até a resposta de uma reclamacao feita por um produto com defeito.

N&o a toa as marcas vém apostando cada vez mais em diferenciais de qualidade para conquistar
e fidelizar seus clientes. O novo século tem uma peculiaridade para o mercado consumidor, cujo foco
nao esta mais nas necessidades do cliente, mas nas sensagbes em que o local de compra pode
proporcionar (SCHIMITT, 2000).

E possivel dizer que, hoje, o desafio inicial das marcas € fixado na conquista dos consumidores a
partir da exploragéo de sentidos, que vao desde o encantamento no ponto de venda até a sensagao de
bem-estar proporcionada por meio da experimentagdo de seus produtos. A experiéncia do consumo
vai além do conforto que determinado produto pode oferecer. O consumidor quer ter vivéncias,
sensacoes, prazeres. E um consumo emocional, como nos aponta Lipovestsky (MOI, 2014, online).

Schmitt (2000) complementa, lembrando das atuais campanhas de marketing, que se aposta cada
vez mais no uso dos sentidos como forma de motivar o consumidor e fazer com que ele seja capaz de
diferenciar uma marca a partir de sua experiéncia sensorial.
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Nesse sentido, a observagao das relagOes interpessoais entre a empresa e o cliente, nos balcoes
do varejo, se torna alvo e colabora para este estudo, uma vez que o atendimento é uma das primeiras
etapas do processo que envolve a experiéncia do consumo.

Ainda assim, sao frequentes os relatos de clientes insatisfeitos com o atendimento recebido nos
pontos de venda. Tais reclamagdes levaram a criagéo de sites como o “Reclame Aqui”, e paginas em
redes sociais, como o “Boicota SP”, que funcionam a servigo dos consumidores sob dois aspectos:
delatores dos maus prestadores de servigos e referéncia de desempenho de outros.

Dessa forma, os canais de comunicagao existentes, em especial os meios online, e as leis
responsaveis por resguardar os direitos do consumidor vém funcionando como porta-vozes dos
compradores descontentes.

2 A EVOLUCAO DO MERCADO CONSUMIDOR

O conceito de comércio e consumo teve inicio na Idade Média, periodo compreendido entre os
séculos V e XV, durante o processo de desenvolvimento da agricultura na Europa. Com a producéo em
larga escala, a comunidade ja ndo consumia tudo o que era produzido. O excedente, entdo, passou a
ser trocado entre as comunidades, dentro dos feudos, para mais tarde ser comercializado (FERREIRA,
1997). Assim nascia o varejo e a sociedade do consumo.

A partir da Revolugao Industrial, que marcou a transicao entre feudalismo e capitalismo, na segunda
metade do século XVIIl, o mundo passou a conhecer uma nova forma de consumo, que se pauta pela
aquisicao de produtos necessarios para sua sobrevivéncia, mas também pelo que € supérfluo. Vender
o supeérfluo €, alias, um dos objetivos do marketing, conforme lembram Kotler e Armstrong (1998, p. 3):
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“Peter Drucker, um dos maiores pensadores da administragdo, declara: O objetivo do marketing é tornar
avenda supérflua. E conhecer e compreender o cliente tao bem que o produto ou servico sirva... e venda
por si proprio”.

Inicialmente com menor quantidade e diversidade de produtos, o consumo foi introduzido na
sociedade. A pouca concorréncia demandava uma comunicagao simples e mais direta. As evolugoes
registradas no varejo, na economia e na tecnologia, ao longo dos anos, porém, influenciaram
diretamente no comportamento do consumidor. A busca por conveniéncia, associada a falta de
tempo, também & caracteristica marcante e que vem moldando o comportamento e os habitos de
compra (PARENTE, 2000).

A partir do aumento da diversidade e quantidade dos produtos, o varejo passa a enfrentar maior
concorréncia para atrair o cliente, o que demanda a atualizagdo constante dos meios de comunicagéo
para serem vistos e mais priorizados pelo consumidor. Parente (2000) defende que, embora estejam
em busca de conveniéncia, em boa parte das situagbes, os consumidores também querem viver uma
experiéncia de socializagéo e lazer quando vao as compras. Portanto, estamos falando de um novo
consumidor, que busca além de produtos de qualidade e pregos baixos.

O cliente da sociedade moderna clama por estimulos capazes de fazé-lo consolidar o ato da compra
e se manter fiel a uma marca ou estabelecimento. Estimulos que envolvem todas as experiéncias do
consumo, desde o primeiro atendimento no balcéo até a resposta de uma reclamagao feita por um
produto com defeito.

[...] o aspecto sensorial é crucial nesse contexto, porque praticamente todas as compras nao
planejadas, e também as planejadas, resultam de o shopper ver, tocar, cheirar ou provar algo
que promete prazer, até mesmo a realizagédo total. Quero repetir isto por julga-lo fundamental:
compramos coisas hoje em dia mais do que nunca baseados na experimentacado e no toque.
(UNDERHILL, 2009, p. 182).
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2.1 O PAPEL DO ATENDIMENTO PARA A SATISFACAO DO CLIENTE

Descobrir as necessidades, desejos e decisdes de compra tém sido alvo de quase todas as empresas
nos dias de hoje. Profissionais de marketing investem seus esforcos em estudar as modalidades de
compra do consumidor para saberem o que eles compram, onde e guando. Porém, o maior e mais dificil
desafio esta justamente em descobrir o que motiva a compra (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 96).

Lipovetsky (2007) traz luz ao mistério que intriga e motiva diversos estudos na area ao defender que
o valor funcional do produto adquirido representa relevante importancia para o cliente, mas, ao mesmo
tempo, ndo é decisivo para a consolidacéo da compra.

O consumidor mostra-se cada vez mais em busca de prazeres renovados, de experiéncias
sensitivas ou estéticas, comunicacionais ou ludicas. Excitacéo e sensacdes é que sdo vendidas,
e é experiéncia vivida que se compra, assemelhando-se todo consumidor, mais ou menos, a um
colecionador de experiéncias. (LIPOVETSKY, 2007, p. 68).

Faz sentido, portanto, analisar o comportamento das vendas no varejo, ja que esse canal relne
todas as atividades de venda de bens ou servicos diretamente para consumidores finais, para seu
uso pessoal, ndo relacionado a negécios (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Se em uma ponta a propaganda consiste em uma comunicagao interpessoal de méo Unica com
grupos de consumidores-alvo, na outra a venda pessoal se baseia em uma comunicagao pessoal
de mao dupla entre vendedores e clientes individuais, onde ha trocas e descobertas. Nesse cenario,
os vendedores tém a oportunidade de conhecer melhor seus clientes, adaptar possiveis ofertas de
marketing &s necessidades de cada um e, mais comumente, negociar as condigdes de venda. E no
varejo que podem ser construidos relacionamentos de longo prazo, ou fidelizagdo. Nesse sentido, o
marketing pode ser definido como processo social e gerencial, por meio do qual individuos e grupos
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obtém o que desejam mediante a troca de valores uns com os outros. Isso significa que a venda
pessoal pode ser mais eficaz do que a propaganda em situacdes de venda mais complexa (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998).

Os profissionais de marketing precisam construir fortes lagos econémicos e sociais, prometendo
e realmente fornecendo produtos de alta qualidade, um bom servico e precos justos. Cada vez
mais o marketing esta deixando de tentar maximizar relacionamentos mutuamente lucrativos com
os consumidores e outras partes. A ideia é: construindo bons relacionamentos, havera transagoes
lucrativas. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 7).

Fernell (1992) defende a tese de que a fidelidade dos clientes ndo garante sua satisfagéo. Ele
acredita, porém, que clientes satisfeitos tendem a ser figis porque fidelidade esta relacionada a
compromisso e lealdade. Jé a satisfagéo tem a ver com o prazer oriundo de uma realizagcdo, segundo
Houaiss (2001).

Considerando que o0 nosso cérebro trabalha constantemente na coleta e filtro de informagdes, cujas
particulas podem ou ndo chegar a memoria (LINDSTROM, 2008) — isso depende da relevancia — e que as
informacdes s&o armazenadas por meio de associagdes, que podem ser ativadas nos nddulos da memaria
(TAVARES, 1998), vale refletir que tipo de experiéncia queremos deixar na mente do consumidor. O valor
de uma marca, estabelecimento ou, no caso, relacionamento no balcao de varejo, pode ocupar a memoria
do cliente a partir de sua lembranca, quando s&o feitas as ligagbes com informacdes e sentimentos ja
estruturados, de forma positiva ou negativa.

Dessa forma, a qualidade, variedade ou preco dos produtos no ponto de venda, como diferenciais de
concorréncia, podem ser relegados ao segundo plano. Sendo uma das primeiras etapas do processo de
consumo, o atendimento pode se tornar decisivo para a consolidacao da compra. Savastano (2007) defende
que o varejo do futuro sera orientado ao valor para o cliente, com forte énfase no valor da experiéncia, onde
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0 preco é apenas parte do processo de compra. Partindo do principio de que um determinado produto
€ organizado da mesma forma em todas as lojas do segmento, a tendéncia € de que o cliente opte por
qualidade do servico e preco. Em casos de ma qualidade, o prego se torna determinante para a efetivacao
da compra.

Essas variantes que influenciam no comportamento do consumidor apontam também para uma
nova definicdo de marketing, até entédo resumida como venda e propaganda. Atualmente, o marketing
deve ser compreendido como mecanismo capaz de satisfazer as necessidades do cliente (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998).

Nesse sentido, a experiéncia de compra deve proporcionar satisfacdo ao consumidor ao ponto
que ele sinta a necessidade de efetivar a compra. As boas recordagoes vividas no ponto de venda,
provavelmente, influenciardo o consumidor a se tornar fiel e atuar como propagador de experiéncias
positivas do estabelecimento, na versao do mais famoso marketing do boca a boca.

Em outra frente, Lindstrom (2008) afirma que 85% das decisdes sao tomadas pela zona inconsciente
do cérebro. A estatistica explica porque muitas vezes saimos de casa com um intuito de compra e, ao
chegarmos a determinado estabelecimento, mudamos radicalmente nossa intencao, variando a quantidade
de compra para mais ou menos. Em alguns casos, muda-se completamente o foco da compra.

Esse dado mostra, sobretudo, como o consumidor sofre influéncias no ponto de venda e como essa
influéncia pode ser revertida em vantagem para a marca ou estabelecimento. Basta saber capitalizar.

No passado, muitas empresas achavam que seus clientes eram eternos. Muitas vezes, o cliente
nao tinha muita escolha de fornecedores, ou os outros fornecedores eram igualmente mediocres
na qualidade e no servigo, ou 0 mercado crescia tdo rapido que a empresa nao precisava se
preocupar em satisfazer plenamente seus clientes... Contudo, esse alto ritmo de centrifugacéo
de clientes implica custos mais altos do que se a empresa conseguisse manter os cem clientes
mesmo sem adquirir novos. (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 396).
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Nao a toa, os varejistas ja reconhecem a importancia das pessoas para o crescimento da organizagao
e, assim, estdo investindo em treinamentos e formacéo profissional para que seus funcionarios estejam
mais motivados, apresentando, consequentemente, melhores resultados (PARENTE, 2000). Este estudo
busca conhecer os resultados desse novo cenario varejista e os impactos das relagdes interpessoais nos
balcbes de compra para a efetivagdo do negocio e a satisfagao do cliente.

3 COM A PALAVRA: OS CLIENTES

3.1 AS IMPRESSOES DA RECEPCAO NO VAREJO

Diante de varios indicios e estudos em torno da relagdo ténue entre a satisfagdo proporcionada
no ponto de venda e a consolidacdo da compra, parte do mercado de varejo parece ignorar essa
convergéncia. Prova disso é o elevado nimero de reclamagdes em sites como o Reclame Aqui (http://
www.reclameaqui.com.br/ranking/) e Procon (http://www.procon.sp.gov.br).

Em ambos os sites, as empresas mais reclamadas séo justamente aquelas em que o atendimento,
ou seja, o relacionamento interpessoal, torna-se determinante para a oferta e venda de determinado
produto. Para elucidar a afirmacéo, tém lugar cativo, nas primeiras fileiras dos rankings, as companhias
de celulares, de servigos de TV por assinatura e instituicoes financeiras.
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Tabela 1: Ranking de reclamacdes Reclame Aqui.

Mais reclamados do dia Mais reclamados da semana
(22/03/2014) (16/03/2014 até 22/03/2014)

1° Net Servicos (TV, Banda 183 | | 1° Vivo (Celular, Fixo, 2022
Larga e Telefone) Internet, TV)

2° Vivo (Celular, Fixo, 160 | | 2° Net Servigos (TV, 1861
Internet, TV) Banda Larga, Telefone)

3° Oi (Mével, Fixo, Internet, 117 | | 3° Oi (Movel, Fixo, 1344
V) Internet, TV)

4° Sky 114 | | 4° Tim Celular 1049
5° Tim Celular 90 | | 5° Sky 1013
6° Claro 77 | | 6° Claro 858
7° Nextel Telecom. Ltda 65 | | 7° Samsung Electronics 766
8° Extra.com.br 61 | | 8° Nextel Telecom. Ltda 660
9° Claro TV 60 | | 9° GVT 639

Fonte: http://www.reclameaqui.com.br/ranking/. Acesso em: 23 mar. 2014.

As estatisticas em torno do atendimento prestado ao publico pelas empresas ou setores do comércio
vém ao encontro da recém-publicada pesquisa, elaborada pela empresa de tecnologia Oracle, cujo
foco foi medir o impacto das relacbes no varejo para a imagem das marcas. Publicada pelo jornal
Folha de S. Paulo, em 08 de abril de 2013, a pesquisa realizada com 1.342 executivos do mundo todo
revelou o impacto das mas experiéncias dos consumidores no faturamento das empresas.’

"Reportagem de Marina Estarque publicada em 08/04/2013:

<http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2013/04/1258876-experiencias-de-consumo-afetam-receitas-das-empresas-revela-
E N pesquisa.shtml>.
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Em sua totalidade, os entrevistados admitiram que a experiéncia do cliente é crucial para
0s negocios. No entanto, apenas 20% consideram avancados seus programas na area. Para
0s brasileiros, esse percentual cai pela metade. Dessa maneira, resume-se que, se um bom
relacionamento é importante para as grandes empresas, para as pequenas ele pode ser decisivo.
No Brasil, empresérios calcularam perdas de 25% do faturamento, em média. No exterior, o prejuizo
foi avaliado em 20%, segundo a pesquisa.

Ja o estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Relacionamento com o Cliente (IBRC), entre abril e
maio de 2013, analisou o atendimento prestado ao cliente do ponto de vista de informacéo, seguranca e
limpeza em 40 shoppings da Grande Sao Paulo.?2 Banheiros sujos, falta do prego de um produto na vitrine e
seguranga que nao auxilia a encontrar uma loja s&o exemplos de motivos que levaram a reprovacgéo de 70%
dos shoppings analisados pela pesquisa.

Entre as conclusdes, a pesquisa apontou que, em 47% dos shoppings, havia banheiros sujos
ou com falhas na limpeza. Contudo, uma das informacdes mais interessantes € que corroboram
para a escolha do tema atendimento nesse estudo é o fato de que 46% dos estabelecimentos ndo
responderam as mensagens com pedido de informagdes enviadas para suas paginas oficiais.

Segundo Lehmann (1998), identificar, analisar, compreender e definir as melhores praticas para
atingir o publico-alvo nao é uma tarefa simples. Por isso, embora existam diversas publicagbes
voltadas para o estudo da exceléncia no atendimento, é notavel a auséncia de trabalhos que analisem
em profundidade o impacto do atendimento na perspectiva dos consumidores e das empresas. O

2 Reportagem de Jairo Marques publicada em 02/06/2013:
<http://www1 folha.uol.com.br/cotidiano/2013/06/1288484-pesquisa-aponta-falhas-em-70-dos-shoppings-da-grande-sp.
shtml>.
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mesmo ocorre quanto a influéncia da imagem de determinada marca ou estabelecimento, exatamente
ao que se propde esclarecer esta pesquisa.

3.2 AVOZ DO MERCADO CONSUMIDOR

A pesquisa revela inicialmente o quanto o consumo se faz presente na rotina diéria da populagéo
nos dias de hoje. Todos os entrevistados afirmaram realizar qualquer tipo de compra pelo menos uma
vez por semana, o que inclui padaria, supermercados ou shoppings. Esse dado evidencia o valor dado
pelo cliente ao momento “compra”, ou seja, o simples ato de comprar um pao na padaria é tido como
uma experiéncia de consumo, tao complexa e peculiar como as mais planejadas.

Nesse caso, o entendimento é de que, até mesmo na padaria ou no agougue, o cliente esta
submetido a diversas influéncias, que o levam a uma avaliagdo sobre o que esta a sua volta, desde
as expectativas com relacdo ao atendimento que ira receber até a qualidade do produto que sera
adquirido. E importante lembrar que o foco do novo século ndo esta mais restrito as necessidades
do consumidor, mas sim nas sensacoes que o local de compra pode proporcionar (SCHIMITT 2000).

Outro dado da pesquisa aponta, justamente, para a expectativa do consumidor no ponto de venda,
levando-se em consideracao as variaveis: preco, atendimento, liquidacoes e facilidades de pagamento
como fatores de influéncia para a consolidacdo da compra. Os quesitos “preco” e “atendimento”,
respectivamente, ocupam os primeiros lugares no ranking, seguidos por “liquidacdes”. A pesquisa
mostra que o fator atendimento ¢é priorizado por mulheres, das duas faixas etarias analisadas, porém
ambas com escolaridade universitaria. Essa particularidade é aceitavel, levando-se em consideragéo
que os habitos de compra de produtos e servigos sdo reformulados ao longo do tempo, de acordo
com a idade e estagio da vida de cada individuo (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).
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Underhill (2009) reforga, porém, a relagéo entre as mulheres e o ato da compra, como sendo algo
inerente ao universo feminino.

A maioria das rotinas de fazer compras recai tradicionalmente sobre as mulheres, e elas costumam
entregar-se com vontade a tarefa, mesmo nas compras de necessidade do dia a dia, mesmo
guando a experiéncia ndo traz nenhum prazer especifico, as mulheres tendem a comprar de forma
confidvel e prazerosa. (UNDERHILL, 2009, p. 110).

Ao mesmo tempo, 50% dos consumidores participantes da pesquisa afirmam que o atendimento
tem importancia maxima, em um ranking de 0 a 10, na decisédo da compra. Contudo, a recepgao no
ponto de venda ndo é ignorada pela outra metade dos entrevistados. Para 30% deles, a influéncia do
atendimento para a concretizagdo da compra tem peso 8,0. Ja os 20% restantes avaliam esse quesito
com nota 9,0.

Embora se registre presenca masculina no grupo, que avalia o atendimento com nota 10, as
mulheres sao as mais exigentes.

Pergunta: De 0 a 10, qual é a importancia do atendimento para a consolidagao da compra em sua
opiniao?
Andréa Alves: 10, claro. Se estou gastando, quero ser bem tratada (responde entre risos).

Anderson: 8,0. Sempre vou dar preferéncia para o prego. Se vou a um shopping com o objetivo de
comprar uma camisa preta e encontrar duas lojas que oferecem o produto com pregos diferentes,
¢ claro que vou comprar a que estiver mais barata.

Pergunta: Ainda que o vendedor esteja de mau humor e lhe trate com pouca atencéo ou descaso?
Anderson: Para mim, é indiferente, o que faz a diferenca é o prego.
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Para Underheill (2009), esse resultado ndo causa surpresa, uma vez que o ato da compra é
essencialmente feminino.

Comparativamente, os homens s&o, em geral, mais irresponsaveis, menos poéticos... E também
gastam menos tempo olhando. Em muitos ambientes, é dificil fazé-los olhar algo que n&o tenham
a intencado de comprar. Eles normalmente ndo gostam de perguntar onde as coisas estdo. Na
verdade, nao fazem perguntas. (UNDERHILL, 2009, p. 111).

A pesquisa, entretanto, mostra, a0 menos em um momento, uma convergéncia na opiniao dos
entrevistados. Todos, sem excegao, afirmam que o mau humor e 0 descaso, ndo necessariamente
nessa ordem, s&o as principais falhas no atendimento dispensado no varejo e que, de alguma forma,

(1)) pode prejudicar ou inibir a intengéo de compra.
<
3 Renata: Se nao for bem atendida, ndo compro. Procuro outra loja.
o- Bruna: Alguns vendedores nao fazem a menor questédo de atender o cliente. Ja outros insistem
~ 3 tanto que prejudicam a relacdo pelo excesso. ,
-* Ricardo: A concorréncia no mercado de consumo é grande. E muita gente vendendo o mesmo
o produto. Se a marca ou estabelecimento nao tiver um diferencial, certamente vai perder espaco.

Preco, hoje, ndo é mais o Unico diferencial, porque pode ser discutido. Atendimento nao. Ou é bom
ou nao é.

Tanto a Renata quanto a Bruna e o Ricardo concordam que o atendimento é a porta de entrada
para 0 consumo e, por isso, Nao hesitam ao afirmar que, se a recepgao nédo for razoavel, vao em busca
de outro fornecedor.

Além disso, a memoria negativa de uma experiéncia de consumo pode depor durante muito tempo
contra a marca ou estabelecimento nao apenas na referéncia de um cliente, mas de todo o seu circulo
social e familiar (TAVARES, 1998).

PRE
ENS
OES

DO COTiDiANO

Juliana de Brito Soares



ENS
OES

DO COTiDiANO

Atendimento: percepgoes e influéncias

Fato € que os consumidores tém a sua disposigcdo uma enorme variedade de produtos capazes de
satisfazer suas necessidades. Nesse caso, a pergunta €: de que forma, entéo, é feita a escolha em meio
a tanta opcao? Kotler e Armstrong (1998) elucidam as consideracdes de Renata, Bruna e Ricardo ao
afirmar que o valor, para o cliente, é a diferenga entre os valores que se ganha comprando e usando um
produto em detrimento de outro; e os custos para obter esse produto (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

CONSIDERACOES FINAIS

Motivada pelo crescente nimero de reclamacbes no que diz respeito ao atendimento dispensado
nos balcbes de varejo, 0 presente trabalho baseou-se em publicagbes jornalisticas, pesquisas e
entrevistas que pudessem subsidiar a discussao em torno do tema, bem como apontar um caminho
viavel para a satisfagcdo do consumidor.

A percepgao é de que, embora o quesito prego ainda seja preponderante para o cliente, o
atendimento tem peso relevante para a consolidagdo da compra. A concorréncia, conforme mostra
este estudo, da margem para esse novo cenario, uma vez que o cliente tem a disposicao uma grande
oferta de produtos a pregos competitivos.

Mais do que um indicativo de que o consumidor busca atendimento diferenciado, o estudo mostra
até que ponto esse fator pode influenciar no processo de consolidacdo da compra. Trata-se de um
novo olhar para as relagdes interpessoais observadas nos balcdes de varejo, que podem apontar
para um novo comportamento dos profissionais que atuam nele, inclusive como forma de superar a
concorréncia.
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INTRODUCAO

A ansia por estar conectado a todo instante faz com que o cenario da telecomunicagao no Brasil
sofra grandes mudangas a cada ano. De acordo com a Unido Internacional de Telecomunicagdes e
com a agéncia da Organizagdo das Nagdes Unidas (TECNOLOGIA, 2014), o numero de celulares
no mundo vai ultrapassar a populagdo mundial. Com isso, chegaremos ao patamar de mais de 7,1
bilhdes de linhas ainda em 2014. So6 para se ter uma ideia, no ano de 2013, o Brasil atingiu a casa de
263,4 milhdes de linhas ativas.

Ao observar essas informagdes, percebemos a importancia do marketing de relacionamento nestas
empresas de telefonia no sentido de trabalhar a experiéncia dos consumidores em relagdo aos seus
produtos e, especialmente, aimportancia de compreender como s&o trabalhadas as agbes de marketing
voltadas aos clientes. Diante disso, este artigo tem como objetivo analisar como 0s consumidores
percebem as acdes de marketing de relacionamento realizadas por uma grande empresa de telefonia
do Brasil, a qual chamaremos de Empresa A.

A elaboracéo deste capitulo se desenvolveu através do conceito de Estudo de Caso, aplicando-
se a ele pesquisas de carater exploratério e qualitativo. Segundo Yin (2005), os estudos de casos
ultrapassam uma visdo exploratéria, trazendo em si um conjunto de estratégias explanatérias e
descritivas. Para Freitas (2002), a pesquisa qualitativa ndo investiga a razao dos resultados, mas busca
0 entendimento do comportamento a partir da perspectiva do sujeito da investigagao.

Na analise dos dados desta pesquisa, partimos de Morin (2004), que nos mostra que a inter-poli-
transdisciplinaridade € um conceito de extrema importancia para as pesquisas em comunicacéo. Isso
possibilita uma visdo aberta a respeito de aspectos que se encontravam outrora limitados ao campo de
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conhecimento. Desse modo, traz multiplicidade na movimentagao das disciplinas e amplia cada vez
mais 0 campo de pesquisas € 0 encontro dessas disciplinas.

Bourdieu (1998) refere que o olhar do pesquisador deve estar vinculado sempre a relagdo social e
que a propria interrogacéo cientifica exclui qualquer simbologia que afete as respostas da pesquisa.
Ele também afirma, de maneira veemente, que a reflexdao € o método que permite perceber, controlar
0 campo das entrevistas e levar o olhar do pesquisador ao objetivo de sua busca.

As entrevistas com os clientes da Empresa A trazem informacdes quanto ao relacionamento que
possuem com a empresa, de modo a entender qual a experiéncia que este cliente tem, ou teve,
com a marca e 0s servigos prestados. Além disso, buscamos compreender 0 que os consumidores
sentem quando assistem as propagandas de televisdo e a outras formas de divulgagao dos servigos
da empresa.

Os dados para analise foram coletados de diversas fontes, conforme mencionado na metodologia,
sendo:

a) Reclame Aqui: pagina de utilidade publica na internet, em que cidadaos fazem reclamagoes e
buscam solugbes de problemas. Os dados foram levantados no periodo de 01/01/2012 a 31/12/2013.

b) Anatel: € uma controladora das empresas de telecom no Brasil, de cujo site foram extraidos o
ranking de casos nao resolvidos e o ranking de reclamagoes.

c) Entrevistas com trés usuarios dos servigos da Empresa A. Todos eles homens, casados, com
idade entre 25 e 47 anos. Do grupo entrevistado, uma pessoa tinha o Ensino Médio completo e, os
demais, Ensino Superior, sendo todos executivos de empresas do segmento financeiro. As entrevistas
foram realizadas no periodo de 14/02/2014 a 31/03/2014.
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O propodsito central da pesquisa foi criar uma anélise preventiva na area de relacionamento com o
cliente, visto que, de acordo com a informacéo divulgada pelo site Terra (TECNOLOGIA, 2014), existem
mais celulares do que pessoas. O estudo colabora no sentido de alertar para um possivel colapso
nas areas de relacionamento de diversas empresas de telecomunicagdes e de outros segmentos que
também possam apresentar esse constante crescimento. Embora possa parecer apocaliptico falar-se
de colapso no atendimento, as informacdes descritas neste estudo revelam que é uma situacéo real
e atual, vide a constatagdo de que existe mais de um celular por pessoa. Uma matéria divulgada no
site da Assembleia Legislativa de Sao Paulo (ALESP), na data de 10/12/2013, alerta que os indices de
reclamagoes dos servigcos vém crescendo aceleradamente. Esse crescimento gerou uma preocupacao
no governo, o qual reconheceu que ainda ha muita necessidade de investimentos na infraestrutura de
telefonia celular.

1 O MARKETING DE RELACIONAMENTO E A EXPERIENCIA

1.1 MARKETING: CONCEITOS E DEFINICOES

Marketing € uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a
comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragao do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizagao e seu publico interessado. (AMA, 2014, online)

O marketing ultrapassa uma analise de mercado para inclusdo de produtos e servigos; esse
processo tem como responsabilidade a busca constante pela melhoria na qualidade de vida das
pessoas, levando mais conforto, qualidade, tecnologia, inovagéo e muito mais, de forma responsavel,
para elas (COBRA, 1992).
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) dizem que o marketing néo é tdo simples; os consumidores de
hoje sdo bem informados e as noticias chegam, em tempo real, através dos mecanismos oferecidos
pela tecnologia. As pessoas podem facilmente fazer comparativos de produtos, precos e qualidade.
Analisando indices de reclamagdes das empresas, o cliente da atualidade tem o poder de precificar o
produto a partir de sua opiniao. O marketing precisa pensar como os compradores, ou seja, de maneira
analitica: acompanhar os valores que o atual consumidor aplica antes de adquirir um produto; trabalhar
com muita pesquisa, de olhos abertos ao que acontece em todo tipo de midia oferecida; observar como
a sua imagem tem sido vista, etc. Sob tal analise, observa-se que o marketing vai além da publicidade
ou propaganda, € um processo vivo em constante evolugao (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é
tornar supérfluo o esforgo de venda. O Objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente tao
bem que o produto ou o servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria, entao, seria
tornar o produto disponivel. (DRUCKER, 2010, p. 18)

Dessa forma, entendemos o marketing como n&o sendo um processo para o qual a vendagem é o
mais importante, ao contrario do que se pensa. As vendas s&o apenas uma pequena parte. O objetivo
é conhecer e compreender o cliente, levando ao publico um produto que, por se encaixar ao seu perfil
e atender as suas necessidades, venda-se sozinho, sem esforcos. O marketing tem a fungao principal
de conhecer o seu publico e, dessa maneira, entender as necessidades mais intimas do cliente, de
modo que o satisfaca.

As dificuldades de entendimento das empresas do mercado no que se refere ao comportamento
dos consumidores, juntamente com a concorréncia, trazem muitas vantagens para aqueles que adotam
acdes de marketing, as quais tém um papel de muita relevancia em todo o tipo de empresa e em todas
as areas. Eo processo que leva o pensamento ao produto ou servigo junto ao mercado (COBRA, 1992).
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1.2 O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Um dos objetivos do marketing € desenvolver o relacionamento entre as organizacoes e as pessoas.
O objetivo do marketing de relacionamento € construir uma relagao entre a empresa, ou marca, e seus
clientes de forma efetiva e duradoura. Uma relacdo que possa trazer resultado para ambos, tendo
como propodsito conquistar cada vez mais confianga e credibilidade no vinculo que se estabelece.
Ha quatro pontos-chave no marketing de relacionamento, que sao: os clientes, os funcionarios, os
investidores ou acionistas e os parceiros, que sao 0s canais de fornecimento, distribuicéo, revenda e
agéncia (KOTLER, 2012).

Stone e Woodcock (1998) veem o marketing de relacionamento como uma maneira diferente
de combinar e administrar as ferramentas ja existentes nessa area, criando solugdes que superam
mecanismos tedricos. Com isso, permitem que os profissionais tenham condi¢des de fazer analises
profundas, propiciando melhoria constante no que se refere a satisfacdo do cliente e da empresa
(STONE; WOODCOCK, 1998).

Entende-se que o marketing de relacionamento gera um processo de integragao entre as organizagoes
e seus clientes através das diversas combinagdes do marketing. Seu papel € muito importante, visto
que o custo de conquistar novos clientes € bem maior do que o investimento para manté-los (STONE;
WOODCOCK, 1998, p. 1).

Ainda segundo Stone e Woodcock (1998, p. 3), acerca do marketing de relacionamento:

Marketing de relacionamento é o uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing,
vendas, comunicagdo, e cuidado com o cliente para: 1. Identificar seus clientes de forma
individualizada e nominal. 2. Criar relacionamento entre a sua empresa e esses clientes — um
relacionamento que se prolonga por muitas transagdes. 3. Administrar esse relacionamento para o
beneficio dos seus clientes e da sua empresa
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Marketing de relacionamento é como ndés: achamos vocé; passamos a conhecé-lo; mantemos
contato com vocé; tentamos assegurar que vocé obtenha de nds aquilo que quer — ndo apenas
em termos de produto, mas também em todos os aspectos do nosso relacionamento com vocé;
verificamos se vocé esta obtendo aquilo que lhe prometemos desde que, naturalmente, isso
também seja vantajoso para nos.

Assim, o marketing de relacionamento deve ser encarado como um investimento, pois 0s custos
com reclamacdes, agdes judiciais e sancdes aplicadas por érgaos reguladores, dependendo do
produto, sao de milhdes de reais. Além disso, ocorre a desvalorizacdo da marca quando a experiéncia
do cliente em relacéo ao produto ou servigo se torna negativa (STONE; WOODCOCK, 1998).

1.3 A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

A estética traz o olhar para uma diregao que vai além da arte, que leva a compreensao de fenébmenos
que direcionam a sensibilidade no tocante ao objeto. Uma experiéncia negativa em relagdo a um
produto, servigo ou marca podera gerar no individuo uma sensagao que o afastara automaticamente do
objeto. Uma situagdo como, por exemplo, o atendimento ndo satisfatério, produtos que néo funcionam
ou a falta de suporte com relacdo ao que foi comprado, podera gerar uma experiéncia negativa e, por
conseguinte, afastaré o individuo do objeto adquirido e da marca (REIS, 2011).

Quando se tem o contato com um produto ou servico, ocorre uma experiéncia singular entre o
material comprado ou marca e o consumidor. Reis (2011) cita Dufrene ao mencionar que a experiéncia
estética é representada a partir da sensagao do envolvimento na criacéo e na analise profunda de um
objeto estético, que traz um relacionamento social e individual entre a pessoa e um objeto. Segundo
ele, essa andlise envolve diversos significados, desde o social até o emocional. Trata-se do sentimento
que o sujeito tem em relagdo a compra ou ao servigo. O objeto estético ndo é somente uma obra de
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arte (AQUINO, 2012), pode ser qualquer tipo de produto ou objeto que tenha como finalidade gerar
uma sensacao estética, podendo ser visto sob outra ¢tica humana. Pode-se ter diversas experiéncias
estéticas desde uma obra de arte ou um objeto que se adquire (DUFRENE, 2008, apud REIS, 2011).

Observando essa perspectiva, compreende-se que a estética também pode atingir a experiéncia
com um produto, marca ou servico de qualquer empresa, levando um individuo a ter uma sensagéo
positiva, negativa ou até mesmo neutra e indiferente. De acordo com Reis (2011), a estética é um campo
bem vasto de extremidade incalculavel. O termo vem do grego aesthesis, que se traduz como sensivel,
mostrando ligagédo a uma série de situagdes extraordinarias que se misturam dentro do terreno da
sensibilidade (REIS, 2011).

Isso revela um fenémeno de experiéncias que um individuo consumidor pode ter em relagéo as
marcas, servicos ou produtos, os quais podem gerar sensacao de satisfacédo e alegria ao serem
adquiridos ou, até mesmo, de repudio e tristeza, caracterizando uma recepgao totalmente negativa.

As marcas se apresentam de diversas maneiras e tém como objetivo potencializar o seu efeito
sobre o individuo, de forma que proporcionem experiéncias que provogquem sentimentos. E aparente
que uma marca esta diariamente na mente das pessoas, 0 que evidencia que a sensorialidade, tanto
quanto a experiéncia estética, age na psique dos individuos (PEREZ, 2004).

Observa-se que a marca € um signo perceptual que reproduz comportamentos através das
experiéncias de seus consumidores e se expressa também por meio do nome, dos diversos produtos
que fazem parte dele e, inclusive, pelos seus funcionarios, parceiros, ou prestadores de servicos, bem
como de sua relagdo com a sociedade.

Entende-se que uma marca, em suas maneiras de se expor, vai além da midia e de outros meios;
ela traz a sua percepgao ao publico, seja 0 consumidor, através de seu relacionamento com este e, até
mesmo, a sociedade a partir da exposicao positiva ou negativa de suas acoes.
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2 BREVE ANALISE ESTATISTICA DO CAMPO DA TELECOMUNICAGCAO

Mediante matéria publicada pela pagina sobre tecnologia do site Terra (TECNOLOGIA, 2014), a
Unido Internacional de Telecomunicagdes (UIT) e a agéncia da Organizagdo das Nacoes Unidas (ONU)
estimam que o nimero de celulares no mundo ultrapassara a populacdo mundial — ou seja, havera
mais de 7,1 bilhdes de linhas — em 2014. No ano de 2013, o Brasil atingiu a casa de 263,4 milhdes de
linhas ativas. Em matéria publicada pelo jornal Estadao, em 11 de dezembro de 2012, o presidente da
Anatel, Jodo Rezende, classificou como insatisfatério o nivel de atendimento das empresas do setor e
chegou a proibir a venda de chips GSM para a populagdo. Conforme divulgado pela Anatel, o indice
de Desempenho no Atendimento (IDA) continua baixo, como se observa:

Tabela 1: indice de Desenvolvimento no Atendimento (SMP) da Anatel.

o s | 3 58| g
S| w9 |x g|=8a]|-85| Total
Holding Sz 2|8 g[82s[825| swe
Q| LE | |2 | LS| .
G € ks o [oRvs @ O | (-f-g-h-i)
a ) ) 3L Jogen
[0) oc o [ o
o
Sercomtel Celular | 100 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 100,000
Vivo 100 | 7,600 | 0,000 | 0,000 0,000 92,400
TIM GSM 100 | 8,150 | 0,000 | 0,000 0,000 91,850
Claro 100 | 7,100 | 5,679 | 0,000 | 0,000 87,221
CTBC Celular 100 | 6,400 | 6,385 | 5,057 0,000 82,158
Qi Celular 100 | 17,600 | 6,180 | 0,000 | 0,000 76,220

Fonte: www.anatel.gov.br. Referéncia: 2013/11.

OES Aguinaldo Silva

DO COTiDiANO



http://www.anatel.gov.br

Telefonia & beira de um colapso:
consumidores, experiéncia e relacionamento, um estudo de caso

Pode-se perceber que apenas a empresa CTBC Celular aparece na coluna de casos resolvidos no
prazo estipulado pela Anatel, que é de cinco dias; as demais empresas nao possuem nenhum caso
resolvido dentro do més de novembro. Isso demonstra que milhares de pessoas estao sem solugao para
suas reclamacoes, que provavelmente persistem. Talvez elas ndo tenham recebido sequer uma resposta.

A partir dos dados do Reclame Aqui, pode-se observar a divergéncia em relagéo ao que o marketing
de relacionamento oferece aos seus clientes, que é a importancia do retorno de uma resposta a eles.
De acordo com o Reclame Aqui, das 36.895 reclamagodes, somente quatro foram respondidas. Os
nUmeros ainda mostram que, de 2012 a 2013, o crescimento das reclamagdes tem evoluido cada vez
mais, ou seja, 0 nimero de clientes sem respostas e solugado a seus problemas vem aumentando.
Acréscimo esse que pode ocasionar a desconstrucdo da marca, um aumento no abandono de
clientes e a perda da credibilidade no mercado, além de prejuizos em forma de multas aplicadas pelas
reguladoras e indenizacdes em processos judiciais.

Tabela 2: indice de Evolucao de Reclamagdes do Reclame Aqui.

2012 2013 Crescimento das

Empresa i ) reclamacoes por
Quantidade Quantidade ano (%)
VIVO 20466 58323 284,98
Ol 28771 54046 187,85
TIM 32939 45019 136,67
CLARO 27844 36275 130,28

Fonte: www.reclameaqui.com.br.

Segundo os numeros apresentados, tem-se um alto indice de insucesso no atendimento ao cliente.

E N s Esses numeros mostram que, de certa forma, milhares de individuos ndo possuem uma boa experiéncia
OES Aguinaldo Silva
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com a empresa, a marca ou o servigo. Percebe-se, através desses nimeros, que 0S mesmos N&o
trazem o resultado esperado, que € a solugéo do problema. Logo, aumenta-se cada vez mais uma
visdo mercadoldgica negativa da marca.

Para Bogman (2002), a qualidade do atendimento que a empresa oferece ao cliente pode
determinar o sucesso ou o fracasso de um negécio. Conforme observado, um cliente bem atendido
leva consigo uma experiéncia positiva. Portanto, toda vez que o consumidor tiver contato com a marca
que lhe atendeu, sera remetido a experiéncia que gerou nele uma sensacao de responsabilidade,
compromisso e amparo. Além de ter uma visdo positiva, ele defendera essa marca ou empresa e
até mesmo sera um meio de divulgacéo. No entanto, se a experiéncia for negativa e de abandono, a
informacao prejudicial se multiplicara.

De acordo com Kotler (1998, p. 53), a “satisfagédo é o sentimento de prazer ou desapontamento
resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo produto ou resultado em relagdo as
expectativas”. Um cliente, quando adquire um produto ou servigo, sentira, dependendo do resultado
obtido, satisfagdo ou insatisfagdo; esta Ultima pode levar a perda do cliente se ndo resolvida.

Perez (2004) mostra que as marcas se expressam por meio do nome, dos diversos produtos que
fazem parte dela e, inclusive, de seus funcionarios, parceiros ou prestadores de servicos, além de sua
relacdo com a sociedade.

A partir da andlise dos dados mencionados das empresas Anatel e Reclame Aqui, organizagoes
que objetivam dar respostas a sociedade de forma transparente, compreende-se que a expressao
dada pela marca e sua relagdo para com seus usuarios ndo estao sendo positivas devido as respostas
das solicitagbes apresentadas por esses clientes.
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Os numeros colhidos revelam que as respostas as reclamagdes sdo raras. Dentro do universo de
reclamagbes apresentadas na Anatel e no Reclame Aqui, vé-se uma deficiéncia muito grande no que
tange ao atendimento, o que acarreta prejuizos, perda de clientes e do valor da marca. Dita caréncia
prejudica o investimento em marketing, pois os marketeiros passam uma imagem benéfica, mas o cliente
vive uma experiéncia que vai em desencontro com o anunciado.

Todo cliente quer ser bem atendido, obter respostas as suas dividas e ter a solugdo de suas
reclamagdes. Quando um cliente adquire um bem, € como se estivesse realizando um sonho. Quando esse
bem ou servigo n&o funciona ou ndo o atende conforme a expectativa, gera um sentimento de decepgao
e frustracéo, ou seja, a marca ou empresa passa a ser sindnimo de decepgéo, frustragdo e até mesmo de
uma mentira, visto que vende algo que nao pode cumprir.

3 A EXPERIENCIA NA VOZ DOS CONSUMIDORES

Este trabalho de pesquisa foi desenvolvido a partir de entrevistas com clientes da Empresa A.
Utilizou-se um questionario qualitativo, respondido pelos seguintes profissionais do segmento
financeiro: Mércio, 30 anos, diretor comercial, casado; Carlos, 27 anos, diretor de operagdes, casado;
e Gilson, 25 anos, gerente de tecnologia de informagéo, casado.

Na primeira pergunta, buscou-se analisar como o cliente avalia a area de relacionamento e o tipo
de atendimento da Empresa A. De maneira unanime, as respostas foram negativas: a impressao era
de se falar com robds; pessoas que decoram textos, porém nao resolvem os problemas.
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Pesquisador: O que vocé acha do atendimento e da area de relacionamento da Empresa A?

Gilson: Péssimos. Para vender, é tudo maravilhoso, porém, quando vocé precisa de atendimento
ou até mesmo de seu gerente de contas, é tudo muito ruim.

Carlos: Ruim, uma coisa robdtica. Parece que estou falando com pessoas que decoraram um texto,
sem capacidade nenhuma de atendimento e nunca resolvem nada.

Marcio: O atendimento € bom, sdo educados e decoram bem o script, porém, nao solucionam o
seu problema.

A forma como o cliente é abordado ou atendido pode ser um ultimato para qualquer empresa.
Segundo Cobra (2003, p. 32), “esses deslizes representam a maior ameaga ao negocio de qualquer
empresa”. Consideramos que é justamente a partir dessa experiéncia negativa que os entrevistados
viveram que a visédo dos consumidores em relagdo ao produto se multiplicard no mercado. Cobra
(2003, p. 32) apresenta alguns comportamentos da empresa que ajudam a entender a relagao entre o
consumidor € o atendimento:

1) Apatia: atitude de pouco caso dos funcionarios daempresa, tais como vendedores, recepcionistas,
pessoal de entrega, etc.;

2) Dispensa: procurar livrar-se do cliente desprezando suas necessidades ou seus problemas, com
frases como: “ndo temos” ou “ainda ndo chegou”;

3) Condescendéncia: tratar o cliente como se ele fosse uma crianga e ndo soubesse 0 que quer;
4) Automatismo: significa um atendimento indiferente ou robotizado;

5) Passeio: jogar o cliente de um departamento para outro sem se preocupar em resolver o
problema do cliente;

6) Frieza: quando o cliente é atendido com indiferenga, hostilidade, rispidez, desatencéo ou
impaciéncia;
7) Livro de regras: essa é uma das desculpas mais frequentes para o mau atendimento, onde as

E N s normas da empresa sdo colocadas acima dos interesses de satisfagao do cliente.
OES Aguinaldo Silva
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Cobra (2003) traz a visdo de um conjunto de atitudes que provocam experiéncias negativas no
cliente em relacdo a empresa ou ao objeto. Hoje, o cliente estd cada vez mais critico quanto ao
comportamento das empresas e das pessoas que as representam. Com posturas ndo adequadas,
0 negdécio comega a caminhar rumo ao fracasso, para a desconstrugdo da marca e da imagem
percebida pelos consumidores.

Buscou-se também analisar a questao técnica dos servigos prestados pela Empresa A com as
seguintes indagagbes: De que forma a empresa é qualificada junto ao seu cliente?; De que forma ele
avaliava os servicos? Um dos entrevistados informou que chegou a ficar mais de trés dias sem servigos,
sem qualquer satisfagéo.

Gilson: Péssimo, cheguei a ficar trés dias sem servigos e ndo deram nenhuma satisfagdo, e isso
acontece sempre.

Carlos: Péssimo, sinal péssimo, quando néo fica totalmente parado.

Méarcio: Regular, o servigo oscila muito. Quanto as regras de negocios e algumas orientagdes quanto
a valores a pagar, suspensao e cancelamento de servigos sao passados de forma incompleta e
nebulosa.

Segundo Chiavenato (2005 apud SOUZA; FRENHANI, 2010, p. 26), “no negdcio, o atendimento
ao cliente € um dos aspectos mais importantes, sendo que o cliente é o principal objetivo do negdcio
[...]" Dessa forma, observa-se que o cliente é a base para o crescimento ou queda de uma empresa.
Quando ele se encontra insatisfeito, dificilmente mantera o mesmo fornecedor de servigos.

Analisando a posigao mencionada por Chiavenato e observando a resposta abaixo que um dos
entrevistados nos deu, entendemos que a Empresa A tera problemas futuros se ndo corrigir seu
processo de atendimento ao cliente, o qual pode trazer uma queda em seu crescimento.
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Perguntados ainda se indicariam a Empresa A para alguém, porém Gilson, Carlos e Mércio disseram
que n&o indicariam.

Wilson (1996, p. 20) infere que “a qualidade do atendimento ao consumidor & um fator decisivo
para o marketing boca a boca”. Ao se considerar as respostas dos entrevistados, € possivel perceber
que, nesse caso, ha uma situagao que prejudica a imagem e o nome da empresa, pois a mensagem
que sera passada e multiplicada por esses entrevistados sera uma divulgagdo negativa e prejudicial.
O tipo de experiéncia vivida por essas pessoas pode iniciar uma epidemia de comunicagéo pejorativa
a empresa.

Gladwell (apud SOARES, 2002) compara a divulgacao de ideias (e mensagens) as mudancas de
comportamentos. A tendéncia de consumo de alguns produtos (modismos) atrelada ao conceito de
epidemia (contaminagao por virus), nessas situagdes, torna-se uma epidemia social. A caracteristica
comum nas atitudes mencionadas, segundo o autor, seria 0 boca a boca, denominado “propaganda
de boca”.

Conforme Gladwell (2002, p. 14):

A possibilidade de contagio, o fato de que pequenas causas podem ter grandes efeitos e de
que a mudanga acontece nao gradualmente, mas num determinado momento dramatico — sao
0s mesmos trés principios que definem a transmissao de sarampo numa sala de aula ou o surto
de gripe no inverno. [...] a ideia de que a epidemia pode surgir ou desaparecer em um momento
dramético — é o mais importante, porque € o que da sentido aos dois primeiros e permite entender
melhor como ocorre a mudanga moderna. O nome que se da aguele momento dramatico numa
epidemia, [...] € o Ponto de Desequilibrio.

Compreende-se que o sentimento provocado pela experiéncia vivida pelo cliente em relacéo ao
objeto ou a marca pode definir sua decisao sobre aquela empresa ou marca, inclusive se ele continuara
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como seu consumidor. Considerando isso, questionamos 0s entrevistados a respeito de como eles se
sentem em relacéo as propagandas da Empresa A e qual a imagem percebida, a partir disso, e das
préprias experiéncias em relacdo aos servigcos prestados.

Gilson: Me sinto como um palhago, pois no comercial é tudo belo e maravilhoso, mas na pratica é
totalmente triste.

Carlos: Propaganda enganosa, me sinto lesado.

Marcio: Indiferenga.

A analise das respostas dos entrevistados revela os sentimentos gerados pela Empresa A nos
consumidores. De acordo com esse contexto, Tavares (2003) adverte que a opinido que o individuo
tem sobre um objeto pode se converter em uma ideia que, por sua vez, corre o risco de se transformar
em um organismo vivo. Esse novo corpo sobrevive no mundo das ideias, espalhando-se nas redes
sociais e nos meios de comunicagdo. Desse modo, é construida uma viséo positiva ou negativa que
resulta em sucesso ou fracasso do referido servico.

CONSIDERACOES FINAIS

Toda empresa que usa a pratica do marketing tem como objetivo a conquista de novos clientes.
Dentro dessa area, ha ainda o marketing de relacionamento, cujo propdsito fundamental € manter
satisfeitos os clientes ja conquistados e, principalmente, reté-los. De acordo com esta pesquisa, custa
muito mais caro conquistar novos clientes do que manté-los.

A partir do estudo aqui apresentado, percebe-se uma grande necessidade quanto a reestruturagao nos
processos de relacionamento da operadora. Além disso, observou-se que é preciso um investimento em
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endomarketing. Somente assim os colaboradores envolvidos no processo de atendimento ao cliente se
preparariam de forma eficaz para uma boa desenvoltura do seu trabalho.

A empresa deve entender que os principais beneficiados com a melhora no atendimento sao todos
0s envolvidos nesse processo, ou seja: 0s colaboradores, a empresa € a sociedade. Todos ganharao
com a melhora no atendimento. Consideramos que é possivel inferir que ha uma necessidade de
melhoria na area de relacionamento da Empresa A, ndo apenas para cumprir 0 seu compromisso com
o cliente, mas para resgatar uma visao positiva de sua imagem.
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INTRODUCAO

A expansdo dos meios de comunicagdo e o0 advento das redes sociais nas Ultimas décadas
foram determinantes para facilitar o acesso a fontes de informagéao e contelido pelas pessoas. Hoje,
principalmente com o surgimento da internet, percebemos a facilidade do publico em ter acesso a
novas musicas, bandas, filmes e outros produtos culturais. Os profissionais produtores de musica e
filmes também aproveitam a disseminacéo dos canais de comunicagao para divulgar seus trabalhos,
atingindo seus respectivos nichos.

Da mesma forma, os avangos tecnoldgicos tém contribuido para a produgédo de novos itens
na industria fonogréfica. As gravadoras discograficas ainda existem e fazem parte do mercado de
massa, emplacando diversos hits anualmente. Ao mesmo tempo, muitos lancamentos sao feitos de
forma independente, atingindo publicos segmentados.

Diante desse cenario, a gama de opgbes vem aumentando consideravelmente, bem como a
concorréncia e o desafio de chamar a atengéo para o seu produto cultural. Assim como em outros
segmentos, a construgao de uma identidade de marca se faz necessaria para o reconhecimento correto
do seu publico, além de buscar a durabilidade desse produto no mercado, uma vez que, atualmente,
vivemos em uma sociedade onde nada é feito para durar.

A banda The Beatles é um forte exemplo de resisténcia temporal e memoravel, tanto com sua
musica, quanto como marca e produtos licenciados. O grupo foi formado em 1960, na cidade de
Liverpool, Inglaterra, por Paul McCartney, John Lennon, Ringo Starr e George Harrison. Seu periodo de
atividade durou até 10 de abril de 1970. Embora o término do conjunto tenha acontecido ha mais de 40
anos, 0 movimento “Beatlemania” pode ser observado até hoje.
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O objetivo deste artigo € analisar a longevidade da marca da banda The Beatles e a produgao de
sentidos estabelecida por seus fas na industria cultural. Pretendemos compreender as estratégias que
fazem com que o conjunto ainda se mantenha forte durante toda sua trajetéria e questionar por que
0 grupo continua sendo objeto de consumo musical e de produtos com sua marca apds 44 anos de
seu término.

Como método de pesquisa, foi utilizado o Estudo de Recepgéo (PORTO, 2003), que tem por objetivo
analisar o tema abordado sob a ética do receptor e a produgao de sentido feita pelo mesmo, ou seja,
o estudo dos significados estabelecidos na audiéncia. Para esta pesquisa, realizamos entrevistas
qualitativas com fas e admiradores da banda The Beatles, com o intuito de identificar o que os atrai e
0s mantém fiéis por tanto tempo.

De acordo com Figaro (2005), os estudos de recepgdo ganharam importancia no Brasil e na
América Latina. As pesquisas de recepcao “buscam fundamentos da analise do discurso, na histéria
das mentalidades e na antropologia, para propor uma abordagem diferenciada as problematicas
tradicionais relativas & comunicacao” (FIGARO, 2005, p. 2).

A coleta de dados para este estudo foi feita a partir de pesquisas qualitativas com entrevistas em
profundidade. As entrevistas foram realizadas entre 24 e 28 de marco de 2014, compreendendo homens
e mulheres, de 20 a 40 anos de idade e que se consideram fas ou admiradores da banda The Beatles.

Como referéncias para este estudo, utilizamos publicagbes e teorias ja existentes, atravées de
artigos cientificos, livios com biografia, sites especializados e noticias. A experiéncia do consumidor
foi um dos temas contribuintes, conforme as teorias de autores como Kellner (2001), Adorno (2009),
Certeau (1998) e Gobé (2002). Outras publicagdes voltadas para a tematica da musica também foram
consideradas, entre elas, “The Beatles. A Biografia”, de Bob Spitz (2007), e “Dossié Beatles. A banda
que influenciou geragdes”, por Daniel Rodrigo Aurélio (2009).
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A contribuigdo social e cientifica deste estudo se faz presente a partir da analise de um fato da
antiguidade inserido nos moldes e caracteristicas dos dias atuais, através de uma forma de expressao
cultural que existe desde a pré-histéria: a muasica. Além disso, por meio deste capitulo, é possivel
detectar as estratégias para se obter a durabilidade da marca de um produto cultural. Dessa forma,
0s aspirantes a profissionais do segmento da musica poderao oferecer ao publico consumidor um
resultado final mais estruturado e com qualidade.

1 INDUSTRIA CULTURAL E CONSUMO

O conceito de marca é abordado por muitos autores. Alguns deles, como Sampaio (2002),
determinam que, pela visdo do consumidor, a marca pode ser um conjunto de experiéncias reais e
virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relagdo a um produto ou servigo. Segundo o autor:

A marca age como um facilitador operacional, eliminando processos de decisao relativamente
complexos a cada momento de escolha na hora da compra, funcionando como um elemento
catalisador e acelerando — de forma segura - 0s processos decisérios, por meio de um sistema de
identidade que inclui, subjetivamente, uma proposta de valor. (SAMPAIO, 2002, p. 25)

Ainda de acordo com o autor, o conceito de branding vem da palavra brand, que significa marca eminglés.
A expressao era usada originalmente para o procedimento de uma pessoa marcar seu gado, oficializando a
propriedade. Dessa maneira, era criada uma relagao entre posse e responsabilidade, assim como acontece
com os produtos. Branding pode ser estabelecido como o conjunto de tarefas de marketing, designado para
aprimorar a gestao das marcas.
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Ja as marcas emocionais séo construidas a partir de quatro pilares: relacionamento, experiéncias
sensoriais, imaginacao e visdo (GOBE, 2002). Além das vantagens utilitarias, uma marca emocional
deve transmitir beneficios emocionais e deve ser capaz de fazer o consumidor sentir algo especial
durante o processo de compra ou na experiéncia de uso.

As mudangas tecnoldgicas, culturais e sociais, e a grande margem de concorrentes, exigem das
marcas uma constante atualiza¢ao, tanto no aperfeigoamento de produtos quanto em sua identidade.
Segundo Kapferer (2008), o sucesso futuro e a longevidade de uma marca consistem em fortalecer os
dois pilares do seu relacionamento: o cognitivo e o emocional. O desempenho de uma marca revela-
se na sua competéncia de perdurar e crescer. Sua permanéncia vincula-se as fortes relacdes que ela
estabelece com as pessoas e com 0 mercado. E importante salientar que essas associagoes precisam
se manter ao longo do tempo, especialmente a partir da capacidade da empresa de programar novas
atividades.

Certeau (1998) afirma que o consumidor cultural se torna um “fabricante de comportamentos” quando
exposto a produgdes culturais, especificamente em relagdo as imagens da televisdo. Essa “fabricacéo”
€ uma produgao, assim como o consumo. Segundo o autor, a produgao qualificada como consumo, é
“astuciosa, dispersa, silenciosa e quase invisivel, pois ndo se faz notar com produtos proprios, mas nas
maneiras de empregar os produtos impostos por uma ordem econdmica dominante” (CERTEAU, 1998,
p. 39).

O autor nos convida a analisar a manipulagao por aqueles que nao s&o produtores de representacéao,
para identificar a distingdo ou paridade entre a producdo da imagem e a produgéo secundaria, e
completa afirmando que “a presenca e a circulagdo de uma representagdo nao indicam o que ela é
para seus usuarios” (CERTEAU, 1998, p. 40).
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Os consumidores mantém relagbes com os dispositivos da produgdo. Os usuarios, conforme
Certeau denomina esses consumidores, se reapoderam do espaco organizado pelas técnicas da
produgao sociocultural através de diversas praticas e “maneiras de fazer”. Assim como tudo que
é considerado “popular”, a “cultura popular” se manifesta através das “artes de fazer”, ou seja,
em “consumos combinatérios e utilitarios”. Ainda sobre atividade cultural, o autor afirma que a
marginalidade de massa n&o pertence mais aos pequenos grupos.

Atividade cultural dos ndo produtores de cultura, uma atividade néo assinada, néo legivel, mas
simbolizada, e que é a Unica possivel a todos aqueles que, no entanto pagam, comprando-0s, 0s
produtos-espetaculos onde se soletra uma economia produtivista. Essa marginalidade se tornou
maioria silenciosa. (CERTEAU, 1998, p. 44)

Apesar disso, essa marginalidade nao é semelhante, isto é, cada publico recebe uma comunicagao
de forma diferente, de acordo com suas situacdes sociais e relagbes de forcas. Por isso, ha “a
necessidade de diferenciar as agbes que se efetuam no interior da rede dos consumidores pelo
sistema de produtos” (CERTEAU, 1998, p. 44). Para o autor, as estratégias do consumo vao permitir
uma consciéncia politica as praticas cotidianas.

Certeau (1998) define que muitas praticas cotidianas s&o como taticas, ou seja, “um célculo que
nao pode contar com um préprio, nem, portanto, com uma fronteira que distingue o outro como
totalidade visivel” (CERTEAU, 1998, p. 46). A tatica também depende do tempo e sempre analisa as
possibilidades de ganho, tendo, frequentemente, que arriscar com os acontecimentos para converté-
los em “ocasides”. As taticas expdem continuidades e permanéncias, multiplicando-se em nossa
sociedade.

A leitura, seja ela de imagem ou de texto, é o ponto de partida para relatar as praticas cotidianas.
De acordo com Certeau (1998, p. 48), a leitura “mede toda a realidade por sua capacidade de mostrar
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ou de se mostrar e transforma as comunicagbes em viagens do olhar”, além de parecer “constituir
0 ponto maximo da passividade que caracteriza o consumidor em uma ‘sociedade do espetaculo’
(CERTEAU, 1998, p. 49). Ela ainda incluiu uma “arte” que nao é indiferente.

Dependendo do ponto de vista, Certeau (1998) afirma que as regides de atividade do trabalho e do
lazer se assemelham. Em seus estudos, ele acredita que “a producao cultural oferece um campo de
expansao para as operagoes racionais que permitem gerir o trabalho mediante a diviséo (uma anélise),
mapeando-o (uma sintese) e massificando-o (generalizagao)”.

Analisando o consumo de bens culturais, o autor questiona o que o consumidor “fabrica” com
as imagens distribuidas pela TV (mas a analise também pode se estender a qualquer outro meio de
comunicacéo) e durante as horas em que fica exposto a esse conteldo, além de indagar o que eles
absorvem e o que fazem com aquilo.

Certeau (1998) alega que o consumidor é afastado do produto televiséo e é excluido da participacéo,
nao obtendo cooperagao como autor e se tornando “um puro receptor, 0 espelho de um ator uniforme
e narcisico” (CERTEAU, 1998, p. 94). O que existe & uma producéo totalmente contraria, chamada de
“consumo”, que se caracteriza por um “esfarelamento em conformidade com as ocasides” e “uma
quase-invisibilidade”, pois ela quase nao se faz notar por produtos proprios, mas sim por uma arte de
utilizar aqueles que lhe sao impostos.

O ato de falar € um uso da lingua e uma operacéo sobre ela” e é possivel adaptar seu padrao
a muitas operagdes nao linguisticas, afirmando que todos esses usos submetem-se ao consumo.
Segundo Certeau (1998, p. 99) “as préaticas do consumo séo os fantasmas da sociedade que leva o seu
nome. Como os ‘espiritos’ antigos, constituem o postulado multiforme e oculto da atividade produtora”.
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Numa relagdo entre fortes e fracos, os consumidores elaboram o que o autor relacionou as
chamadas “linhas de erre”. Trata-se de uma denominagao utilizada por Deligny (CERTEAU, 1998, p.
97) para salientar que eles tragam trajetorias indeterminadas, que aparentam nao ter sentido pelo
fato de nao ter coeréncia com o espaco que é pré-fabricado. Em outras palavras, essas trajetérias,
a principio, se caracterizam como um corpo estranho para os que impdem uma “ordem”.

Ja para Adorno (2009), os consumidores que beneficiam o sistema da indUstria cultural fazem
parte do sistema e nado o desculpam. Ele afirma que essa unidade do sistema é composta, cada
vez mais, de um circulo de manipulacdes e necessidades do publico. O autor sustenta que “os
monopdlios culturais sdo débeis e dependentes” e que as distingdes de publico (classes A e B, por
exemplo) ndo sao tado condizentes a realidade, tendo como obijetivo padronizar os consumidores.
Logo, todos eles sdo obrigados a passar pela andlise da indUstria cultural.

Para Kellner (2001), ha uma contradicdo: a midia manipula, mas também é manipulada e usada,
ou seja, o publico pode produzir seus proprios significados e prazeres com o material que lhe é
fornecido. No entanto, ele aconselha a ndo se desprezar a forga tremendamente poderosa da midia.

Segundo Adorno (2009), tudo deriva da consciéncia. Sendo assim, “para o consumidor, ndo ha
mais nada a classificar que o esquematismo da producéo ja nao tenha antecipadamente classificado”
(ADORNO, 2009, p. 9).

A jungéo entre palavra, musica e imagem, enquanto elementos sensiveis, registra a dimensao
da realidade social e demonstra sua identidade e seu verdadeiro conteldo. Desde os primeiros
acordes, ficamos felizes ao conseguirmos, com nossos ouvidos treinados, adivinhar a continuagao
de uma musica. Ao citar a cultura cinematografica, o autor reitera:
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Os préprios produtos, desde o mais tipico, o filme sonoro, paralisam aquelas capacidades pela sua
prépria constituicao objetiva. Eles sao feitos de modo que a sua apreenséo adequada exige, por um
lado, rapidez de percepgao, capacidade de observacéo e competéncia especifica, e por outro é feita
de modo a vetar, de fato, a atividade mental do espectador, se ele nao quiser perder os fatos que
rapidamente se desenrolam a sua frente. (ADORNQO, 2009, p. 10)

A violéncia da sociedade industrial é defendida pelo autor, que também destaca um recurso
econbmico que retém tudo sob pressdo desde o principio, no trabalho e no lazer. Segundo ele,
os produtos da industria cultural podem ser consumidos mesmo em estado de distragdo dos
consumidores.

Em toda obra de arte, seu estilo € uma promessa. Além disso, a pretenséo da arte é sempre
ideoldgica. A industria cultural, o estilo mais impassivel de todos, expde-se como o liberalismo ao qual
se censurava a falta de estilo. Ha4 um conformismo por parte dos consumidores, que se satisfazem
com a reprodugéo daquilo que é sempre igual. O autor afirma que:

A mesmice também regula a relagdo com o passado. A novidade do estagio da cultura da massa
em face do liberalismo tardio est4 na exclusédo do novo. A méaquina gira em torno do seu préprio
eixo. Chegando ao ponto de determinar o consumo, afasta como risco inltil aquilo que ainda néo foi
experimentado. (ADORNO, 2009, p. 16)

A indUstria cultural constantemente nega a seus consumidores o que lhes promete. Ela também
nao se aprimora, preferindo coibir e sufocar. Quanto mais efetivos os ideais da industria cultural, mais
cruelmente ela atuara nas necessidades dos consumidores.

Adorno (2009) ainda afirma que a industria cultural € a indUstria do divertimento e que seu poder
sobre 0s consumidores é mediado pela diversédo. ‘A diverséo é o prolongamento do trabalho sob o
capitalismo tardio” (ADORNO, 2009, p. 19), uma vez que ela é procurada pelos que querem fugir do
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trabalho mecanizado e para que estejam de novo aptos a enfrenta-lo. Ele ressalta que o consumidor
torna-se alibi da industria do divertimento.

Para Adorno (2009), a impoténcia é a base do divertimento e a libertagdo prometida pelo
entretenimento é o alicerce do pensamento como negacéo. Sendo assim:

A diversdo é possivel apenas enquanto se isola e se afasta a totalidade do processo social,
enquanto se renuncia absurdamente desde o inicio a pretensao inelutavel de toda obra, mesmo
da mais insignificante: a de, em sua limitacéo, refletir o todo. Divertir-se significa que ndo devemos
pensar, que devemos esquecer a dor, mesmo onde ela se mostra. (ADORNO, 2009, p. 25)

A cultura é um produto contraditério, pois:

E de tal modo sujeita a lei da troca que ndo € nem mesmo trocavel; resolve-se tdo cegamente no
uso que nédo é mais possivel utiliza-la. Funde-se por isso com a propaganda, que se faz tanto mais
onipotente quanto mais parece absurda, onde a concorréncia é apenas aparente. (ADORNO, 2009,
p. 39)

Adorno (2009) estabelece que o valor de uso da arte é um fetiche para os consumidores. O seu
reconhecimento social, pela escala objetiva das obras, € o Unico atributo de que desfrutam. Dessa
forma, “o carater de mercadoria da arte se dissolve no préprio ato de se realizar integralmente”
(ADORNO, 2009, p. 36).

A publicidade é o elixir da vida e reforga o vinculo entre consumidores e empresas. Com o fim
do livre mercado, onde a propaganda tinha o papel de orientar o comprador, acumula-se, nessa
propaganda, o dominio do sistema. De acordo com Adorno (2009, p. 40), “a publicidade é hoje um
principio negativo, um aparelho de obstrugao, tudo o que nao porta o seu selo é economicamente

Giovana Favaro Roni




ENS
OES

DO COTiDiANO

The Beatles e a experiéncia do consumidor:
estudo de recepgdo da marca apés 44 anos de seu término

suspeito.” O triunfo da propaganda na indUstria cultural, é “a mimese compulséria dos consumidores
as mercadorias culturais cujo sentido eles ao mesmo tempo decifram” (ADORNO, 2009, p. 44).

Segundo Kellner (2001), os produtos da cultura da midia ndo sdo um entretenimento inocente, mas
possuem natureza ideoldgica e se vinculam a lutas e agdes politicas. Ele observa a “cultura de midia
como um terreno de disputa que reproduz em nivel cultural os conflitos fundamentais da sociedade, e
nao como instrumento de dominagéo” (KELLNER, 2001, p. 134).

Para funcionar perante seu publico, a cultura de midia— que vincula experiéncias, eventos, discursos
e préaticas sociais — precisa reverberar a experiéncia social, ou seja, “encaixar-se” no horizonte social
da sua audiéncia. Utilizando uma referéncia temporal, Kellner (2001, p. 139) explica:

Os filmes, o rock e a contracultura dos anos 1960 exerciam seus proprios efeitos figurais e
discursivos, disseminando imagens e ideologias contraculturais a medida que o publico adotava
imagens, estilo, moda e atitudes por eles difundidas. A redugao do ativismo e da rebeldia dos anos
1960 a estilo cultural facilitou a incorporagao e a cooptacao da contracultura na cultura americana
dominante.

Kellner (2001) afirma que foram os efeitos acumulados por meio dos filmes e da musica dos anos
1960 que formularam ideologias contraculturais capazes de estimular determinados movimentos e de
acometer o modo como as pessoas julgam, falam e se comportam. Além disso, certas figuras publicas
podem ser geradores de efeitos diversos e poderosos. Por muitas vezes, personalidades populares
sdo absorvidas por nossa mente e podem refletir em nossas experiéncias e comportamentos.

O autor exemplifica a ideia citando a cantora Madonna, um fendbmeno musical e de produgao cultural
que teve inicio nos anos 1980. Ele afirma que, para entender a cantora como um acontecimento, €
preciso analisar suas estratégias de marketing e o modo como a artista vendeu ininterruptas imagens e
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se associou a varios publicos. “Madonna’ é a sua publicidade e sua imagem, e o ‘fendbmeno Madonna’
€ um grande sucesso de marketing e propaganda” (KELLNER, 2001, p. 342).

2 OBJETO DE ESTUDO

The Beatles foi uma banda de rock com origem na cidade de Liverpool, noroeste da Inglaterra. O
conjunto teve suas raizes no final da década de 1950, mas foi constituido oficialmente em 1960 com
a formagéao mais conhecida: Paul McCartney (baixo, piano e vocais), John Lennon (guitarra, piano e
vocais), George Harrison (guitarra solo e vocais) e Ringo Starr (bateria e vocais).

Figura 1: The Beatles. Paul McCartney, John Lennon, Ringo Starr e George Harrison.
Fonte: http://www.theguardian.com/commentisfree/2014/jan/11/what-beatles-teach-selfie-generation. Acesso em: 26/03/2014.

Antes de 1960, a banda se chamava Quarry Men. Depois, passaram a se auto-intitular The Be atals,
um nome aparentemente sem significado e escolhido apenas pela sonoridade, talvez, e possivelmente

E N s com relagdo a expressao beat, que significa “batida”. Durante uma conversa, Stuart Sutcliffe, colega de
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John Lennon e o primeiro baixista da banda, sugeriu o nome The Beetles (Besouros), em homenagem
a banda Buddy Holly and The Crickets (Buddy Holly e os Grilos). De acordo com Aurélio (2009), “o
‘beatle’ mistura a palavra ‘beetle’ o termo ‘beat’, além de remeter aos beatniks’, alcunha dos literatos
da Geragao Beat”.

Nessa época, a Segunda Guerra Mundial estava se iniciando e o Fab Four (Quarteto Fantastico) — como
ficaram conhecidos — revolucionou a histéria da musica popular e obteve popularidade, notoriedade e
sucesso, que se mantém até os dias de hoje. The Beatles é considerada a banda de maior sucesso e
influéncia do século XX,

Durante sua carreira, que durou apenas 10 anos, a banda explorou diversos géneros musicais, que vao
do rock melddico ao rock psicodélico. Eles foram os pioneiros em tilizar referéncias sonoras indianas no
pop/rock ocidental, além de ser a primeira banda a fazer videoclipes de suas cangdes. Um de seus albuns,
0 Stg. Pepper’s Lonely Hearts Club Band, foi o primeiro do mundo a conter um encarte com fotos € letras
das musicas.

O Fab Four ainda desempenhou uma forte influéncia na juventude da época devido as suas roupas,
cortes de cabelo usados pelos quatro componentes e constantes participacdes sociais. Por isso, aimprensa
britanica criou o termo “Beatlemania”, para denominar o acentuado fanatismo dos jovens pelo grupo.

A Inglaterra via uma nova geragao surgir, com um novo ideal, vida, linguagens e ideias. O movimento
da “Beatlemania” foi caracterizado por pontos intensos de histeria, tanto em shows, quanto em viagens
da banda. Um forte exemplo aconteceu em 1964, quando os Beatles conquistaram a América durante
sua primeira visita a um pais do continente, os Estados Unidos. A importancia dessa visita é analisada por

! Termo criado para designar jovens que seguiam o estilo beat, um movimento sociocultural presente no fim dos anos 1950 e
inicio dos anos 1960, que concorda com um estilo de vida anti-materialista.
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diversos angulos e através de muitos fatores, como por exemplo, o fato de que os Estados Unidos j& eram
0 maior mercado consumidor de discos do mundo, desde o inicio da década de 1960.

Entre 1961 e 1963, os Beatles se apresentaram cerca de 300 vezes no The Cavern Club, um bar inaugurado
em 1957 na cidade de Liverpool. Inicialmente, a casa tocava apenas jazz, mas, a partir da década de 1960,
incluiu o rock em seu repertdrio. Foi nesse local que a banda ganhou popularidade e fama na cidade, € até
hoje recebe visitagdes de milhares de fas.

No final da década de 1960, os Beatles gravaram seu Ultimo disco, Abbey Road. John Lennon anunciou
sua saida do grupo no dia 20 de setembro de 1969, e comunicou a dissolugdo completa da banda em 10
de abril de 1970. De acordo com Spitz (2007), foi no cenario de paz e amor do Woodstock que o fim dos
Beatles estava chegando. O autor afirma que “os Beatles sentiram a tens&o provocada pelo desgaste de
uma maratona que ja ia durando dez anos”.

A Ultima apresentagdo ao vivo dos Beatles aconteceu no Ultimo andar do edificio da Apple, em
Londres, na tarde de 30 de janeiro de 1969. A maior parte do espetaculo foi filmado e incluido no filme
Let It Be. O concerto parou a rua inteira do prédio, que foi tomada por uma multidao de pessoas que
acompanhou os 40 minutos de apresentacédo até a policia interferir, pedindo para que baixassem o
volume dos instrumentos.

Até hoje, o motivo do término da banda é discutido e pode ser explicado por uma série de
eventos: a morte de Brian Epstein em 1967, empresario e personalidade mais influente na promogéao e
popularidade do grupo; o advento de George Harrison como compositor, causando desavencas entre
a dupla Lennon e McCartney, até entdo Unicos compositores do grupo; dificuldade em colaboracéo
e evidente falta de acordo entre os integrantes; a interferéncia de Yoko Ono, esposa de Lennon, nos
processos e producao dos Beatles; entre outros.
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Os quatro integrantes lancaram trabalhos solos apds o término dos Beatles. John Lennon foi
assassinado por um fa em maio de 1981, em frente ao Dakota Building, prédio onde morava em Nova
lorque. No final de 1990, George Harrison foi diagnosticado com cancer de pulméo, vindo a falecer em
29 de novembro de 2001. Paul McCartney e Ringo Starr mantém suas carreiras na musica até hoje.

Em 1986, a gravadora EMI langou todos os 13 albuns de estudio dos Beatles em formato de CD por
todo o mundo. Os discos remasterizados da banda foram langados em 2009, e em apenas cinco dias
foram vendidos mais de 2,5 bilhdes de discos. Em 2004, a revista americana Rolling Stone incluiu os
Beatles em primeiro lugar na Lista dos Cem Maiores Artistas de Todos os Tempos. Segundo a mesma
revista, a musica inovadora e o impacto cultural dos Beatles ajudaram a definir a década de 1960 e sua
influéncia cultural continua viva e intensa até hoje.

Em 2008, a revista Billboard divulgou uma lista dos 100 artistas mais vendidos para celebrar o
quinquagésimo aniversario do periddico, elencando os Beatles no topo da hierarquia. Os Beatles
também foram inseridos na lista das 100 Pessoas Mais Importantes do Século XX pela revista Time.

Uma publicacao do portal G1 afirma que os Beatles aparecem como o grupo que obteve mais
singles no topo da lista de vendas no Reino Unido durante os 60 anos de reinado da Rainha
Elizabeth Il, segundo a Official Charts Company, empresa especializada na elaboragcdo desses
indices. Foram 17 singles no topo da lista de vendas.

Hoje, também é possivel encontrar para consumo uma infinidade de outros produtos com a marca
The Beatles, como: pecgas de vestuario, artigos de papelaria e informatica, itens de cama, mesa e
banho, jogos variados (inclusive para videogame), bonecos, canecas, cases para dispositivos méveis,
pdsteres, entre outros.
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3 APRESENTACAO E ANALISE DA PESQUISA

Este topico traz a analise dos dados captados na pesquisa de campo, por meio de entrevistas
em profundidade, tendo como objetivo investigar a longevidade da marca da banda The Beatles e
a produgéo de sentidos estabelecida por seus fas na industria cultural. A finalidade deste estudo &
compreender 0s motivos pelos quais o conjunto continua sendo objeto de consumo musical e de
produtos apds mais de 40 anos de seu término.

A partir das falas, evidenciou-se que os Beatles ficaram marcados na histéria e, por isso, sao
identificados como a banda com maior popularidade do mundo musical até hoje, e de maior
longevidade e imortalidade de todos os tempos. Os entrevistados (42%) também consideram suas
obras atemporais, pois sado consumidas por pessoas de diferentes geracoes e idades. “Os Beatles
produziram coisas que atravessaram as geracoes e, sendo um pouco piegas, uniram pais e filhos —algo
como uma tradicéo passada dos avds, para os filhos e depois netos”, segundo um dos participantes
da nossa pesquisa, Jodo Costa.

Também se comprovou que o publico tem forte identificagdo e proximidade com os Beatles,
através de sua musica, letras, ritmo, harmonia e emogao causada pelo trabalho do conjunto, além do
carisma dos integrantes e qualidade musical, e dos produtos licenciados. Identificamos que 58% dos
entrevistados valoriza a comercializacao de produtos com a marca da banda, alegando que esse fato
0s aproxima do conjunto e os faz conhecer ainda mais o seu trabalho.

A alta qualidade e o bom gosto, tanto da produgao sonora quanto dos produtos oficialmente
langados, foram citados por mais de um entrevistado. Esse posicionamento, somado ao constante
lancamento de novos produtos e ao fato de que muitas pessoas, além de fas, séo colecionadoras dos
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itens de consumo da banda, resulta claramente na fidelizagdo da marca. Muitos consideraram que a
banda tem apelo comercial e boas estratégias de marketing.

3.1 IDENTIFICACAO, PROXIMIDADE E PRODUCAQ DE SUBJETIVIDADE

A “Beatlemania” teve seu auge entre 1963 e 1966, periodo em que exerceu grande influéncia no
panorama mundial, causando, com isso, muita histeria. A agenda de trabalho da banda estava sempre
lotada, e os garotos fizeram filmes, gravaram discos e suas fotos estavam constantemente presentes
nos jornais e revistas.

A identificagao do consumidor com a banda foi o item mais citado nas entrevistas. Os Beatles
exploraram diversos géneros musicais durante toda a sua carreira e, por isso, abrangem muitos estilos
e fases, proporcionando multiplas identificagoes.

Pesquisadora: Para vocé, o que justifica a durabilidade da banda e o sucesso de seus produtos
até hoje?

Gabriel: A identificagdo com a banda ¢é facil, todo apaixonado por musica uma hora vai encontrar
a banda, se aprofundar em alguma fase (ié-ié-i&/country/psicodélica/rock'n roll) e, o que justifica o
legado, recomendar.

André F.: (...) abanda é um icone do que é boa musica, entdo imagino que as pessoas se interessem
para formar e exibir sua identidade, serem associadas a marca.

Sobre a formacao de identidade, Kellner (2001) diz que a cultura de midia cada vez mais nos
fornece materiais e recursos para a constituicao de identidades. As imagens, discursos, narrativas
e os espetaculos concedidos pela cultura de midia sédo capazes de produzir prazer e possibilitam a
formacao de (novas) identidades, em que a aparéncia, o jeito de ser e a imagem substituem elementos
como a agdo e 0 compromisso na constituicdo de identidade, daquilo que alguém é.
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A produgdo de subjetividade e o carater emotivo permeiam as opinides e impressdes dos
entrevistados emrelacdoatudoque envolve The Beatles. Gobé (2002) caracterizacomo marcaemocional
aquela que é capaz de se contagiar com os consumidores através dos sentidos e das emogoes,
deixando as pessoas estimuladas. Os consumidores da banda sao afetados sentimentalmente tanto
pelas letras, ritmo e harmonia das musicas, quanto pelo enorme carisma dos seus integrantes. Os
Beatles atravessaram geragbes e ainda estéo presentes em setlists de radios e festas, estabelecendo
conexdes profundas e duradouras.

Pesquisadora: Para vocé, o que justifica a durabilidade da banda e o sucesso de seus produtos
até hoje?

Mayla: Tenho a impressédo de que a indUstria cultural alimenta um mercado obsoleto que
supre demandas emergenciais. Os Beatles foram uma das Ultimas bandas a dar mais do que
isso, e qualquer acorde produzido pelas obras que compunham e tocavam, reverbera até hoje
exatamente porque essa verdade os inspirava a emanar amor. Eles proporcionavam muito além
do entretenimento. [...] Eles refletiam suas opinides nas letras que, para muitos, representavam e
representam até hoje seus pensamentos. [...] Eternizar essa era de divindade contribuiu para que a
esséncia e grandiosidade da banda fossem preservadas em arte e alma. Arte que toca a alma de
qualguer um que ouvir.

Jo&o: Minha geragao conheceu os Beatles através de algumas trilhas sonoras, acho que a minha
conheceu através do filme “Curtindo a vida adoidado” e associa os Beatles a um bom momento
da infancia.

De acordo com Kellner (2001), o status de popularidade oferece modelos e material para a
apropriagdo por parte do publico de um icone da cultura de midia. Podemos observar, por parte
dos fas que, devido a popularidade e grandiosidade, a banda se caracteriza como um “mito”,
proporcionando ainda mais proximidade entre as duas partes.
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3.2 QUALIDADE, CRIATIVIDADE E LONGEVIDADE

Na opiniao da maioria dos entrevistados (67%), uma das principais caracteristicas que evidenciam
0 sucesso da banda The Beatles é a qualidade de todo o material produzido. Além disso, para eles, a
originalidade e a inovagao audiovisual € comportamental do conjunto indicam o motivo do sucesso e
da permanéncia da marca no meio musical, comercial e publicitario. O talento, a percepcéo musical
e o carisma de cada integrante também s&o observados nos discursos coletados.

Pesquisadora: Para vocé, o que justifica a durabilidade da banda e o sucesso de seus produtos
até hoje?

Luciano: Em primeiro lugar, a banda era muito boa, com uma criatividade sem fim. A forca de
algumas musicas é eterna. Eles criaram sons inesqueciveis. Ouso dizer que € a Unica banda capaz
de viciar os ouvintes logo na primeira audigdo. Sdo musicas simples, porém viciantes.

Jodo: Acho que a durabilidade da banda é fruto imediato da soma do talento dos integrantes. Em
um curto prazo de existéncia, eles foram a maior e mais criativa banda do mundo, além de produzir
muita coisa e coisa boa.

Gabiriel: A autenticidade da banda e a riqueza do legado deixado nunca envelhecem/envelhecerao,
pois, mesmo nos anos 60, eles ja estavam muito a frente do tempo.

Tony: Acho que eles fizeram algumas das melhores cangdes da historia.
André F.: Fosse apenas popularidade, logo teria se dissolvido. A solidez vem da alta qualidade.

De acordo com Kapferer (2008), o desempenho de uma marca revela-se na sua competéncia
de perdurar e crescer. Além disso, a duragdo de uma marca conecta-se as suas associagoes fortes
que se mantém ao longo do tempo. Outro dado relevante para essa permanéncia no mercado &
a capacidade da empresa ou, nesse caso, da banda, de langar novas atividades e contetdo. Os
entrevistados (100%) identificaram a durabilidade da marca e do conteldo produzido pela banda
The Beatles, e também apontaram a atemporalidade como uma das caracteristicas que justifica a
resisténcia do conjunto ao longo dos anos.

Giovana Favaro Roni




3.
o

Y
&

PRE
ENS
OES

DO COTiDiANO

The Beatles e a experiéncia do consumidor:
estudo de recepgdo da marca apés 44 anos de seu término

Pesquisadora: Por que vocé acha que as pessoas ainda consomem as musicas e produtos do The
Beatles, mesmo apds mais de 40 anos de seu término?

Gabriel: As pessoas consomem a musica dos Beatles até hoje porque o legado deixado é uma
fonte inesgotavel de material musical de qualidade, tanto para estudo quanto para audigao.

Elvirley: A relevancia artistica, o carater da inovagao para a época evoca até hoje esse sentimento
do novo, do descobrir novas formas. Como educador, pude presenciar alguns alunos na faixa dos
15 a 18 anos descobrirem a banda, e é uma questéo de imediata identificagdo. Embora o espago
de tempo entre a banda e esses jovens de hoje seja significativo, a mensagem continua universal
e sem prazo de validade, por isso essa permanéncia.

Jodo: As pessoas continuam a consumir os Beatles, porque a musica deles € atemporal, de alta
qualidade e porque n&o tivemos nada (no mundo da musica) com a mesma qualidade e sucesso.

Para os fas, os Beatles ficaram marcados na histéria e, por isso, comunicam uma espécie de
cultismo, em uma época que reviver o “antigo” é muito importante.

3.3 COMERCIALIZACAO DE PRODUTOS E FIDELIZAGAO

Os Beatles s&o apontados como o grupo musical mais bem sucedido da histéria. Mais de um
bilhdo de albuns da banda j& foram vendidos em todo o mundo. Segundo a Wikipédia, somente nos
Estados Unidos, 27 de suas cangdes ja alcangaram o primeiro lugar das paradas de sucesso. Eles
também conseguiram conquistar os cinco primeiros lugares no ano de 1964, o que é considerado
um recorde até hoje. De acordo com a RIAA (Recording Industry Association of America), 0 conjunto
vendeu mais élbuns nos Estados Unidos do que qualquer outro artista.

Na coleta de dados, identificamos que os fas do conjunto sdo consumidores assiduos dos produtos
dos Beatles — desde objetos até musicas, filmes, exposigdes e noticias — e consideram interessante a
comercializacéo e o langamento de novos itens e contelddo até os dias de hoje, a fim de proporcionar
satisfagao pessoal e maior proximidade e identificacdo com a banda.
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Pesquisadora: O que vocé acha dos produtos comercializados com a marca The Beatles? Vocé
consume algum deles (musicas, langamentos no iTunes, roupas, CDs, DVDs, noticias da internet,
etc.)?

Gabriel: Do ponto de vista fa, a comercializagao de produtos € uma forma de a pessoa estender
sua admiracao e se conectar mais com a banda.

Jodo: Eu sei que o Natal esta chegando, porque tem langamento dos Beatles. Do ponto de vista
capitalista, eu me surpreendo como uma banda que acabou ha 40 anos ainda consegue dar
sobrevida as grandes corporagdes do mundo da musica. Do ponto de vista do fa, eu acho étimo,
pois parece que todo ano ha mais alguma faceta deles ou algo mais que pode ser divulgado.

Tony: Euacho que as bandas tém mais € que comercializar suamarca mesmo. E umaboa experiéncia
para os fas e também outra forma de remuneragdo para os artistas, seja no independente ou um
grupo gigantesco como os Beatles. Quando alguém é fa de uma banda, acha bem legal ter outras

m variagbes além dos discos, entao é mais do que valido.
% Com o advento do download de musicas pela internet, a venda de CDs no formato fisico caiu
. drasticamente na Ultima década. Ainda assim, os entrevistados se mostraram empolgados e dispostos
9‘ a adquirir os novos langcamentos da marca, inclusive CDs e discos de vinil, principalmente quando
o°* licenciados e/ou oficiais. De acordo com uma publicacao no portal da revista Veja, a queda da venda
o dos CDs nos Estados Unidos desacelerou no ano de 2009, em grande parte devido a relancamentos

de albuns dos Beatles e de Michael Jackson.

Gabriel: Por mais que vivamos num mundo onde vocé pode baixar a discografia (legal ou
ilegalmente) de qualquer artista em minutos, ndo consigo deixar de comprar o material fisico.

Raquelline: Sempre que consumo produtos com a marca The Beatles, procuro saber se eles séo
originais antes de fazer a compra. Tenho CDs e discos originais, camisetas e sigo perfis oficiais e
administrados por fas, amigos, familiares e empresarios de integrantes da banda.
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Além disso, alguns dos entrevistados apontaram a importancia da comercializagéo de produtos para
facilitar a divulgagao e disseminar o conhecimento da existéncia da banda e de suas musicas.
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André V.: Assim como com qualquer banda/artista, acho bastante importante ter no mercado
produtos vinculados ao meio musical, que é o que faz as pessoas conhecerem cada vez mais
a arte, além de reconhecerem o trabalho que leva muito tempo para ser produzido. Além de
apreciador dos albuns em versdo Compact Disc (originais e os remasterizados ha poucos anos) e
Long Play, tenho camisetas, blusas, bonecos, malas de viagem e notebook, quadros, fotos, relégio,
nao somente da banda, mas também dos quatro integrantes.

Roberta: Beatles deixou de ser "apenas' uma banda ha muito tempo para se tornar uma marca.
Marca sinénimo de boa musica, bons produtos e bom apelo comercial. The Beatles € um icone
cultural.

A banda The Beatles é considerada uma marca de boa qualidade musical, com produtos de bom
gosto e invocagado mercadoldgica. De acordo com Sampaio (2002, p. 25), a marca age como um
facilitador operacional e funciona como um elemento incentivador para os processos de decisao,
através de um sistema de identidade que inclui uma proposta de valor. Marca ¢ um conjunto de
experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relagdo a um produto ou servigo, e deve
ser capaz de fazer o consumidor sentir alguma coisa durante 0 processo de compra ou Consumo.

CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo teve como objetivo analisar a atuagédo da banda The Beatles, sua marca e produtos
nos dias atuais. O proposito do trabalho foi analisar a durabilidade da banda - apds mais de 40 anos de
seu término - e a produgao de sentidos estabelecida por seus fas, através de um estudo de recepcéo
com entrevistas qualitativas.

Apds uma andlise dos resultados apresentados, observamos que os admiradores dos Beatles
(ainda) possuem forte identificagdo com a banda e com todo o conteldo produzido por ela. Isso
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ocorre devido a simplicidade, autenticidade, qualidade musical, carisma dos integrantes e constancia
no langamento de novos itens culturais para consumo. A durabilidade do conjunto também se justifica
pelo enorme legado deixado apds o seu término.

As pessoas continuam consumindo tudo relacionado ao The Beatles, pois ainda ha um grande e
constante nimero de opcodes para tal. A banda se tornou um icone cultural e histérico, além de ser
considerada referéncia positiva para os principiantes de conhecimento musical. Para os fas, o conjunto
nao é somente uma fonte de entretenimento, mas também um meio de identificagdo emocional e
pessoal. A producao de sentido estabelecida entre os Beatles e seus fas contribui para a imortalidade
da marca.

Este trabalho coopera como um instrumento de pesquisa para os futuros investigadores académicos
que pretendam abordar a longevidade de produtos e marcas, analisar bandas como marcas e entender
a experiéncia do consumidor a partir dos produtos culturais.
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INTRODUCAO

Diante de um dos assuntos mais interessantes da categoria de arte, cultura e comportamento, a
presente pesquisa investiga a fundo o admiravel mundo da tatuagem e seus adeptos. Quando falamos
em admiravel, estamos nos referindo obviamente a tatuagem, apos toda a sua transformacéo na
sociedade.

Sabe-se que, até o final do século XX, a tatuagem era vista como uma préatica marginal, visto que
somente pessoas de mé indole a utilizavam. Esse cenario sofreu uma grande mudanga na sociedade
brasileira a partir de 1979 com a musica “Menino do Rio”, composta por Caetano Veloso:

“Menino do rio

calor que provoca arrepio
dragéo tatuado no braco
calgao, corpo aberto no espaco

coragao de eterno flerte... Adoro ver-te (...)".

A musica descrevia um singelo surfista da zona sul carioca, simbolo da juventude da época. Pela
primeira vez uma cangao promovia a tatuagem fora do ambito da marginalidade (SHEINER, 2006).
Partindo dessa mudanca, outros canais de cultura e entretenimento comegaram a se envolver com
a tatuagem, causando em seu publico o interesse em fazer parte do simbolo da juventude e da
modernidade daquela época e das outras subsequentes. Como o proprio canal da rede Globo com
a novela “O Mapa da Mina™", telenovela brasileira que traz no enredo a histéria de uma quadrilha de

-0 Mapa da Mina foi uma telenovela brasileira produzida e exibida no horario das 19 horas pela Rede Globo entre 29 de Margo
e 4 de Setembro de 1993. Foi escrita por Cassiano Gabus Mendes com colaboracéo de Maria Adelaide Amaral, Gugu Keller,
Walkiria Portero e Djair Cardoso. Direcao geral de Gonzaga Blota e diregdo de Roberto Naar. Contou com 137 capitulos.
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bandidos que esconde nas nadegas de uma noviga (simbolo de pessoa do bem, inocente) a tatuagem
de um mapa que dava acesso a uma mina de diamantes.

Em 1990, com uma grande circulacao e exibicdo da tatuagem, a mesma ganha seu primeiro canal
exclusivo no universo da tatuagem: a revista Metal Head Tattoo, com circulagao de 40.000 exemplares.
Desde entao, além do langamento desse canal e com o avango da internet, muitos féruns de discusséo
foram abertos, tornando o assunto cada vez mais popular. O que ha cem anos era préatica marginal,
hoje faz parte do cotidiano das familias de classe média brasileira que, especialmente no meio urbano
(SCHEINER, 2006), passaram a enxergar de forma diferente a exibi¢ao da tatuagem. Muito ligada ao
sinbnimo de diferente, moderna e jovem, a tatuagem comecou a ser reconhecida como uma forma de
expressao cultural, principalmente pelo reconhecimento do que se tatua.

Muitas pessoas ligam o sentido da tatuagem a um ato sentimental: tornar algo inesquecivel e marcé-
lo na pele. Em outros casos, tatuam-se marcas de identificacao tanto cultural, quanto comportamental.
Reconhecemos isso quando vemos um jovem musico, apaixonado pelo que faz, resolver tatuar o
simbolo musical no corpo, ou até mesmo uma jovem que tatua um animal por simples afeto pelo mesmo.
Enxergamos, nesse ponto, 0s signos culturais expressados pelos jovens com a utilizacao da tatuagem.

Aprofundando-nos nessa analise, muito mais do que expressao, as pessoas também querem se
comunicar pela tatuagem, querem dizer quem sao € 0 que querem, anseiam mostrar algo, expor que
sabem e que fazem parte de algum meio, seja com o uso de tatuagens, piercings, musica, bodyscape,
ciberespaco, fanzines ou muitos outros métodos e canais.

Analisamos mais sobre esse aspecto pela leitura de “Culturas Extremas” e “Fetichismos Visuais”
de Canevacci. Em ambas as obras, ele dita que existem inimeras linguagens usadas no corpo que
se difundem e, ao mesmo tempo, podem representar géneros e subgéneros na cultura ocidental,
assim como o conceito de fetiche que hoje se transformou em estilo e envolve vérios aspectos da
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comunicagéo metropolitana. No mais, so tais praticas que se misturam com publicidade, moda, até
publica, e design, mutadas a partir da mercadoria classica que é transformada em outra, com valor
comunicacional (CANEVACCI, 2008).

Nesse quesito, apds vasta pesquisa no envolvimento da arte, na cultura e no comportamento das
pessoas, a colunista Claudia Penteado desenvolveu, no inicio de 2013, um artigo para a revista on-
line Epoca Negécios. Nele, ela abordou o tema “O Valor das Marcas na Pele”, onde ela fala sobre a
manifestacao de pessoas que tatuam marcas de produtos pelo corpo.

Ela explica que, muitas vezes, as pessoas tatuam essa marca famosa como um fascinio pelo
diferente, mas ainda continuam enraizadas em suas histérias concluidas. Umas das pessoas
entrevistadas para sua tese, que possui 0 esquimé simbolo da marca Brastemp tatuado na pele,
afirmou que o logo remetia a geladeira de sua avd, sempre cheia de coisas que ele gostava. A tatuagem
também representava a propria casa da avo, com suas lembrangas de infancia.

Como dito na reportagem, em muitos casos, 0 consumidor carrega lagcos emocionais com
determinada marca, o que o leva a tatua-la como homenagem. Ha também alguns casos peculiares,
em que o cidadao “vende” o corpo para a publicidade, tornando-o um meio de comunicacéo, como
uma espécie de outdoor vivo. Nesse aspecto, analisamos até mesmo a existéncia de algumas
empresas que chegam a pagar as pessoas para tatuarem suas marcas na pele de consumidores.

Partindo dessa problematica, este artigo analisa em que momento o consumidor torna-se
“advogado” da marca. Por fidelidade, lagos emocionais ou interesse?

Quando nos introduzimos no estudo de novas ciéncias e novos conhecimentos, compreendemos e
somos orientados a entender, mais ainda, que a conexao de diversas disciplinas realiza a circuncisao
de uma area de competéncia, sem a qual o conhecimento dessa ciéncia se tornaria fraco, corrigueiro,
ou até mesmo inutil.
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Morin (2004) nos fala sobre a importancia da inter-poli-transdisciplinaridade, que nada mais é do
que uma unido, troca, jungdo de inUmeras disciplinas, assumindo assim, maior abertura conceitual
de conhecimento, fazendo progredir as ciéncias. Conforme o autor nos fala, devemos “ecologizar
as disciplinas, levando em conta tudo que nos é contextual” (MORIN, 2004, p. 115), considerando,
também, o que é “metadisciplinar”, que significa ultrapassar e conservar. Sendo assim, vemos como
necessaria, frente aos objetivos propostos neste capitulo, a utilizagdo de estratégias de estudo
multimetodoldgico, em que nos atentamos para a usabilidade de outras disciplinas que podem
enriquecer o campo estudado.

As interpretagcbes de pesquisas, seguindo orientagdo qualitativa em ambiente web para formar
uma analise priméria sobre o universo de consumo de taftoos e de tatuagens de marcas, buscam
compreender os fenbmenos sociais conhecendo a visédo de mundo construida pelos individuos atravées
de suas interacdes sociais (MERRIAM, 2002); tendo, assim, grande importancia, pois fara com que
seja possivel um amplo estudo e uma compreenséo do discurso dos participantes em tal pesquisa.
Para tanto, serdo usadas buscas especificas de sujeitos com perfil semelhante ao proposto (partindo-
se de pessoas proéximas). Foram ainda realizadas entrevistas individuais e em profundidade com o
intuito de atender aos objetivos propostos neste estudo: entender o comportamento, a relagao € a
intenc@o de pessoas que tatuam marcas famosas no corpo.

Para esta pesquisa, foram selecionados homens de diferentes lugares e perfis. Para garantir o
anominato e a privacidade os nomes dos participantes foram modificados. Entre os participantes estao:

* Tatuador 1 - Jogo: 29 anos, residente em Diadema/SP, formado em Artes Visuais, trabalha como
tatuador ha 3 anos, coordena projetos comunitarios com o envolvimento de arte e é professor de
educacao artistica da rede publica de ensino. Foi escolhido por, além de trabalhar com tatuagem,
possuir curriculo académico e forte relacdo com artes visuais.
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* Tatuador 2 - Marcelo: 32 anos, residente em Sao Paulo/SF, sem formagéo especifica, trabalha
com tatuagem ha 7 anos, e desse periodo, 2 na Galeria do Rock de S&o Paulo. Foi escolhido pela
experiéncia no ramo da tatuagem e por trabalhar em um dos principais pontos de referéncia em
subculturas, expressao cultural e estilos diferenciados de vida.

* Tatuado 1 - Carlos: 39 anos, residente em Santo André/SP, sem formagao especifica, trabalha
como musico, possui inUmeras tatuagens e possui a tatuagem do logo da marca de cerveja Skol. Foi
escolhido por possuir tatuagem de marca famosa, participando, entdo, da abordagem principal deste
capitulo.

* Tatuado 2 - Rafael: 53 anos, residente em Mairipord/SE graduado em Publicidade e Propaganda,
pds-graduado em Gestao do Esporte e Gestao de Negdcios. E empresério autdnomo e trabalha como
fotégrafo e produtor gréfico. Possui algumas tatuagens, sendo as principais delas os logotipos de
suas empresas ja criadas no mercado. Foi escolhido por apresentar tatuagens da marca das proprias
empresas, tornando-se fator inovador e inusitado para a abordagem principal deste artigo.

Por fim, torna-se imprescindivel também a conexao e a troca de conhecimentos com profissionais
do mercado de tatuagem, buscando-se, com profissionais experientes, possiveis respostas sobre o
publico estudado.

Esta pesquisa procura entender como as marcas de grandes empresas ganham vida e fascinam o
consumidor a ponto de existir fetichizagdo que ultrapassa os niveis convencionais de fidelidade entre
publico e marca.
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1 SOCIEDADE, SINGULARIDADE E SUAS RELAGOES EXTREMAS

Ha muito se sabe que a sociedade encara a cultura e o entretenimento como uma forma de fuga da
vida cotidiana. Encarar a rotina €, para 0 homem de hoje, tdo desgastante, que ele acaba por buscar
no que é fornecido pela indUstria cultural um meio de desconex&o. Segundo Adorno (1995), a fuga da
vida cotidiana, prometida por todos os ramos da industria, fornece o paraiso. Tanto o escape quanto
o elopement (fuga) sao determinados a priori, como 0s meios de recondugao ao ponto de partida.

Encontramos, assim, nosso cotidiano diretamente revestido e conectado com o que a midia
promove. Do radio a televisdo e do cinema a internet, uma quantidade infima € promovida em prol da
nossa distragdo. O ser humano clama pelo que a indUstria cultural € capaz de fazer por ele. Kellner
(2001) argumenta que é preciso dar atencao ao prazer do povo no cinema, assim como em outras
midias e formas de cultura, e que esse prazer deve ser positivamente avaliado e explorado. Para o
autor, a ligacao da sociedade com o mercado da cultura atinge pontos onde cidadaos encontram
seus prazeres no consumo do que a industria promove como culturalmente popular, sendo que esse
prazer n&o é natural e nem inocente. Ele € aprendido e, portanto, esta intimamente vinculado ao poder
e conhecimento. Isso nos leva a acreditar na influéncia que a midia possui perante as massas. Tudo
0 que é divulgado é absorvido e aprendido. O ser humano, como disse 0 autor, possui prazeres nao
naturais, mas sim planejados e configurados pela midia. Kellner (2001) ainda explica que os prazeres
sdo uma resposta condicionada a certos estimulos, muitas vezes promovidos pela indUstria. Por isso
deve ser algo problematizado, ao lado de outras formas de experiéncias e comportamentos, com a
proposta de contribuirem para a produgao de uma vida e sociedades melhores, pois, ajudam a nos
prender nos lagos de uma vida cotidiana que, em Ultima analise, nos aproxima e nos degrada.

Camila Evangelista Clemente




ENS
OES

DO COTiDiANO

O corpo marcado:
tatuagem, praticas culturais e de consumo

Partindo dessas premissas, podemos enxergar as posigbes do homem perante a midia e da
midia perante as massas, o que completa Adorno (1995) sobre o quanto a nossa industria cultural
perfidamente realizou 0 homem como um ser genérico. Cada um é apenas aquilo que qualquer outro
pode substituir.

Assim, nao ¢ dificil de concluir que o ser humano estaria, entéo, resignado a ser uma massa
manipulavel. Contudo, sempre ha formas de alguma parcela da sociedade se identificar com o diferente,
o estranho, o desigual. Como Guattari e Rolnik (1996) explicam, uma espécie de culpabilizagéo, muito
subjetiva do capitalismo, consiste em propor sempre uma imagem de referéncia a partir da qual nos
colocam questées como “quem é vocé?”, “quem sou eu?”, “gque etiqueta poderia me classificar?”, ou
“se poderia me classificar?”. E nesse ponto que essa parcela da sociedade se vé obrigada a assumir a
sua singularidade, ou o reconhecimento da sua personalidade, de sua propria posigdo com o maximo
de consciéncia.

Entramos entdo, na busca que o ser humano faz pelo diferente, pelo Unico em nome da sua esséncia.
O que é divulgado pela midia ja nao é o suficiente para declarar a identidade daquele cidadao. Em partes,
pode existir certa insatisfagdo que gera uma busca, ainda dentro do que a industria cultural fornece,
pontos onde se possa encontrar 0 seu eu, sua singularidade. O reconhecimento da contracultura, da
subcultura, de pessoas que optam vestir-se de formas diferentes, que se reconhecem em outros estilos
musicais nao populares, uso de tatuagens, o uso de substancias alucindégenas e nicotina, enfim, algo que
leve o ser humano a identificar a sua personalidade. Lembrando ainda das diferengas entre a identidade
e a singularidade estudadas em Guattari e Rolnik (1996), em que a singularidade acaba adotando o
conceito de existencial, mas ja a identidade é compreendida como conceito circunspecto: pontua-se,
em quadros de referéncias existentes ou ndo, como muito comum, que seja subjetivo, imaginario. Sao
essas idiossincrasias, esse conjunto de particularidades, que comunicam o meio exterior da pessoa ao
seu quadro de referencia pessoal identificavel.
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Identidade essa que o ser humano adota no periodo de juventude da sua vida. Dessa forma, a
midia acaba por assumir um novo posicionamento de comunicagéo para com 0s “jovens singulares”,
explicada por Canevacci (2005) como uma postura de novo tipo de sensibilidade, gerando uma nova
compreensdo de modo, estilo de vida e valores. Essa sociedade metropolitana acaba por difundir um
cenario panoramico repleto de signos e sonhos. “O cruzamento desordenado e intrigante desses trés
fatores constitui o terreno autbnomo, inovador, conflituoso no qual se constréi a categoria sociolégica
do “jovem””. (CANEVACCI, 2005, p. 23). Nao nos limitamos apenas a geragao Y ou Z, porgue 0s jovens,
ainda como explica o autor, sdo interminaveis, com uma extraordinaria capacidade de se indicarem
diferentes em sua autopercepcao de jovens atemporais. Um exemplo dessa juventude, que mostra o
autor, é a apresentacéo de um desses jovens: “Sou um rapaz de 30 anos [...]", sendo que, somente ha
poucas décadas, consideravamos pessoas de 30 anos como pessoas maduras.

Fica mais claro, no cenario em que vivemos atualmente, que esses jovens interminéaveis vivem em
constante insatisfagdo, necessitando sempre de “algo a mais” para preenché-los. Reconhecemos
jovens que se desafiam com a adrenaling, ultrapassam os limites com entorpecentes, se caracterizam
com excentricidade, falam pela arte e usam a arte para fazer o corpo falar algo de si mesmo. “E
uma forma pela qual o sujeito-jovem estabelece ndo apenas mdédulos de aceitacdo, mas também
de producao do seu eu” (CANEVACCI, 2005, p. 34). Esse jovem tem, acima de tudo, a necessidade
de se comunicar, de pertencer a algo. O que aparentemente pode parecer um amontoado de ideias
desconexas, codigos sem significados claros, torna-se, para esse, jovem um conjunto completo de
sentidos para seu jovem-idealizador, e para suas relagdes na sociedade.

O ato de expressar suas ideias com o uso de tatuagem é para o jovem-interminavel algo simples e
natural, tao natural quanto a decoracao (ou desordem) do seu quarto, expressao essa que estabelece
conexdes e citacdes. Assim, as coisas que ele veste e gruda na pele, bem como veste e gruda na
parede, contribuem para fazer parte de um novo sentido de identidade. Onde o olhar maduro de outros
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homens somente enxerga uniformidade, “para os olhares interminaveis do jovem dilatam-se diferencas
vitais, pequenas minulcias apaixonantes, identidades micrologicas.” (CANEVACCI, 2005, p. 32).

E importante ressaltar que esses jovens interminveis tém seus ideais diferenciados, buscando
a transgresséo do que é comum e do gue ja esta rotulado. O cddigo de barras funciona bem para
exemplificar o transito para essa metrépole comunicacional. Ele € a carta de identidade da mercadoria,
seu nome e sobrenome, mas ha algum tempo ele assumiu significados divergentes devido ao uso
descontextualizado que o jovem-interminavel fez dele, libertando-o para outros possiveis significados.

Imagine um jovem que tatue o codigo de barras no corpo... o seu significado muda, torna-se
um fetiche encarnado, transformando o corpo em mercadoria e a mercadoria em corpo. O jovem se
transforma em mercadoria visual, com seus elementos e cédigos bem expostos, comparando-se como
uma “intima” carteira de identidade. Todavia, diferente do que se pode imaginar, esse cddigo de barras
incorporado como fetiche n&o significa que o jovem, dono da tatuagem, esta privado e homologado
de conhecimento. Ao contrario, ele adota uma pratica sutil de conflito semiético comunicacional.

2 A TATUAGEM COMO ESPETACULO

Compreendemos o valor que foi agregado ao ato de fazer uma tatuagem e a mudanca da visao que
as pessoas faziam sobre ela ao longo dos anos. Entendemos também que a midia tornou-se grande
aliada na mudancga do cenario da tatuagem no Brasil, passando de uma atitude marginalizada a um
ato de expresséao cultural e de comportamento. A partir da década de 90, tatuar-se ganhou espago e
relevancia, principalmente com o langamento do canal exclusivo sobre tatuagem no Brasil: a revista
Metal Head Tattoo. Em 1996, a tatuagem ganhou seu primeiro canal virtual de divulgagao com o site do
carioca Sérgio Tattoo, instalado inicialmente no Rio Grande do Norte (MARQUES, 1997).
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No momento atual, a tatuagem esta imediatamente associada ao sinénimo de diferente, moderno
e jovem. A sociedade acaba por reconhecé-la como um ato de expressao cultural e de expressoes
sentimentais, intensa ao ponto de se querer eterniza-la na pele. Como, por exemplo, um jovem musico
que, apaixonado pelo que faz, resolve tatuar um simbolo musical no corpo, ou o simbolo da sua banda
favorita. Muito além disso, as pessoas buscam expressar o seu individualismo, a sua singularidade, algo
explicado anteriormente por Kellner e Rolnik. Também relembrando o que Canevacci nos descreveu: “E
uma forma pela qual o sujeito-jovem estabelece ndo apenas modulos de aceitagdo, mas também de
producéo do seu eu” (CANEVACCI, 2005, p. 34). O jovem que se tatua busca se comunicar por meio de
sua tatuagem. Ele quer dizer quem €, quer mostrar algo, mostrar que sabe e que faz parte de um meio.
Ele quer se comunicar com cidadaos que fazem e que nao fazem parte do circulo social dele.

O anseio e o fascinio pelo diferente provocam o jovem que se expressa pela arte da tatuagem,
“para os olhares interminaveis do jovem, dilatam-se diferengas vitais, pequenas minucias apaixonantes,
identidades microlégicas.” (CANEVACCI, 2005, p.32).

Se pararmos para analisar o cenario do surgimento da tatuagem no Brasil, com a sua utilizagéo
na musica de Caetano e na novela da Rede Globo até o momento atual, poderiamos dizer que hoje o
cenario é bastante divergente. Tornou-se muito comum ver artistas reconhecidos nacionalmente usando
e abusando das tatuagens, seja na vida real, ou na ficgdo produzida pela Industria Cultural e descrita
por Adorno (1994). Os personagens culturais que usufruem da tatuagem variam categoricamente:
de bandidos a mocinhos, do terror ao romance, do comum ao espetacular. Transformando, assim, a
tatuagem em um espetaculo. Na vida real, artistas famosos possuem suas “tatuagens individuais”.
A cantora Pitty, a apresentadora da MTV Penélope Nova e o ator Paulo Vilhena sdo exemplos disso,
fora inUmeros musicos e outros artistas. Suas tatuagens foram algo que fizeram para si, para a sua
individualidade, apesar de ainda serem pessoas publicas.
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O jovem espectador também é influenciado por esses icones dos quais é fa. Seria normal, entéo,
encontrarmos jovens com tatuagens de nomes de bandas, de filmes, de livros... e de marcas? Ora, e
se o0 jovem cidadao for um fa inquestionavel de uma determinada marca ao ponto de tatua-la?

Com base na reportagem da revista online Epoca Negocios, do inicio de 2013, escrita pela colunista
Claudia Penteado, existe uma grande manifestagao de pessoas que tatuam marcas de produtos pelo
corpo. Na reportagem, ela fala sobre pessoas igualmente fascinadas pelo diferente, mas que ainda
continuam com suas histérias enraizadas, carregando uma carga emocional para a tatuagem daquela
determinada marca.

Ela conta também que existem alguns casos peculiares, em que o jovem cidadao vende o corpo para
a publicidade, tornando-o um meio de comunicagdo, como uma espécie de outdoor vivo, e até mesmo
de empresas que chegam a financiar a tatuagem da prépria marca para um consumidor ou funcionario.

Para tanto, é interessante recordar o case da campanha de marketing promocional da Red Nose.
Ele esta diretamente ligado ao assunto e também foi abordado na reportagem. No final de 2012, a
marca veiculou uma campanha nas redes sociais intitulada “Tatue o Pitbull”, permitindo que 100 fas
consumidores da marca pudessem tatuar seu simbolo gratuitamente.
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Figura 1: Acao de marketing promocional da Red Nose “Tatue o Pitbull”.
Fonte: https://www.facebook.com/RedNose.Oficial?fref=ts.
Acesso: 22 de julho de 2013.

Sabemos que a Red Nose é uma marca que existe desde 1996. Com o conceito de “extreme
sports”, traz na veia 0s esportes radicais praticados por atletas que ndo conhecem limites dentro do
surf, tow-in, kite-surf, skate, jiu-fitsu, entre muitos outros.

O simbolo da marca, o pitbull, deu-se pela entrada dos cachorros da mesma raga no Brasil durante
a época, assim como do jiu-jitsu. Por mais que a raga do cachorro pitbull ndo goze de boa reputagéo,
Marcelo Leitdo, proprietario e agenciador da marca, nao teve receio de estampa-lo em suas camisetas.
“Meu pitbull € manso e ndo morde ninguém”, defende-se o empresario em uma reportagem para a
revista eletrénica IstoE Dinheiro.

Diante desse cenario, podemos notar que o publico-alvo esté diretamente ligado com o conceito
do uso de tatuagens. A ideologia de criagdo da campanha “Tatue o Pitbull”, influenciando o publico
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a tatuar o simbolo da marca no corpo, esté ligada ao seu ideal de “extreme”. A intengdo, segundo
Marcelo, foi estimular atitudes ousadas de quem compartilha as ideias da empresa.

Assim como a marca Red Nose, outras empresas estao relacionadas as mesmas atitudes de seus
consumidores, como a Coca-cola, Apple, Harley Davidson. Conforme dito por P J. Pereira, do Pereira
& O’'dell, em entrevista para a Epoca Negécios:

Quando a marca chega ao ponto de consumidores a tatuarem na propria pele, significa que ela
chegou, pelo menos para algumas pessoas, num ponto onde os consumidores viraram torcedores.
Porque as Unicas marcas que séo tatuadas sem espanto séo as marcas do time de coragao.
(PENTEADO, 20183, online)

Com o intuito de esclarecer esse feito e até de compreender abertamente as causas, razbes e
consequéncias de pessoas e jovens que tiveram essa atitude, este presente artigo entrevistou alguns
desses jovens e também tatuadores que expuseram suas opinides sobre o caso.

Um dos entrevistados é Carlos, de 39 anos, que trabalha como musico e é apaixonado pela arte de
tatuar. Possui inlmeras tatuagens, entre elas os dizeres em japonés com o nome do filho, além de uma
tatuagem que foi escrita e tatuada pelo préprio filho quando o0 mesmo tinha apenas 4 anos.

Carlos tatuou o logo da cerveja Skol no ombro e, quando perguntado sobre o que o incentivou a
tatua-lo, encontramos uma resposta sincera, emocional e diferente:

O amor pela marca em si, sempre bebi Skol e sempre vi a marca como uma coisa jovem, baladas
e tals (sic.). Certo dia estava com uns amigos num bar onde apenas eu tomava Skol, quando um
amigo me disse: “Cara, s6 vocé tomando Skol, por que néo tatua a marca no corpo, ja que vocé
tem varias tatuagens?”. Eu gostei da ideia, virei pra ele e disse: “Se tivesse um estldio de tattoo
por aqui, eu faria agora mesmo”. E ele ja emendou “Se vocé fizer eu pago”. Assim, outro amigo (da
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onga, né?! rs) ja entrou na conversa dizendo que tinha um estudio logo na esquina e fomos todos
para la... Era apenas para o cara tatuar a seta do logo, mas os "amigos" j& tinham pago para ele
fazer tudo, logo e nome. Entdo esta ai ha uns 10 anos ou mais e vai ficar para sempre, pois essa eu
nao cubro por nada! (Carlos, 39 anos, musico).

Figura 2: Carlos, 39. Tatuagem da marca Skol.
Fonte: Imagem cedida pelo entrevistado.

Ele ainda brinca quando perguntado sobre 0 que achava das pessoas que tatuavam mais marcas
pelo corpo:

Pesquisadora: O que vocé pensa sobre pessoas que tatuam marcas famosas, como Brastemp,
McDonald’s e Netflix?

Carlos: Meu, tem que ser muito doido para fazer um logo como o0 meu, mas chegar a ponto de
tatuar esses tipos de marcas que vocé mencionou, sei |4, vai num médico que seu problema é
muito grave. (...) No meu caso, eu trabalhava na Skol quando fiz a minha tattoo (trabalhei & por uns
8 anos), mas so ficaram sabendo quando eu sai de 14, antes apenas alguns amigos mais proximos
sabiam. (Carlos, 39 anos, musico).
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Fica claro que o entrevistado carrega lagos emocionais pela marca Skol e uma fidelidade indiscutivel,
inicialmente influenciada pelo conceito que a mesma carregava, de jovem-extrovertido-baladeiro, em
que a somatdria de todos esses pontos resultaram na motivagao para tatua-la no corpo. No entanto,
ele se coloca em posigao contraria quando comentado sobre outros casos e de outras marcas, o que
nos leva a entender que o entrevistado nao € capaz de compreender e aceitar os motivos de outras
pessoas a tatuarem outras marcas, como ele proprio fez para si.

Na internet, & possivel encontrar inUmeros cases sobre 0 mesmo assunto. Um deles, disponivel
no canal www.logovia.com.br/blog , fala sobre um jovem cidadao, muito fa da marca Netflix, que teria
tatuado o seu logotipo e o divulgado via twitter. O “fanboy” da Netflix foi o usuario @ TheRealMyron.
Ele explica que publicou a imagem da sua tatuagem sem pedir algo da empresa em troca, apenas
demonstrando seu amor. No entanto, em resposta, a empresa admirada com o feito, postou: “Nao
acredito! Um ano gratis para vocé”. A reportagem ainda cita que néo existem confirmagdes de que
pessoas tatuadas com o logotipo da Netflix poderiam ganhar o mesmo bbénus e ainda se especula
que o feito do usuario @TheRealMyron poderia ser parte de uma campanha de marketing.

Figura 2: Tatuagem da Netflix por @TheRealMyron.

Fonte: http://www.logovia.com.br/blog/compartilhe/logotipos-que-viraram-tatuagens/
Acesso: 21 de julho de 2013.
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Investigando um pouco mais o assunto, foram entrevistados ainda dois tatuadores, que também
expuseram suas opinides referentes aos casos.

Jodo, 29 anos, tatuador desde 2011 e professor de artes da rede publica de ensino, explica sobre
a sua postura na situagao em que um cliente poderia solicitar uma tatuagem de marca:

Eu tentaria entender o contexto né, o porqué daquilo e tal. Mas tatuaria sim. Na verdade... é... dificil.
Muitas coisas eu aconselho. Ja perdi muitos clientes por conselhos que dei sobre uma tatuagem
errada, mas... eu jogo a real. Falo beleza, isso t4 na moda agora, mas daqui a 2 anos vocé vai se
arrepender de ter feito. (Jodo, tatuador e professor, 29 anos).

Ele ainda explica a sua opiniao sobre o0 sentido da tatuagem e sobre essas pessoas que tatuam
marcas:

Eu entendo que a tatuagem perdeu um pouco daquele sentido de ter significado e passou a ser
mais uma questao de adorno pra deixar o corpo mais bonito, como um brinco, uma roupa, um
acessorio. E que, dependendo da personalidade da pessoa, ressalta a beleza e tals (sic.). Agora
sobre tatuar uma marca... ou vocé gosta muito, ou tem muito a ver com vocé, ou o logo é bonito,
sei l&. Dificil... entra também numa questdo de juizo de valor. Vocé vé o cara que tatuou a marca
Loui Vuitton, super famosa e rica. E o cara que tatuou por status. Ai vocé vai ver outro que tatuou
a Dollynho né... atende a um valor diferente para cada marca. Ou entao vocé entende o contexto
da tatuagem... onde a Dolly pode ter feito uma agao beneficente, que salvou a vida do cara, ai dai
(sic.) ele tatua a marca. (Joao, tatuador e professor, 29 anos).

Outro tatuador, dessa vez Marcelo, 32 anos, trabalha com tatuagem ha 7 anos, 2 deles na famosa
Galeria do Rock, expde a sua opiniao sobre a mesma situagao:
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Ja vi muito na internet e ja vi na televisdo um cara com o corpo todo tatuado de marcas. Usado mais
pra publicidade, muitas empresas usam... Ele recebeu um valor por, por exemplo, 5 anos, depois
desse tempo ele remove pra fazer outra marca. Mas a maioria das pessoas que vocé encontrar
com uma Unica marca tatuada, com certeza, é porque a pessoa € apaixonada e pediu pra fazer
isso. (Marcelo, tatuador, 32 anos).

O fotégrafo e produtor grafico Rafael, 53 anos, possui tatuagens da sua propria empresa no corpo
e explica sobre o que o motivou a fazé-las:

.
o

Y
o

Figura 3: Tatuagens das marcas de Rafael, 53 anos, BF&Taci, Prazerama, Crosson e Cia. Cliché.
Fonte: Imagem cedida pelo entrevistado.

A minha relagdo com a tatuagem ¢ de exclusividade. E uma marca registrada pessoal. Tenho sete
tattoos. Comecei em 2000, com a simbologia das iniciais do meu nome, da minha filha aos 4 anos
(2002) e depois parti para registrar o logo das empresas que montei: primeiro a yourbook, meu
estldio de fotografia, depois a agéncia BF&Taci, a agéncia Crosson, o site Prazerama e, por fim,
a minha agéncia dos tempos de faculdade, a Companhia Cliché. Esta Ultima é a que tenho mais
orgulho pela relacao emocional: Os melhores anos de nossas vidas. Té-las feito reside no fato do
registro perene de minha histéria. (Rafael, fotégrafo e produtor gréfico, 53 anos).
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E quando perguntado se ele tatuaria alguma outra marca no corpo, a resposta foi ndo menos do
que visionaria:

Acabei de montar uma nova empresa de promog¢ao. Entdo vem uma nova tattoo, uma nova marca.
Tenho ainda a ideia de montar um site. Entao, séo estas marcas exclusivas minhas que estarao
na minha pele. E s6 elas, pois fazem parte da histéria que vou concebendo! (Rafael, fotégrafo e
produtor grafico, 53 anos).

Diferentes sao os motivos pelos quais um jovem cidadao resolve fazer uma determinada tatuagem,
seja por lagos emocionais ou por uma questao de adorno, como exposta pelo tatuador Joao, 29 anos.
Mais divergente ainda sao as razbes que levam uma pessoa a tatuar determinada marca famosa
ou nao famosa, nacional ou estrangeira, com valor agregado ou nem tanto. O que prevalece sé&o as
razbes sentimentais, ora geridas pela fidelidade a marca, ora por histérias singulares que adotam
diferentes interpretacdes. No entanto, ndo se excluem as hipéteses de incriveis relagbes comerciais
que fogem da realidade entre empresas e consumidores.

Em linhas gerais, compreendemos com clareza a aplicacdo real dos conceitos de jovens
interminaveis, anteriormente expressados por Canevacci (2005), além também dos lagos extremos
que esses jovens carregam com a sua personalidade. De acordo com as entrevistas realizadas, a
principal motivacao desse feito estaria na expressao singular da identidade e na exclusividade da
comunicacéao na pele, tornando tal tatuagem singular tanto para Carlos, de 39 anos, quanto para
Rafael, de 53 anos. Ambos constroem uma histéria Unica e inquestionavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

Entre os inUmeros conceitos empregados anteriormente, da sociedade que busca a fuga da vida
cotidiana, das pessoas insatisfeitas que se identificam com o que é diferente e que constroem a sua
identidade singular, completada pelos ricos conceitos sobre culturas extremas, jovens interminaveis e
da adaptagdo da midia para atendé-los, permitiu-se um claro entendimento do principal objetivo deste
artigo que, antes, era um campo desconhecido: pessoas que tatuam em seus corpos marcas famosas
e a sua fung&o na sociedade.

Percebe-se que, ndo somente os jovens aqui apresentados, como também as pessoas que se
identificam com icones ou simbolos, levam uma carga emocional singular, unida ao fetichismo extremo
que, explicado por Canevacci (2005), sob o seu uso descontextualizado € libertado para outros possiveis
significados, compreendidos e reconhecidos somente por esses “sujeitos-jovens-singulares”.

Em aspectos gerais, 0 que importa ndo é o julgamento feito sobre determinadas atitudes, mas
a forma sobre como cada individuo se expressa, se comunica e fala de si mesmo: do modo de se
vestir, dos lugares que frequenta, da cultura e das marcas que consomem. O jovem cidadao e o corpo
marcado querem, acima de tudo, se comunicar.
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INTRODUCAO

As questbes relacionadas a estética sdo objetos do interesse humano desde as mais remotas
épocas, mesmo que ainda ndo recebessem tal denominagdo. O assunto é o tema de estudos de
grandes filésofos e pesquisadores, desde a Grécia Antiga. Porém, foi por volta de 1750 que o termo
Aisthetikos foi cunhado por Alexander Gotlieb Baumgarten para expressar tudo que pode ser percebido
pelos sentidos (AQUINO, 2012).

Algumas décadas mais tarde, no século XIX, os movimentos burgueses passaram a conquistar
cada vez mais espago na sociedade e marcar presenca nos mercados, como consumidores avidos
por novidades. Essa época, conhecida por Belle E,ooque, foi marcada por inovagdes tecnoldgicas
como o telefone, a bicicleta e os automodveis. Também ficou notdria pela efervescéncia cultural e pelos
poGsteres litografados, que uniam arte e publicidade. Ambos os conceitos se popularizaram e foram
absorvidos pelo mercado a fim de impulsionar o consumo por parte da burguesia. Muitos artistas da
época, como Alphonse Mucha, Toulose-Lautrec, e Pierre Bonard, entre outros, acreditavam que o
poster seria 0 Unico meio capaz de levar suas obras as ruas e ao publico. Segundo Silva e Figueiredo
Jr. (2012), nessa época, a ilustragéo se consolidou no campo das artes e se destacou na edigéo de
livros e jornais, evocando uma criacao de carater belo e decorativo. Além disso, direcionava o interesse
dos receptores para produtos e servigos, disseminando novos comportamentos.

As ilustracbes vencem fronteiras geograficas, linguisticas e temporais. Na publicidade, elas
possibilitam que as marcas se insiram no imaginario social, estimulando o surgimento de situacdes
com as quais 0s sujeitos se identificam. Esse é o caso da campanha “Triple Filtered. Smooth Taste”, da
marca de cerveja Premium Stella Artois, objeto de estudo deste artigo. Por meio da analise de quatro
ilustracbes que compdem a campanha, o estudo analisou como esta usou recursos estéticos para
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estimular a criagao da ilusdo de uma vida perfeita e luxuosa na Riviera Francesa para os consumidores
da marca. As pecas foram analisadas sob a luz das teorias de estética (AQUINO, 2012) e de criagao
de subjetividade a partir da midia (HALL, 2005), (KELLNER, 2001).

Optamos por um Estudo de Caso para analisar os aspectos qualitativos da campanha “Triple Filtered.
Smooth Taste”. Como indica César (2014), esse método de pesquisa é recomendado para situagoes
que envolvam uma grande variedade de materiais empiricos, e que descrevam os significados da vida
humana em grupos. O Estudo de Caso é uma estratégia de pesquisa abrangente, utilizada quando
se pretende estudar questdes do tipo “como” e “por que”, em situagdes nas quais o pesquisador tem
pouco controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporaneos Unicos
inseridos em algum contexto da vida real, mesmo que os limites dos fenémenos e do contexto social
nao estejam claramente definidos (YIN, 2003).

O presente artigo segue as linhas do conceito de inter-poli-transdisciplinaridade (MORIN, 2003) no
que diz respeito ao estudo multidimensional da campanha “Triple Filtered. Smooth Taste”. Nele, seréao
abordados conceitos e teorias da estética, psicologia e psicanélise para a observacéo das pegas que
compbem a campanha. Suas conclusdes, porém, ndo encerram o assunto estudado, ja que, como
afirma Popper (2004), a cada descoberta cientifica que realizamos, outras surgem. Sao elas frutos
de novos aspectos ainda ignorados sobre o objeto de estudo, dando continuidade a pesquisa e a
investigacao cientifica sobre o tema.

As pecas estudadas foram coletadas a partir de pesquisas no website da agéncia e em sites
europeus. Entre tantas campanhas da marca, a escolha da “Triple Filtered. Smooth Taste” se deu pelo
fato de que as imagens que a compdem tenham sido criadas pelo artista Robert McGinnis, considerado
o maior ilustrador de cartazes da década de 1960 e especializado em retratar a figura feminina.
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Os resultados da pesquisa apontam que a campanha “Triple Filtered. Smooth Taste” estimula, nos
consumidores, o sentimento de prestigio e cria a ilusdo de destaque por meio do consumo/uso do
produto. Além de reforcar as questdes relacionadas ao luxo, a campanha, ambientada na Riviera
Francesa, mostra que a identidade nacional é uma “comunidade imaginada”, j& que a identidade do
individuo reflete o que ele pensa dele mesmo. Assim, a campanha cria a ilusdo de uma vida luxuosa
na Riviera, sem conflitos e sem esfor¢co, desconsiderando a presenga das pessoas que trabalham
para que o cenario das agoes esteja perfeito. O publico da marca reconhece as cenas como histérias
possiveis, e o discurso da campanha concilia os conflitos de uma sociedade calcada no ter e no
desejo de ser, abordando estilos de vida idealizados, ditando padrdes de beleza e de conduta.

As consideragbes deste estudo n&o encerram o assunto estudado, ja que, como afirma Popper
(2004), a cada descoberta cientifica que realizamos, outras surgem, frutos de novos aspectos ainda
ignorados sobre o objeto de estudo, dando continuidade a pesquisa e a investigagdo cientifica
sobre o tema. Dessa maneira, acreditamos que o presente capitulo contribuir com estudos de outros
pesquisadores na questao estética, na comunicagao e na publicidade, trazendo novas interpretagoes
e gerando novas dlvidas, que serao objeto de outros estudos.

1 A PRODUCAO DE SUBJETIVIDADE

Durante o processo comunicacional, o produtor das mensagens € o receptor operam transmitindo
uma ideia por meio de um cédigo comum (um texto, uma imagem ou um video), que é compartilhada
por um canal (tipo de midia), que esta inserido em um determinado contexto social e econdmico
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2000). Segundo Costa (2008), nesse processo, as mensagens textuais
sdo acessiveis a todos os receptores, e sdo capazes de ser reproduzidas verbalmente, enquanto que
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as imagens comportam-se como patrimdnio exclusivo, coibindo a sua reprodugéo ou imitagéo. Elas
sao elaboradas para retratar situagdes e transmitir mensagens, de acordo com o contexto social dos
receptores. Para Silva & Figueiredo Jr. (2012, p. 5), “apesar das diferengas formais entre obras de arte
e pecas publicitarias, os mecanismos constitutivos de ambas se assemelham, em um movimento de

mutua apropriagao”. “Cada obra de arte € um instante: cada obra de arte € uma pausa momentanea
do processo, tal como ele se manifesta ao olhar atento” (ADORNO, 1982, p. 17).

Ailustragao é uma técnica de expressao visual €, como tal, vence fronteiras geogréficas, linguisticas
e de tempo. As imagens existem primeiramente na esfera fisica. A partir da percepcéo, se configuram
como uma imagem mental, constituida de significados culturalmente construidos e interpretados pelas
subjetividades individuais (DALL ALBA, 2010). Apesar da ilustracéo ser a manifestacdo da ética do
ilustrador, ela precisa acolher e estimular o receptor, permitindo-lhe fazer parte do seu contexto.

A imagem criada pelo ilustrador, apesar de dirigir o olhar [do receptor] para o ponto que o artista
lhe apontou, [da a possibilidade de olhar] para a fresta que ele abriu. (CROCE, 2001, apud RAMOS;
NUNES, 2013, p. 255).

Atualmente, a ilustracdo é uma mercadoria (CAMARGO, 1995). Ao contrario do movimento de
vanguarda, que tem como objetivo impressionar os expectadores e estimular o surgimento de novas
maneiras de ver o mundo, a ilustragdo publicitéria recebe investimentos de capital dos quais se espera
retorno. Por meio das imagens publicitérias, é possivel as marcas se inserirem nas subjetividades
individuais e no imaginario social, apresentando valores e aspiragbes com 0s quais 0s sujeitos se
identificam (COSTA, 2008).

Desde o surgimento dos posteres litografados, muitas marcas, especialmente as mais luxuosas,
passaram a utiliza-los em seus andncios, assim como as ilustragbes. Segundo Vieira-Sena (2013),
0 senso-comum aborda o luxo como algo que ha de mais valioso e estimado, sendo a somatéria
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de emogdes e experimentagbes dotada de sentido e significagdo em que a marca € primordial. A
pesquisadora afirma ainda que os artigos de luxo podem ser classificados de trés maneiras: o Luxo
Inacessivel, o Intermediario e o Acessivel, relacionado a objetos de beleza, perfumaria e bebidas.

Para Castaréde (2005), de maneira esquematica, o luxo tem como estratégia de produto a busca
pela qualidade. Com valores elevados, distribuicdo e divulgagao restritas, a necessidade que o luxo
satisfaz na piramide de Maslow é a de realizagdo e estima. “O produto de luxo é tanto um objeto
quanto um espaco na mente do consumidor, ligado mais a paixao do que a razao” (CASTAREDE,
2005, apud LAYBAUER, 2010, p. 25).

De certa maneira, podemos afirmar que os produtos de luxo estimulam, nos consumidores, o
sentimento de prestigio social. A forma como se colocam no mercado e na midia criam a iluséo de
que os consumidores se destacarao na sociedade pelo uso de tal produto. Como afirma Guattari
(2001), a iluséo é necesséria para a construgdo da subjetividade humana, que se da por meio
das experiéncias que o sujeito faz de si mesmo e com o meio. ‘A subjetividade n&o implica na
posse, mas na produgao incessante que acontece a partir dos encontros que vivemos com o outro”
(GUATTARI; ROLNIK, 1996, p.31).

Nesse sentido, ela é pré-fabricada, num processo com multiplos componentes, resultantes da
apreenséo de valores, ideias e sentidos, que se tornam matérias-primas para a expresséo de afetos e
desejos. As praticas de cada época (linguagem, ciéncia, trabalho, midia, desenvolvimento tecnolégico,
entre outros) contribuem para a difusao desses componentes, e assim 0s processos de criagao de
subjetividade tornam-se processos dinamicos.

Os meios de comunicacéo e a midia criam, nos expectadores, uma subjetividade em forma de
ilusado, atuando no nucleo da subjetividade humana, ndo sé ha memdéria, mas também no inconsciente
coletivo, o que possibilita a manipulagéo dos individuos que recebem suas mensagens. Dessa forma,
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como afirma Mafessoli (1995), as propagandas interpelam os individuos e estabelecem a identificacéo
deles com os produtos, por meio dos anuncios.

Segundo Flausino e Mota (2007), as narrativas sdo reconhecidas pelos individuos como situagoes
possiveis de serem vividas, apaziguando os desejos de ter e de ser da sociedade e apontando estilos
de vida e padrées de beleza idealizados. “A narrativa publicitaria glamouriza o produto/ marca/ servigo,
garante a fuga da desumanizagéo, da ao receptor a iluséo de identidade, apesar da massificagao”
(FLAUSINO; MQOTA, 2007, p. 163).

A identidade, de um individuo ou de agrupamento social — um pals, por exemplo — reflete o que
0s sujeitos pensam deles mesmos, como se isso fosse parte da sua natureza essencial. Segundo
Hall (2005), a nacdo néo é apenas a porgéo de terra em que vivemos, ou uma entidade politica,
é ela quem produz sentido a nossa vida, e estimula um sistema de representagdo cultural que
constréi identidades. Citando Benedict Anderson (1983), Hall conclui que a identidade nacional € uma
‘comunidade imaginada”.

Porém, cada vez mais, 0s processos de construcéo e manutengao das identidades séo influenciados
pela globalizagdo, que se caracteriza pela “compressao espaco-tempo”, o que transmite aos individuos
a impressao de que o mundo € menor e que as distancias sdo mais curtas (HALL, 2005).

A modernidade marca a separagdo entre esses dois aspectos (GIDDENS, 1990). Segundo o
pesquisador, lugar € um ponto fisico, estatico, onde as praticas familiares e sociais se estabeleceram
e com as quais nossas identidades estéo ligadas.

A modernidade separa, cada vez mais, o espago do lugar, ao reforgar relagdes entre outros que
estao distantes (em termos de local)... Os locais sao inteiramente penetrados e moldados por
influéncias sociais bastante distantes deles. O que estrutura o local nao é simplesmente aquilo que
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esta presente na cena; a "forma visivel' do local oculta as relages distanciadas que determinam
sua natureza. (GIDDENS, 1990, p. 18 apud HALL, 2005, p. 19).

Os lugares permanecem fixos, é neles que temos raizes. Entretanto, nos dias de hoje, eles podem
ser cruzados num piscar de olhos — por aviéo, telefone ou internet. Para alguns tedricos, como Hall,
esses processos estao enfraquecendo as formas nacionais de identidade cultural, reforcando, assim,
novos lagos e lealdades culturais além do estado-nagéo, o que esta causando a fragmentagao de
codigos culturais, a multiplicidade de estilos, a énfase no efémero e no pluralismo cultural.

Hall (2005) identificou também que os movimentos culturais internacionais e a globalizagdo
possibilitam o desenvolvimento de “identidades partilhadas” entre pessoas que estao distantes —tanto
no espacgo, quanto no tempo. Esse fato cria “consumidores” para 0s mesmos produtos, “clientes”
para 0s mesmos servigos e “publicos” para as mesmas mensagens e imagens em locais cada vez
mais remotos. Cada vez mais, as identidades flutuam livremente, e os individuos sdo confrontados por
uma gama de diferentes identidades, dentre as quais eles podem escolher quais pretendem assumir
€ representar.

Ao contrario do que acontecia nas sociedades tradicionais, onde a identidade era fixa, sélida e
estavel, na modernidade ela torna-se mais movel, pessoal e sujeita a inovagdes, comegando um
processo de expansao. Na pés-modernidade, o aumento da complexidade da sociedade esta cada
vez mais relacionado a instabilidade e a fragilidade de sua identidade. (KELLNER, 2005)

Na cultura pés-moderna, o sujeito se desintegrou num fluxo de euforia intensa, fragmentada e
desconexa, e 0 EU pés-moderno descentrado ja ndo sente ansiedade, e ja ndo possui a profundidade,
a substancialidade e a coeréncia que eram os ideais e a realizagdo do eu moderno. (BAUDRILLARD,
1983 apud KELLNER, 2005, p. 298).
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Diante desse eu descentrado, Kellner (2005) afirma que a midia desempenha um papel fundamental
nareestruturacéo daidentidade contemporanea e na conformagao de pensamentos e comportamentos.
Ela coloca a disposicao imagens e figuras com as quais seu publico pode identificar-se, imitando-as.
Portanto, ela exerce importantes efeitos socializantes e culturais por meio de seus modelos de papéis
e “posicoes de sujeito”, que valorizam certos comportamentos e desvalorizam outros.

A identidade na sociedade contemporanea é cada vez mais mediada pela midia, que, com suas
imagens, fornece moldes e ideais para a modelagem da identidade pessoal... a publicidade também
fornece modelos de identidades”. (KELLNER, 2005, p. 327)

A fragilidade da identidade mostra que sempre é possivel “criar” outra vida, que os individuos sao
livres e que podem transformar seu cotidiano, conforme a sua escolha.

2 OBJETO DE ESTUDO

O presente artigo tem como objeto de estudo a campanha “Triple Filtered. Smooth Taste”, criada
pela agéncia Mother para a cerveja Stella Artois e veiculada em 2009 em toda a Europa.

Retomando a classificagao dos produtos de luxo, proposta por Vieira-Sena (2013), consideramos a
cerveja Premium Stella Artois como um objeto de luxo acessivel. A bebida foi criada como uma edigao
especial no Natal de 1926, e era tao brilhante e clara que recebeu o nome de Stella - estrela em latim.

Desde a sua criacéo, a marca se define como um produto de luxo, e destaca esse posicionamento
em suas agdes publicitarias, onde se coloca como uma obra de arte Unica, artesanal, sofisticada,
destinada a pessoas especiais, finas e elegantes. Para isso, suas campanhas sempre abordam a
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beleza, prezam pelo ritual de preparo da bebida e a colocam como um produto que se destaca por
ser belo e exclusivo. Porém, o posicionamento de cerveja de luxo estava fazendo com que a marca
perdesse espaco no mercado.

Segundo a Agéncia Mother, em 2009 — periodo em que a Europa comegou a se reerguer apos
a crise econdmica de 2008 — o desafio da marca era se reposicionar no mercado e se reconectar
a uma geracéo “perdida” de apreciadores de cerveja. Para tanto, foi criado um novo conjunto de
modelos aspiracionais para a marca, ja que seus modelos tradicionais nao atendiam aos desejos da
nova geracao de consumidores de cerveja. De acordo com uma pesquisa de mercado realizada pela
agéncia, no imaginario desses consumidores, havia muitas associagdes negativas da marca com as
antigas aldeias belgas rurais (presentes na maioria das campanhas da marca Stella Artois até ent&o).
Nesses locais, os homens eram violentos e, frequentemente, batiam em suas esposas.

Assim, a agéncia decidiu deixar esse aspecto “tradicional” da marca para tras e criar um novo ponto
de referéncia cultural que simbolizava uma imagem Premium e suave. A partir disso, a Mother criou um
mundo inteiramente novo para Stella Artois. O mundo suave da década de 1960 na Riviera Francesa,
cheio de mulheres bonitas, herois arrojados e situacdes aspiracionais, foi retratado na campanha
“Triple Filtered. Smooth Taste”, reproduzida na TV, anlincios impressos e outdoors. A campanha retrata
a experiéncia de viver na Riviera Francesa na década de 1960 como uma tentativa de ressaltar os
aspectos suaves da marca. Paralelamente, esse novo “mundo” mantinha a associacao da marca com
0 cinema europeu, atualizando-o para um publico moderno (MOTHER NEW YORK).

As pegas da campanha analisada foram destinadas aos outdoors e anuncios impressos. Tudo
composto por um conjunto de cartazes desenhados por Robert McGinnis, conhecido ilustrador
americano da década de 1960, famoso por ilustrar cartazes classicos de filmes como Bonequinha de
Luxo, Barbarella, e toda a sequéncia de James Bond. Segundo os criadores da campanha, a escolha
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de Robert McGinnis foi ébvia, ja& que, para eles, o artista é, sem dlvida, o melhor ilustrador de cartazes
dos anos 1960. Sua participagao no projeto garantiria originalidade e autenticidade a campanha, além
de que, como definiu Croce (2001 apud RAMOS; NUNES; 2013), direcionaria o olhar do publico para
0s aspectos das pegas que a agéncia queria destacar. "Robert McGinnis é, sem dulvida, o melhor
ilustrador de cartaz de filme dos anos 60 e, provavelmente, um dos melhores designers de cartaz
desde sempre, por isso nao foi uma escolha dificil”, afirmaram os criativos da agéncia para o The
Inspiration Room, em julho de 2009.

3 APRESENTACAO E ANALISE DA PESQUISA

A campanha “Triple Filtered. Smooth Taste” € ambientada em uma vila da Riviera Francesa, na
década de 1960, e retrata aspectos ambientais e sociais da regido, além de destacar situagbes
“cotidianas” de casais que vivem ali. A campanha teve como objetivo associar a suavidade do sabor
da bebida com a beleza e a harmonia do local, além das relagdes tranquilas entre os casais retratados.

Os aspectos que relacionam a marca como um produto de luxo — caracteristica presente em toda a
comunicagéo da marca Stella Artois — continuam presentes nas pegas, ja que as cenas representadas
se passam ao som de um piano na orla da praia (figura 1), a bordo de um avido particular (figura 2),
a beira de uma piscina ao lado do mar (figura 3), entre outras. Na campanha, esses objetos — avido,
piscina e piano — denotam pessoas sofisticadas e com poder aquisitivo elevado.

Dois aspectos importantes devem ser evidenciados:
* A campanha retrata casais convivendo de maneira suave, harmoniosa.

* As pegas mostram o verao na Riviera Francesa, regiao considerada uma das areas mais luxuosas,
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caras e sofisticadas do mundo. Cidades famosas e exclusivas como Saint-Tropez, M6énaco e Cannes
localizam-se nessa area, que se tornou uma zona da moda entre o fim do século XIX e o comeco do
XX, particularmente entre as classes altas britanicas.

Esse retrato vai de encontro as associagdes que os clientes faziam entre a marca e antigas aldeias
belgas rurais (j& que agora a campanha se passava na Riviera), onde homens eram violentos e
frequentemente batiam em suas esposas (agora conseguem resolver seus conflitos sem violéncia e
agressoes).

A pega Piano (figura 1) mostra um jovem casal, na sacada de uma edificagdo a beira do mar. Com
o slogan “La Nouvelle 4%” (A nova vida 4% - traducéo livre), a ilustragdo mostra 0 homem tocando o
piano, de costas para a paisagem e vestindo camisa e blazer. A mulher esta deitada de brugos em
cima do piano, lendo um livro, usando um vestido fino, aparentemente uma lingerie. Ela fica de frente
para 0 homem e para a paisagem (porém nao estéa olhando para a praia) em uma posicao sensual,
marcada pelas pernas dobradas para cima, o cabelo preso, as costas a mostra e os pés descalgcos
e esticados, simbolos de sensualidade. Ambos tém atitudes tranquilas e exibem expressoes faciais
alegres, alheios a beleza do lugar, aproveitando apenas 0 momento e a companhia um do outro. A
postura do casal transmite suavidade e, associada ao slogan “La Nouvelle 4%”, sugere o inicio de um
relacionamento harmonioso, tranquilo, distante da agitacao da cidade, situada do outro lado do mar.

A imagem vem de encontro aos estudos de Castarede (2005) sobre os produtos de luxo, e como
eles estimulam, nos consumidores, o sentimento de prestigio e criam a ilusao de destaque por meio do
consumo/uso do produto. A ilusdo é necessaria para a criagao da subjetividade humana (GUATTARI,
2001) e, nessa ilustragéo, indica que os consumidores de Stella Artois sao bem sucedidos, passam
férias na Riviera e tem a mulher dos sonhos, no momento em que desejar. A cena também contribui
para contestar a associacao negativa que muitos consumidores tinham com a marca e com suas
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propagandas anteriores, que relacionavam o produto com antigas aldeias rurais belgas. No imaginario
popular, essas aldeias abrigavam muitos homens que tinham atitudes agressivas com suas esposas.

- Acesso em: 06 mar. 2014,

-
-

3 Figura 1: Piano.
Fonte: http://www.advertolog.com/stella-artois/print-outdoor/piano-13380405/.

° A peca Plane (figura 2) retrata outro casal jovem, tranquilo e relaxado, descansando sobre 0s

o flutuadores de um hidroaviao pousado em uma piscina, ao lado da praia. Da mesma forma que
a ilustracdo anterior, essa peca mostra 0 homem de costas para a paisagem, usando uma roupa
convencional (calga, camisa e jaqueta de aviador). A mulher esta deitada de costas no flutuador, quase
que com a cabega no colo do rapaz. Ela usa um vestido fino, parecido com uma camisola, e exibe uma
postura sensual, com uma perna levantada e os pés descalcos. Uma de suas maos esta pousada na
agua e a outra mexe nos cabelos, adotando uma postura de oferecimento do seu corpo ao homem,
que esté distraido. O casal esté alheio também a presenga do piloto do hidroavido, que esta dentro da
aeronave €, aparentemente, a prepara para a decolagem. Novamente a postura do casal é tranquila e
distante da cidade. O slogan “La Nouvelle 4%” se encontra relacionado ao inicio de um relacionamento
harmonioso, tranquilo, distante do movimento da regio, situada na linha do horizonte.
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Além de reforgar as questdes relacionadas ao luxo e a harmonia entre o casal, a campanha,
ambientada na Riviera Francesa, mostra que, como disseram Anderson (1983) e Hall (2005), “a
identidade nacional é uma comunidade imaginada”, ja que a identidade de um individuo (ou dos
habitantes de um pais, por exemplo) reflete o que ele pensa dele mesmo. Assim, se a campanha cria
a ilusdo de uma vida luxuosa na Riviera, ela estimula a criagao de uma vida idealizada, em um lugar
perfeito, sem conflitos e sem esforgo, desconsiderando a presenca (ou a necessidade das tarefas)
das pessoas que trabalham para que o cenario das acdes esteja perfeito, como se tais pessoas —
cozinheiras, camareiros e garcons - fossem desnecessarios nessa vida “ideal”. Na ilustracéo, esse fato
esta claro pela presenca do piloto da aeronave, ignorado pelo casal. Como afirmou Hall (2005), esses
processos de idealizacdo de um local contribuem para o enfraquecimento das formas nacionais de
identidade cultural e reforgam novos lacos culturais, o que vem causando a multiplicidade de estilos,
a énfase no efémero e no pluralismo cultural.

Figura 2: Plane
Fonte: http://www.advertolog.com/stella-artois/print-outdoor/plane-13380455/.
Acesso em: 06 mar. 2014.
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A peca Pool (figura 3) retrata um terceiro casal convivendo em um ambiente particular, exclusivo. Essa
€ a Unica pega em que 0 homem aparece sem camisa. Assim como na primeira pega, ele realiza a agao —
joga sinuca — e a mulher esté relaxada, usa um vestido longo e fino, semelhante a uma camisola. Tem os
cabelos presos, as costas a mostra e os pés descalcos, esticados. Ela segura uma das bolas do jogo, fato
que reforga os simbolos de sensualidade feminina da ilustragéo e salienta a predisposigao da mulher em
se oferecer ao homem, que esta alheio a sua predisposigéo. O slogan que acompanha a imagem é “La Vie
Tres Smooth” (A vida muito suave — tradugao livre). Ele sugere uma etapa diferente da vida do casal. Ja nao
€ mais a descoberta de uma nova vida, mas sim uma vida ja estabelecida, rotineira, em curso.

Nessa peca, novamente a campanha trabalha com a criacéo de subjetividade, agora focada no casal. A
ilustracao reforga a ilusdo da vida tranquila, sem conflitos, em um lugar “ideal”. A cena retratada na ilustracéao
é reconhecida pelo publico como uma histéria possivel, e seu discurso concilia os conflitos de uma sociedade
calcada no ter e no desejo de ser, abordando estilos de vida idealizados, ditando padrdes de beleza e de
conduta (FLAUSINO; MOTA, 2007).

Figura 3: Pool
Fonte: http://www.advertolog.com/stella-artois/billboard/pool-15275005/.
Acesso em: 06 mar. 2014.
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A pega Balcony tem um sentido completamente diferente de todas as ilustragdes anteriores, ja que
claramente mostra um casal em crise, as vésperas da separagdo. Novamente encontramos um ambiente
particular, isolado da cidade, e a atitude do casal é de enfrentamento da situagao, porém com tranquilidade.
O homem, vestido formalmente, olha desolado para a paisagem (ao contrario das outras pegas, em que ele
esta de costas para ela) e segura um passaporte, o que indica que ele esta de partida. A mulher, apesar de
usar um vestido colado, semelhante a uma lingerie, como nas pegas anteriores, difere das outras mulheres
porque é a Unica que tem os cabelos curtos, e que esta de frente para a paisagem. Ela esconde atrés do
corpo um livro e um telefone, aguardando, sem pesar, a partida do homem. O slogan “La Vie Triple Filtrée” (A
vida triplamente filtrada — tradugao livre) indica que, mesmo em um momento delicado da vida do casal — a
hora da separagao — a suavidade pode estar presente, no sentido de ndo haver agressividade e da partida
ser pacifica e a vida, reinventada.

Na comparagéo entre as quatro pegas, a ilustracdo “Balcony” é a Unica que mostra uma situagao
contraria a idealizada pela campanha, de vida perfeita e relacionamentos ideais. Ela evidencia a teoria de
Kellner (2005) de que, na pds-moderidade, as identidades sdo instaveis, moveis e frageis, e podem ser
reestruturadas conforme a escolha do sujeito.
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Figura 4: Balcony
Fonte: http://www.advertolog.com/stella-artois/billboard/balcony-15275105/.
Acesso em: 06 mar. 2014.

Ao mostrar todas as etapas dos relacionamentos afetivos, a campanha busca atender a diferentes
tipos de publico, entre eles os solteiros, os casados e os separados. Com essa amplitude, a marca
atinge a maior parte dos consumidores de cerveja, e estimula a idealizagéo de situagdes harmoniosas —
fundamentadas no luxo, na luxdria e na beleza, independente do momento de vida do sujeito.

A Agéncia Mother usou as situacdes das ilustragdes para mostrar que a cerveja Stella Artois € uma
bebida suave, ideal para qualquer momento da vida. A campanha criou momentos aspiracionais para
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seus consumidores em todas as pegas, seja na euforia do inicio de uma relagédo afetiva, ou na vida
cotidiana de um casal, bem como nos momentos de dificuldades.

Esses momentos ficam explicitos quando analisamos os slogans de cada ilustragéo: “La Nouvelle
4%”", indicando a vida nova, a euforia, o inicio de um relacionamento; “La Vie Trés Smooth”, ressaltando
que a rotina, tdo castigada nos nossos dias, sendo a causa dos problemas afetivos, pode sim ser
suave e trazer estabilidade a vida; e, por fim, “La Vie Triple Filtre”, mostrando que qualquer pessoa
pode renascer, recomegar e que iSso Nnao precisa ser um fato penoso e pesado.

Essa suavidade sugerida nas ilustragbes é reforcada pelo cenario da Riviera Francesa, um local
tradicionalmente relacionado as férias, onde as obrigacdes, o trabalho e o cotidiano sufocante das cidades
sd0 esquecidos. Todas as ilustracdes apresentam aspectos em comum, gque garantem a unidade da
campanha. Entre elas, podemos destacar os objetos de luxo, que, combinados com o cenario, estimulam
a ilusdo da vida perfeita, sem conflitos, glamourizando o produto e a marca, além de garantir ao receptor
da mensagem a ilusao de identidade, apesar da massificacao (FLAUSINO; MOTA, 2007).

Em nenhum momento, ha referéncia a atitudes de agressividade, abuso ou humilhagao dos homens
perante as mulheres. Rompeu-se, assim, com a imagem negativa que os consumidores tinham da
marca, quando a relacionavam com as aldeias antigas da Bélgica e com homens violentos em relacéo
as mulheres.

A campanha “Triple Filtered. Smooth Taste” permite inserir a marca nas subjetividades do imaginario
social, apresentando valores e aspiragbes com os quais os individuos se identificam (COSTA, 2008).
Como afirmaram Guattari (2001) e Mafessoli (1995), a midia cria nos expectadores uma subjetividade
em forma de ilusdo, que o0s convida a identificarem-se com os produtos, imagens e comportamentos.
Apesar de retratar a vida de casais na Riviera Francesa, a campanha se aproxima de consumidores
de qualquer lugar do mundo, que podem, em um clique, visitar a Riviera, sem sair da poltrona de sua
sala, como explica Hall (2005).
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Outro ponto de convergéncia entre a campanha e a vida real é que todas as pessoas, quando
estabelecem relacoes afetivas, passam pelas situagoes retratadas na campanha. Dessa forma, para a
audiéncia, essas histérias séo reconhecidas como possiveis, e os padrdes de vida e beleza acabam sendo
perseguidos comoideais (FLAUSINO; MOTA, 2007). Essa afinidade se associa a fragilidade e ainstabilidade,
caracteristicas das identidades pds-modernas, possibilitando a criagdo de novas subjetividades, que
flutuam livremente e que permitem aos individuos escolher a identidade que pretendem assumir.

Por fim, a campanha reforga a ilustracdo como uma técnica de expressao visual, que, como tal, vence
fronteiras geogréficas, linguisticas e de tempo. As imagens ilustradas existem primeiramente na esfera
fisica, e, a partir da percepgdo, se configuram como uma imagem mental, constituida de significados
construidos e interpretados pelas subjetividades individuais (DALL "ALBA, 2010).

CONSIDERACOES FINAIS

Os posteres litografados foram os principais meios de comunicagéo cultural no século XIX e inicio
do século XX. Até hoje sao utilizados na publicidade, a fim de direcionar o olhar do consumidor para os
aspectos que devem ser destacados na acéo. Na campanha “Triple Filtered. Smooth Taste”, da marca de
cerveja Stella Artois, as ilustragdes foram utilizadas para trazer a tona o ambiente da Riviera Francesa da
década de 1960.

Com slogans que remetem a suavidade, a agéncia idealizou situacbes para mostrar que a cerveja
Stella Artois € uma bebida suave, e criou momentos aspiracionais para consumidores em qualquer etapa
da vida, seja na euforia do inicio de uma relacéo afetiva, ou na vida cotidiana de um casal, bem como nos
momentos de dificuldades. Situagdes essas explicitas quando analisamos, respectivamente, os slogans
de cada ilustragéo: “La Nouvelle 4%”, “La Vie Trés Smooth” e “La Vie Triple Filtre”.
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Com o intuito de criar a ilusdo de uma vida perfeita na Riviera, a campanha insere a marca nas
subjetividades do imaginario social, e apresenta valores e aspiracbes com os quais os individuos se
identificam, relacionando a bebida com um ambiente luxuoso, situagdes confortaveis e de prestigio. Com
essa postura, a marca se posiciona como um produto de luxo e transmite aos seus consumidores a ideia
de que esse modelo de vida é possivel, convidando-os a identificarem-se com o produto, com as imagens
e com os comportamentos apresentados na campanha.

As ilustragdes que compdem a campanha apresentam aspectos em comum, que garantem a sua
unidade. Objetos de luxo e casais convivendo harmoniosamente, que, combinados com o cenario,
estimulam a ilusdo da vida perfeita, sem conflitos. As imagens também glamourizam o produto e a marca,
transmitindo aos consumidores que, por meio da Stella Artois, eles terdo destague na sociedade, apesar
da massificagéo.
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INTRODUCAO

Gularte (2010) explica que jogo € um evento social de entretenimento e diversao que também pode
se tornar uma paixao viciante. Candy Crush Saga € um jogo desenvolvido pela empresa King, sendo
um dos aplicativos mais populares do Facebook. O usuério encontra os personagens Tiffi e o Sr. Toffe
em uma aventura acucarada que esta na categoria dos Puzzles. O objetivo do jogo é combinar trés ou
mais pecas da mesma cor €, assim, solucionar os desafios impostos em cada fase.

Este capitulo traz um estudo sobre o game Candy Crush Saga. Ao analisar a histéria dos jogos, é
possivel perceber que eles sempre estiveram presentes na sociedade e, com a evolugéo tecnoldgica,
evoluiram e deixaram de ser um simples jogo de tabuleiro. Sendo assim, os criadores do Facebook
viram que, através dessa nova forma de participacéo online em jogos, poderiam tornar a sua pagina
cada vez mais visitada, além de manter seus usuarios mais tempo presos nesse aplicativo. Langaram
também varios jogos eletronicos que podem ser encontrados em celulares e tablets, transformando o
mundo dos jogos em algo promissor e envolvente.

O obijetivo deste estudo é verificar quais motivos levam as pessoas a passar tanto tempo no
Candy Crush. Segundo Dayara (2013), o jogo possui um publico aproximado de 50 milhdes de
pessoas que jogam 600 milhdes de vezes ao dia. Dessa maneira, este estudo analisa quais os
momentos em que a pessoa joga e identifica os motivos que a levam a prética do jogo. Para
entender todo esse contexto, & importante avaliar a evolugcdo dos jogos e analisar o contexto do
Candy Crush quanto a sua dimensao e estrutura.

Para compreender como esse game tornou-se um fendbmeno, foi importante averiguar o
comportamento dos jogadores. Assim, realizamos um estudo de caso, com abordagem qualitativa e
quantitativa, tornando-se possivel verificar qual a influéncia do Candy Crush no dia a dia das pessoas.
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A pesquisa foi aplicada através do Google Forms, e foi respondida por 43 pessoas, a maioria mulheres,
com nivel superior, idade de 31 a 40 anos, que jogam no celular.

Alguns dos autores que escrevem sobre os jogos eletrénicos s&o: Gularte (2010), que traz uma
visdo completa sobre esse tipo de jogo; Pinheiro (2006), o qual mostra em seu artigo a influéncia das
novas midias; Perucia (2007), que fala da interagdo que os jogadores esperam encontrar em um jogo.

Este estudo € importante para entender como os jogos digitais estao afetando a vida das pessoas.
Através das pesquisas, foi possivel perceber que os usuérios de Candy Crush estdo imergindo na
histéria do jogo e, assim, aceitam todas as regras, ficam cada dia mais tempo jogando e desafiando
amigos e familiares; € um jogo que socializa as pessoas e as diverte. Percebemos, com este estudo,
que os jogos eletrénicos sdo uma nova forma de comunicagao e um novo nicho de mercado que deve
ser explorado cada vez mais.

1 A CULTURA DOS JOGOS

Os primeiros jogos eletronicos foram: a jukebox, maquina de pinball e os fliperamas. O videogame
surgiu em 1968 com o lancamento do Odyssey, onde 0s jogos nao contavam com tanta tecnologia e
necessitavam de uma TV para o seu funcionamento. Ja na década de 70, os videogames passaram a
ter maior reconhecimento devido ao langamento do Atari, uma grande marca lembrada até hoje pelos
usuarios. Desde entdo, essa tecnologia sé evoluiu com o surgimento de varios games como: o Super
Nintendo, Mega Drive, Playstation e Xbox.

Consideram-se jogos eletrénicos aparelhos que interagem com seus usuarios por meio de interface
homem-maquina, gerando resposta sensorial (KENT, 2001 apud GULART, 2010). Nos dias atuais, 0s
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jogos passaram a ndo depender somente da TV, encontrando-se também em game boys, androides
e PCs, ou seja, eles estao disponiveis a qualquer hora do dia e local, basta ter um celular ou tablet e o
usuario ja esta conectado com esse mundo.

Para Johnson (apud PINHEIRO, 2006), os jogos eletronicos e a televisdo séo veiculos formadores
da nova cultura de criangas e jovens, que acabam influenciados pelas novas midias. A indUstria digital
percebeu essa importancia dos games e comegou a investir em jogos eletronicos. Segundo (BRASIL,
2014), o Brasil & o quarto maior pais do mundo no segmento de jogos digitais, com 35 milhdes de
usuarios, movimentando R$ 5,3 bilhdes em 2012, com crescimento de 32% em relagdo a 2011. Os
jogos sao lancados para todas as classes sociais e estao divididos em categorias. Os jogadores
nostalgicos encontram o seu jogo predileto reformulado e adequado a nova realidade.

De acordo com Mcluhan (1995 apud GULARTE, 2010, p. 139):

Hoje, jogos séo instrumento de comunicagao que ativam todos os sentidos. Ja fazem parte da linguagem
das criangas e jovens e se misturam com a televisao, o cinema e a arte. Tendo isso como verdade, é
importante observar as mudancas que ocorrem na cultura para melhor avaliar o possivel sucesso de um
produto em seu mercado.

Muito se fala sobre jogos, mas sera que vocé sabe o que é um jogo? Jogo pode ser definido como
uma atividade com um conjunto de regras envolvidas em um resultado (SALEM et. al., 2004, CD-
ROM apud GULARTE, 2010). Portanto, qualquer atividade com regras pode ser considerada um jogo.
Até mesmo um projeto pode ser assim visto, ja que, para se chegar ao resultado almejado, deve-se
cumprir regras e elaborar estratégias. O jogo pode ser encarado como um evento social. Suas formas
sdo varias, como, por exemplo, uma reunido de um grupo de pessoas, as grandes feiras de jogos e
0s campeonatos de jogos online.
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De acordo com Murray (2003 apud BUSARELLO; BIEGING; ULBRICHT, 2012 p. 152):

Quando entramos em um mundo ficcional, fazemos mais do que apenas “suspender’ uma
faculdade critica; também exercemos uma faculdade criativa. Nao suspendemos nossas duvidas
tanto quanto criamos ativamente uma crenca. Por causa de nossos desejos de vivenciar a imersao,
concentramos nossa atengdo no mundo que nos envolve e usamos nossa inteligéncia mais para
reforgar do que para questionar a veracidade da experiéncia.

Assim, 0 jogo nos leva a imergir em sua histéria, fazendo-nos perder a nogao de tempo, além de
nos transportar para dentro daquela realidade. Dessa forma, o jogador passa a aceitar todas as regras
propostas e assume um papel dentro do jogo. Ele pode levar horas jogando, perder a no¢ao do tempo
e, nesse sentindo, ele pode abster-se de realizar determinada tarefa por estar preso aquela realidade.

De fato, o que leva uma pessoa a passar horas jogando é o simples prazer e diversao. Assim, ela espera
encontrar em um jogo os seguintes itens, conforme aponta o autor Perucia et. al., (2007, p. 39):

* Desafio: o0 jogador precisa encontrar desafios, e necessita ser motivado o tempo todo. Assim, ele
cria experiéncia que o leva ao fim do jogo.

* Exploragdo: o jogador deseja explorar esse novo mundo, desde os aspectos psicologicos até o
geografico. O usuario quer ter curiosidade para buscar os desafios do jogo.

* Socializar: os jogos foram criados para socializar as pessoas. Dessa forma, o usudrio redne-
se com amigos e parentes, jogando e trocando experiéncias, e encarando desafios. Com as redes
sociais, isso acontece através do bate-papo.

* Experiéncia Solitaria: alguns jogos trazem essa experiéncia ao usuario, porém o jogador acaba
somente os utilizando para passar o tempo, ndo como forma de entretenimento. Existem alguns jogos
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que séo solitarios, como o Second Life, em que é possivel personalizar seu player, conectar-se na rede
e criar uma vida, além de conseguir diferenciar-se dos demais jogadores e chamar atencéo. Ainda
assim, com toda essa individualidade, o jogador acaba se socializando com outros individuos.

* Respeito: todo jogador quer ganhar respeito e se sente bem quando esta a frente dos adversarios.
Os jogos encontrados nas redes sociais s&o um bom exemplo, pois tornam possivel publicar na linha
do tempo do seu adversario, apontando que o0 superou ou que obteve uma maior pontuacéo. Dessa
forma, cria-se um ambiente de competicdo, o que é saudavel para os jovens.

* Experiéncia Emocional: cada usuério iré procurar a sua emocao. Isso vai depender do estilo de
jogo de cada um.

* Exercitar-se: alguns jogos exigem treino para se adquirir alguma experiéncia neles. Sendo assim,
€ preciso treinar, e jogar varias vezes até conseguir adquirir as habilidades necessarias para se passar de
fase.

* Fantasia: através dos jogos, 0 usuério podera sair da sua realidade e passar a viver a realidade que
escolher; podera ter os poderes que desejar, ou seja, pode voar ou ser um mestre das artes marciais; pode
ser quem quiser, desde um médico a um ladréo, fugindo totalmente da sua realidade.

* Aprendizado: os jogos podem ser educativos, ajudando no desenvolvimento escolar, além de haver
histérias que fazem o jogador aprender sobre outras culturas. O jogador pode, também, desenvolver
habilidades, como as de planejamento estratégico e raciocinio l6gico.

O mundo dos jogos é bem mais complexo do que imaginamos, sendo uma ferramenta para a
comunicagéo, motivagéo, socializagdo, em suma, uma maneira de entretenimento. Além da diverséo,
o jogador pode adquirir cultura e habilidades que podem ajuda-lo no desenvolvimento pessoal e
profissional, permitindo que um individuo faga novos amigos.
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2 OBJETO DE ESTUDO: CANDY CRUSH SAGA

Candy Crush € um jogo da empresa King, que pode ser utilizado em tablets, celulares e PCs ou
como aplicativo no Facebook. O jogo conta com a Tiffi e o Sr. Toffe em uma aventura adocicada.
Encontra-se na categoria de quebra-cabega, também conhecido como puzzles. E um jogo simples,
que exige raciocinio légico para criar estratégias e, assim, alcangar o seu objetivo.

Figura 1: Tela de apresentagao de Candy Crush Saga
Fonte: https://apps.facebbok.com/candycrush.
Acesso em: 22 mar. 2014.

Candy Crush hoje se divide em duas etapas: a primeira etapa conta com 575 fases. Cada fase
possui um nivel de dificuldade, como: obter determinada pontuagéo para trocar de fase e criar uma
estratégia para descer as frutas. Dentro desse contexto, vao aparecendo bombas que tém que ser
explodidas em um determinado tempo, atrapalhando o desenvolvimento do jogo.

Gisele Oliveira



https://apps.facebbok.com/candycrush

ENS
OES

DO COTiDiANO

Interacdo e diversdo a todo instante:
estudo de caso do game Candy Crush Saga

Figura 2: Primeira etapa do jogo.
Fonte: https://apps.facebbok.com/candycrush.
Acesso em: 22 mar. 2014.

A segunda etapa possui 215 fases e se torna um pouco mais diffcil, pois conta com todos os desafios
da primeira fase e ainda possui uma coruja que deve ser equilibrada, o que dificulta as provas.

Figura 3: Segunda etapa do jogo.
Fonte: https://apps.facebook.com/candycrush.
Acesso em: 22 mar. 2014.
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Como pode ser visto, Candy Crush é uma saga sem fim, porém existem algumas limitagdes. O
usuario s6 possui cinco vidas e, quando elas terminam, é necessario pedir ajuda aos amigos. Por
isso a importancia de ter muitos amigos no jogo. Outra possibilidade € a compra de barras de ouro
que custam de R$ 0,70 a R$ 11,67. As barras de ouro podem ser utilizadas para se comprar vidas, ou
outros bénus como: brigadeiros, pirulitos, rodas; cada um desses itens tem uma funcéo diferente e
todos auxiliam na troca de fase.

Figura 4: Pedido de vidas e envio de vidas aos amigos.
Fonte: https://apps. facebook.com/candy crush.
Acesso em: 22 mar. 2014.

O jogo disponibiliza um novo item: a roleta, que deve ser utilizada uma vez ao dia. Ela contém
brigadeiros, super balas, pirulitos, entre outros itens que, em vez de comprar, o usuario pode ganhar.
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Figura 5: Roleta de prémios diarios.
Fonte: https://apps. facebook.com/candycrush.
Acesso em: 22 mar. 2014.

Os jogadores sao desafiados o tempo todo, tanto pelo jogo quanto por seus amigos. Quando
0 usuério consegue uma pontuacdo maior que a de seu adversario, automaticamente o jogo traz a
opgao de publicar essa informagao na linha do tempo dele. Cria-se, assim, uma competicéo, pois o
jogador nunca ira querer ficar atras do outro competidor, fazendo com que o jogo fique estimulante
e competitivo. O que pode ser notado é que, desde a sua criagédo, o jogo Candy Crush esta sempre
inovando ao trazer novos desafios, incentivando que os jogadores entrem naquela realidade e passem
horas de pura diversao.
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3 PESQUISA DE CAMPO: PERFIL DOS PARTICIPANTES

Essa pesquisa foi disponibilizada no Google Forms do dia 15/03/2014 a 23/03/2014, tendo sido
respondida por 43 pessoas, entre homens (32%) e mulheres (68%), com idade entre 31 e 40 anos.
Dos participantes, 77% possui nivel superior, 21% nivel médio e 2% nivel fundamental de formagéo. Os
equipamentos usados para jogar séo: 50% celular, 36% PC e 14% tablets.

Das 43 pessoas pesquisadas, constatou-se que: 3 sdo assistentes administrativas, 3 estudantes,
2 empresarios, 3 jornalistas, 3 administradores, 2 analistas de comunicagéo, 1 analista de comércio
exterior, 1 engenheiro civil, 1 maquinista ferroviario, 1 terapeuta em dependéncias quimicas, 1 analista
de controladoria, 1 consultor em T, 1 analista em TI, 1 securitaria, 1 modelo fotogréafico, 1 técnico
em informatica, 1 analista de redes de computador, 1 professora, 1 engenheiro civil, 1 comprador
jr., 1 produtor cultural, 1 zeladora, 1 representante comercial, 1 gerente de atendimento, 1 auxiliar
administrativo, 1 comerciante, 1 diretora de imagem, 1 produtora, 1 radialista, 1 consultora, 1 auxiliar
de supervisdo, 1 aposentada e 1 assessora parlamentar e fisica.

4 DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Esta anélise foi realizada com a finalidade de levantar informagdes sobre a relagdo dos usuarios
com o jogo Candy Crush.

Na primeira questdo, procuramos saber quantas horas ao dia o usuério se dedica ao jogo. Nas
respostas, obtivemos: 82% permanecem no jogo de 20 minutos a 1 hora; 14% jogam de 2 a 3 horas;
2% ficam de 4 a 5 horas e 2% permanecem mais de 6 horas ao dia jogando. Notou-se que a maioria
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dos jogadores permanece no jogo de 20 minutos a 1 hora, o que comprova que 0 jogo prende a
atencéo, fazendo o jogador ter curiosidade de saber onde pode chegar e qual desafio ira enfrentar.

Em relagédo ao horario em que as pessoas jogam, constatou-se que: 41% jogam a noite, 11% a
tarde, 9% pela manha e 39% jogam em qualquer periodo. Percebe-se que a flexibilidade de horarios
ocorre porque as pessoas tém a facilidade de acessar o jogo em qualquer local através do seu
aparelho movel.

Analisando a quantidade de acessos, nota-se que: 50% acessam o jogo de 3 a 4 vezes ao dia,
14% acessam de 1 a 2 vezes e 36% acessam todos os dias. Ou seja, percebe-se que 0s usuarios nao
jogam apenas quando tém um tempo livre, mas também deixam de executar determinadas tarefas do
seu dia a dia para dedicar-se ao jogo.

Durante a pesquisa, quando questionados se ja haviam deixado de ir a algum compromisso para
ficar jogando: 95% responderam que nao e 5% responderam que sim. Percebemos, assim, que as
pessoas nao deixam de ir aos seus compromissos por causa do jogo, porém, € possivel perceber que
elas, mesmo estando entre amigos, continuam interagindo com o jogo, imersas na realidade virtual e
sem conseguir permanecer muito tempo longe dela.

Nessas duas questbes, os jogadores tém a experiéncia da imersdo mencionada por Busarello,
Bieging e Ulbricht (2012), na qual o jogador entra naquela realidade e passa a acreditar que aquele
momento deve ser explorado ao extremo, aceitando todas as regras impostas pelo jogo e passando a
usar aquele aplicativo sempre que possivel.

Durante a pesquisa, também foi possivel observar que os jogadores de Candy Crush buscam uma
experiéncia solitaria. Segundo Perucia et. al. (2007), isso ocorre quando o usuério utiliza o jogo apenas
como um passatempo que contribui para que as obrigacoes diarias sejam realizadas de uma forma
mais divertida. Logo, o game é utilizado no caminho ao trabalho ou na espera pelo atendimento na fila

Gisele Oliveira




ENS
OES

DO COTiDiANO

Interagdo e diversdo a todo instante:
estudo de caso do game Candy Crush Saga

do banco, por exemplo. Assim, 39% dos entrevistados jogam de 6 meses a 1 ano, 18% jogam de 3 a
5 meses, 7% jogam de 1 a 2 meses e 36% jogam ha mais de 1 ano.

Outro ponto interessante levantado na pesquisa esta relacionado a capacidade de sociabilidade
oferecida pelo Candy Crush. Apesar de o jogo tornar possivel que o usuério adicione desconhecidos
para obter maiores auxilios, ndo consegue proporcionar uma efetiva troca de experiéncias entre
pessoas que nao pertencem ao mesmo circulo de amizade. Isso ocorre porque 95% dos jogadores
nao adicionam desconhecidos ao seu perfil, contra 5% que adicionam.

Reforgando esse ponto, 75% dos jogadores ndo participam de comunidades, enquanto que 25%
participam. Dessa forma, fica evidente que os usuarios preferem enfrentar as dificuldades de cada
fase por conta propria a ter contato com desconhecidos. Assim, com poucos amigos para auxiliar no
envio de vidas em um determinado momento, o jogador necessitara de experiéncia e treino, conforme
orienta Perucia et. al. (2007), para superar 0s desafios e conseguir uma pontuagao superior a de seus
amigos.

A maioria dos jogadores encontra-se entre as fases 70 a 200, como pode ser observado no gréfico
abaixo. Isso demonstra que os desafios oferecidos pelo Candy Crush estéo sendo atendidos e servem
de motivagéo para os usuarios que dedicam parte do seu tempo ao jogo com o intuito de ultrapassar
seus adversarios e conseguir as melhores pontuagdes ou o0 maior destaque possivel.

A indUstria dos jogos estd em constante estudo do mercado para entender quem é seu publico e
como leva-lo a novas aquisigdes. Diante disso, criou-se um novo nicho no mercado online, a compra de
moedas virtuais para serem utilizadas no jogo. Todavia, a despeito dessa novidade, a pesquisa constatou
que apenas 9% dos usuarios compram as moedas, enquanto 91% nao compram. Assim, é evidente que
a maioria dos jogadores prefere depender das préprias habilidades e dos amigos para obter auxilio,
driblando os desafios apresentados através de muito treino e da ajuda de sua rede de contatos.
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A maioria dos jogadores de Candy Crush (75%) prefere jogar pelo Facebook, pois assim eles
podem obter ajuda para superar os desafios enquanto intensificam a competicdo com 0s amigos,
publicando o placar a cada nova conquista. Diante desse nimero, podemos perceber o quanto as
pessoas estdo conectadas as novas midias.

Outro ponto questionado na pesquisa € a influéncia do jogo na vida das pessoas. Apenas 30% dos
pesquisados afirmaram que o jogo ja chegou a interferir de alguma forma no seu cotidiano, mas a maioria
dos usuarios realmente utiliza o jogo apenas como um passatempo.

5 CANDY CRUSH SAGA: AVENTURA E DESAFIOS

Para a realizagdo da analise qualitativa, solicitou-se aos entrevistados que comentassem a sua
experiéncia com o jogo Candy Crush. As respostas foram variadas e possibilitaram a verificagéo da
presenca do jogo na vida das pessoas.

Entrevistado 1: S6 posso dizer que é viciante, percebi logo no comeco, quando na primeira semana
de jogo deixei de fazer (servicos em minha loja) para jogar. A partir desse momento, coloquei na
cabega que nao deveria deixar o jogo me atrapalhar e comecei a jogar vez ou outra apenas.

Entrevistado 2: E um jogo criativo e viciante ao mesmo tempo, vocé tenta se livrar, mas sempre
consegue passar das telas que acha as mais dificeis e af percebe que n&o era tao dificil assim. Este
jogo vem sempre inovando suas aventuras e desafios, lhe dando prémios diarios e a possibilidade
de enviar e receber prémios de amigos, que serdo Uteis em alguma fase de sua tela. Muitas vezes
eu levo mais de um dia para poder passar de uma tela para outra, mas nunca desisto, pois se torna
cada vez mais viciante e vocé quer sempre mais e chegar sempre a frente de seus amigos.
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Entrevistado 3: Distragédo. O jogo é viciante, prende a atengdo. Comecei a jogar para passar o
tempo e porque ele faz a gente pensar.

Quando o jogador fala sobre o vicio no jogo, significa que ele imergiu na histéria, conforme
explicam Busarello, Bieging e Ulbricht (2012). Ea partir desse momento que ele passa a aceitar as
regras do jogo, independentemente do seu comportamento no mundo real, perdendo a nogéao de
tempo e dedicando muitas horas do seu dia a esse jogo. Tendo sempre a competicdo com 0s amigos
como maior motivagao, € impelido a superar os desafios através da ajuda daqueles que conhece e,
dependendo do grau dessa pratica, compra itens do jogo que auxiliam a passar de fases.

Entrevistado 4: Inicialmente, joguei por curiosidade. Achei o jogo muito bom e hoje jogo para me
distrair, divertir, principalmente no trajeto ao trabalho que, no meu caso, € longo.

Entrevistado 5. Comecei a jogar por curiosidade, pois via o pessoal no metrd jogando, depois
passou (a ser) um divertimento, as fases sempre bem elaboradas e a gente cada vez mais preso
ao jogo.

Entrevistado 6: Comecei a jogar por curiosidade, por ver tantas pessoas jogando. No inicio, nao
ligava muito, depois fiquei viciada. Mas depois de empacar em algumas fases, perdi um pouco
o estimulo. Hoje jogo quando sobra tempo. Acho o jogo bacana, te instiga a tentar e tentar, até
conseguir. Apesar de ser altamente viciante, acho que as pessoas deveriam pelo menos conhecer.
Conheco pessoas que nao viciaram, e que jogam apenas para (se) distrair e passar o tempo.
Assim como eu, que ficavam horas no transito, dentro do énibus, era uma distragao.

Apesar de os usuarios ndo estarem dispostos a se relacionar com desconhecidos durante o jogo,
o Candy Crush se tornou uma étima ferramenta para aprimorar o convivio entre amigos e familiares. A

partir dessa experiéncia, os usuarios desfrutam de uma competicao saudavel entre pessoas do mesmo
circulo, as quais, geralmente, comegam a jogar por curiosidade ou influéncia dos amigos.
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Entrevista 7: Baixei 0 jogo por ser destaque no Google store. De 14 para c4, o vicio s6 aumentou.
E um jogo que possui alto poder de viciar e muitas vezes me controlo para ndo comprar algum
beneficio para passar de fase.

Diante da facilidade de conexdo as redes sociais, o interessado consegue encontrar o aplicativo
facilmente através da Google Store para usuarios do sistema android. Logo ele conecta-se ao Candy
Crush, imergindo na histéria do jogo, aceitando suas regras, e se transportando para o mundo virtual
criado para envolver e entreter, conforme orientam Busarello, Bieging e Ulbricht (2012). Passam, assim,
a interagir, participar e transformar aquele espaco.

Quando a competicao se torna acirrada e o grau de dificuldade se transforma em empecilho, o
jogador pode nao estar interessado em solicitar ajuda aos seus amigos ou ficar esperando que o
jogo Ihe ofereca algum beneficio. Pensando nisso, o Facebook passou a investir na venda de moedas
durante as rodadas do jogo para auxiliar o usuério “impaciente” a superar as fases mais complexas.

Entrevista 8: Minhas filhas instalaram o jogo para eu poder ajudar com vidas, etc. Achei uma boa
ocupagao nos momentos em que temos que ficar esperando por algo, como consultas médicas,
senhas ou filhos em algum lugar. Procuro jogar somente quando n&o vai atrapalhar minhas fungoes.
Mas minhas filhas ja desistiram do jogo ha muito tempo e eu continuo...

Entrevista 9: Comecei a jogar por influéncia dos amigos. Sentia-me excluida por ndo jogar também.
Gosto do jogo, mas n&o sou fandtica. Consigo ficar dias sem jogar. Um dos fatores mais legais ndo
€ 0 jogo em si, e sim a competicdo com os amigos para saber quem avanga mais rapido de fase.
Mas, apesar disso, nao jogo pelo Facebook porque acho chato incomodar outras pessoas que nao
gostam do jogo e ficam recebendo notificagdes a respeito [sic].
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O Candy Crush é inegavelmente uma étima forma de distragdo que transforma os minutos de
espera em momentos divertidos, gracas a possibilidade e facilidade de conex&o a todo instante e em
qualquer lugar proporcionada pelos tablets e smartphones.

Notou-se, durante a pesquisa, que o fato de o jogo mexer com o raciocinio légico e auxiliar o
jogador a passar o tempo tornam o Candy Crush um jogo capaz de prender a atencdo do usuario.
Todavia, essas declaracdes vao de encontro aos percentuais da pesquisa. Assim, questionamos:
como um jogador pode declarar que dedica apenas 1 hora do seu dia ao jogo se ele mesmo afirma
que 0 jogo o faz perder a nocao do tempo? Perucia et. al. (2007) explica que o jogador, ao imergir no
mundo virtual, o faz em todos os sentidos, e ao conhecer 0 jogo em todos 0s seus aspectos, realmente
perde a nocao do tempo.

Outro ponto levantado na pesquisa foi o quanto o Candy Crush pode ser viciante, chegando a
prejudicar as atividades diarias dos jogadores. Diante disso, as principais pesquisas sao realizadas
pelo IPQ (Programa Ambulatorial Integrado dos Transtornos do Impulso), ambulatério especializado
em tratar pessoas que séo viciadas em internet e jogos eletrdnicos. Esse campo de estudo também é
explorado por pesquisadores como Cristiano Nabuco, Rafael Gomes, Dora Sampaio € Daniel Tornaim,
que possuem artigos publicados sobre a dependéncia de internet e jogos eletrénicos, além de alguns
estudos americanos que falam sobre o assunto.

O Candy Crush também foi citado como uma ferramenta que auxilia na tomada de decisbes e
desenvolvimento do raciocinio ldgico, ja que o jogador precisa elaborar estratégias e exercitar o
raciocinio diante das dificuldades apresentadas em cada prova. Com isso, ele adquire experiéncia e
treino a fim de eleger a melhor tatica para superar seus amigos.

Apesar de exigir certa estratégia, o jogo € bastante divertido e estimulante, conquistando usuarios
durante os deslocamentos diarios e os distraindo nas rotinas desgastantes de filas e longas esperas.
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Diante das declaracdes apresentadas nesta pesquisa, € possivel compreender que o Candy Crush
auxilia na interagéo entre pessoas do mesmo circulo de convivéncia, que geralmente comegam a jogar
por influéncia de algum amigo. Assim, jogar torna-se um evento social entre amigos e familiares, além
de criar um ambiente de competicao, conforme orienta Perucia et. al. (2007).

Apesar de os usuarios reconhecerem o jogo apenas como uma distragdo, eles de fato admitem
passar boa parte do tempo jogando. Isso ocorre em face da influéncia das midias no cotidiano,
conforme explica Johnson (apud PINHEIRO, 2006), pois 0s jogos eletrénicos sdo um veiculo da nova
cultura, sendo bastante utilizados pela disponibilidade e facilidade de serem instalados em qualquer
aparelho movel e utilizados em qualguer momento do dia.

Sendo o Candy Crush um jogo destinado a diversdo e entretenimento, é importante que se
compreendam os motivos que levam alguns jogadores a se prenderem ao jogo a ponto de deixarem
de exercer atividades diarias em virtude do mesmo. Assim, abre-se um novo campo para pesquisas
relacionadas a esse comportamento que deve ser prevenido e combatido.

CONSIDERACOES FINAIS

Ha muito tempo as pessoas utilizam os jogos para se divertir e superar limites, socializar. Os
primeiros jogos foram os de tabuleiros, que foram, em parte, substituidos por jogos eletrénicos, os
quais permitem uma maior interagéo entre usuarios e o jogo.

Com o avanco tecnoldgico, surgiram as redes sociais que atraem milhdes de usuérios diariamente.
Percebendo o interesse das pessoas por jogos, o Facebook aproveitou a oportunidade e langou alguns
deles para o entretenimento dos seus usuarios. O mais popular € o Candy Crush, que conquistou
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milhares de jogadores rapidamente por ser um jogo que desafia os usuérios a cada fase, permitindo
que 0s mesmos interajam diariamente.

Além do aplicativo no Facebook, a empresa King, responsavel pela criagdo, expandiu o jogo
para tablets e celulares, possibilitando que o0 acesso possa ser feito independente da rede social.
Isso favorece 0 acesso a todo instante e em qualquer lugar e situagao, garantindo o entretenimento
desejado.

Este estudo foi realizado para verificar, através de pesquisas, quais os motivos que levam as
pessoas a passar tanto tempo no jogo Candy Crush. As pesquisas foram importantes, pois, por meio
delas, foi possivel observar que as pessoas estao realmente se divertindo e utilizando esse recurso
para socializacéo, distracdo e competicdo com seus amigos e familiares. O Jogo Candy Crush tornou-
se uma febre por trazer muitos desafios estimulantes que fazem os jogadores imergirem na histéria e
passarem horas jogando, explorando, interagindo, desafiando, competindo e se socializando com os
amigos, indo muito além da proposta inicial de jogo eletrénico.
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INTRODUCAO

A comunicagao de massa tem como sua principal representante a televisdo, meio que executa
as fungbes de informar e entreter o telespectador. Antes da chegada da televiséo, o radio ocupava o
lugar de veiculo mais popular na sociedade. Com o surgimento de um aparelho capaz de transmitir
audio e imagens ao mesmo tempo, muitos criticos previam o fim do radio, ja que tantos formatos como
novelas, noticiarios, transmissoes esportivas e programas de auditério acabaram migrando para a
televisdo. Mesmo com sua audiéncia enfraquecida ao longo dos anos, e o constante surgimento de
novas midias, o radio continua ativo, sobrevivendo ha mais de seis décadas.

Atualmente, é a televisdo que vem sendo discutida, a rapidez dos avangos tecnolégicos e,
principalmente, a popularizagdo da internet sdo interpretadas como grande ameaca para o aparelho
radiofénico, que esta presente no dia a dia da grande maioria dos brasileiros.

A criacdo de novas midias provocou uma mudanca no habito do telespectador. Nos dias de hoje,
€ muito comum assistir a televisdo e navegar na internet ao mesmo tempo, seja no computador,
notebook ou munido de dispositivos méveis. Essa convergéncia midiatica mostra um receptor que se
identifica cada vez mais com a programacao a que assiste e se sente mais proximo e participativo.
E por meio das redes sociais que o telespectador costuma expor suas opinides sobre uma atragéo
televisiva enquanto a consome. Comentarios no Facebook e no Twitter podem gerar curiosidade e
induzir no zapping do telespectador.

Estudos iniciais apresentados pelo IBOPE revelam que 43% dos brasileiros utilizam a internet
enquanto assistem a programas na TV. Dentre eles, 29% publicam comentarios nas redes sociais
sobre o0 que estao assistindo, e 79% reconhecem ter ligado a TV ou mudaram de canal com base em
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»oou

um comentario online que leram. Alguns programas de TV como “Malhagao”, “Encontro com Fatima
Bernardes” e “The Voice Brasil” ja aderiram a essa nova tendéncia e exibem, durante a transmissao,
comentarios com determinadas hashtags, feitas por meio do Twitter.

Apesar do Ibobe Media, um instrumento de pesquisa do IBOPE especifico as medicbes dos meios
de comunicagéo, realizar estudos e afirmar que ha uma significativa correlagéo entre audiéncia e buzz na
internet, as redes sociais ainda n&o séo levadas em consideracéo namedigao de audiéncia dos programas
televisivos. Considerando isso, este capitulo apresenta uma analise do programa “Legendarios”, da
Rede Record, com o acompanhamento de suas interagdes nas redes sociais. Realizou-se essa andlise
durante as exibigbes de quatro edigbes da atracao a fim de entender como a interatividade na web pode
influenciar, ou nao, na audiéncia do programa.

1 A CONSTANTE QUEDA DE AUDIENCIA NAO TIRA O PRESTIGIO DA TV
ABERTA

A televisao faz parte de nossa vida cotidiana e funciona como um espelho refletindo componentes
sociais e culturais da sociedade, cumprindo o objetivo de facilitar o acesso a informacéao sem deixar
de ser um entretenimento. Assistir a TV é uma atividade que proporciona uma ligagéo igualitaria
entre diferentes grupos de pessoas, pois é algo compartilhado por ricos e pobres, jovens e velhos,
moradores de areas urbanas e rurais.

A formagao desse espago publico de debate e identidade € uma das principais funcbes da
televisdo. O seu processo de recepcéo ocorre em um nivel amplo e se propaga pela sociedade. Esse
procedimento segue desde um modelo mais classico, como uma familia reunida em casa diante do
aparelho, até uma recepcgéao de coletividade dos telespectadores, que mesmo separados fisicamente
compartilham uma mesma cultura ao assistir a uma programagao comum.
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Para o socitlogo francés Dominique Wolton, assistir a TV € um consumo individual de uma atividade
coletiva, ou seja, todo mundo assiste a televiséo e fala sobre o que v&, mesmo que seja para reclamar,
pois a contradigao € que a televisdo nos é indispensavel, ao mesmo tempo em que n&o nos satisfaz.

Ela serve para se ter o que falar. A televiséo € um formidavel instrumento de comunicacéo entre
os individuos. O mais importante nao é o que é visto, mas o fato de se ter o que falar. A televisédo
é um objeto de conversacao. Fala-se entre si, mais tarde, em todos os lugares. E por isso que ela
¢ um vinculo social indispensavel em uma sociedade em que os individuos estao frequentemente
isolados e as vezes solitarios. (WOLTON, 2012, p. 69).

O ato de assistir a televiséo esta presente no dia a dia da grande maioria dos brasileiros. O aparelho
de TV se adapta muito bem ao poder aquisitivo da populagdo. Segundo o Censo 2010, realizado
pelo IBGE, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 95% dos domicilios do pais possuem um
aparelho de televisdo. Para a maior parte dessas pessoas, a TV ainda é a principal, ou a Unica fonte de
informacao. Porém, a audiéncia das emissoras vem sofrendo fortes abalos ao longo dos anos.

Durante as décadas de 1970 e 1980, a televisado brasileira conseguiu se inovar artisticamente e
conquistou a fidelidade do publico. J& nos anos 1990, foi dominada por um pensamento comercial
subito e se rendeu a medicéo de audiéncia instantanea (minuto a minuto). Isso, segundo alguns
estudiosos, vem trazendo um fracasso em médio prazo ao veiculo de comunicagao, visto que, cada
vez mais, 0s canais copiam-se em busca de uma audiéncia sem riscos. Cannito (2010) destaca que a
concorrénciaentre as emissoras nao tem ajudado para a diversidade da programagéo e paraa qualidade
dos produtos oferecidos, levando a uma homogeneizagéo da grade de programas. O pesquisador
afirma que "a ideologia da imitagdo gera o mito de que ha um Unico tipo de programa comercial, € 0
espectador perde a liberdade de escolha, j& que os demais canais transmitem programas parecidos"
(CANNITO, 2010, p. 225). Com isso, parte dos telespectadores busca novas opgdes, migrando para
midias mais segmentadas como, por exemplo, a TV paga, o videogame e a internet.
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Dentro desse contexto, a Rede Record resolveu apostar em um novo formato para a sua grade de
programagao. Trata-se do programa "Legendarios".

Em 10 de abril de 2010, o programa estreou com seu apresentador fazendo uma sétira de um pastor
e a mensagem: "vocé que esta cansado do que passa na televisdo, ndo acha nada que te traz alento,

nds SOMOS 0 Seu porto seguro, comega agora o “Legendarios”™.

A atragao, exibida ao vivo nas noites de sabado, veio com a proposta de inovar e apresentar um
novo formato de entretenimento com muita atitude e humor. Com o objetivo de atrair a audiéncia do
publico jovem, a emissora contratou para comandar a atragao o irreverente Marcos Mion, um dos icones
da emissora MTV Brasil. O programa contava com grande elenco, boa parte também da MTV, como
Joado Gordo, Felipe Solari e os integrantes do grupo Hermes & Renato, conhecidos pelo seu humor
escrachado, que fez muito sucesso em sua antiga emissora, principalmente entre o publico jovem.

A ideia do programa era a de formar uma "liga de super-heréis", sendo assim, todo o elenco tinha
como marca registrada o uso de figurino com as cores preta e laranja, uma espécie de uniforme.
Cada integrante era também responsavel por um quadro, que de forma irreverente tratava de diversos
assuntos, de sustentabilidade a politica, em sua maioria fora do estudio.

Marcos Mion comandava os quadros de maior sucesso, como 0 "Vale a pena ver direito", uma
espécie de andlise bem humorada de produtos televisivos da Record, videoclipes, videos de internet,
entre outros. Esse é um formato ja consagrado por ele mesmo na MTV com o programa "Piores Clipes
do Mundo".

Em seu primeiro ano, o “Legendérios” alcangou bons nimeros de audiéncia, com uma média de 8
pontos do Ibobe, 0 que garantiu a Record a vice-lideranga em audiéncia na Grande Sao Paulo. Ao longo
das temporadas, sofreu um desgaste e as mudangas foram inevitaveis, resultando na troca de diregéo e na
reformulagao do elenco.

Mayara de Oliveira Soares




ENS
OES

DO COTiDiANO

A influéncia das redes sociais na produgdo e na audiéncia dos programas de TV:
uma andlise do programa “Legenddrios”

Desde setembro de 2013, o programa nao é mais transmitido ao vivo. Atualmente conta com um
elenco bem mais enxuto, e ndo mais focado no humor irreverente. O apresentador Marcos Mion também
mudou sua postura, agora esta mais maduro € menos espontaneo.

O formato da atracao sofreu grandes alteragoes. Os antigos quadros, que eram comandados por
seus respectivos apresentadores, em sua maioria fora do estudio, foram substituidos por quadros
realizados no estudio e comandados por Marcos Mion. A grande maioria dos quadros atuais tem o
formato de "game", no qual os convidados precisam adivinhar algo, e sao intercalados com atragdes
musicais.

Mesmo com todas as mudangas, a Rede Record apresentou uma pesquisa’ com nimeros positivos
em relacéo a atracéo, que alcancou 6 milhdes de telespectadores na cidade de Sao Paulo, com 7,9
de audiéncia domiciliar e 28% de share?, garantindo a vice-lideranga na faixa horéaria. Além disso,
0 programa conta com diversas acdes de Merchandising de diferentes anunciantes, muitas delas
realizadas no palco pelo apresentador Marcos Mion.

O sucesso comercial de uma atracao televisiva ndo depende somente do Ibope. Sénia Apolinario
e Keila Jimenez (2005, p. 61) apontam gue "um programa de sucesso deve ter trés pernas: prestigio,
audiéncia e faturamento. Entretanto, pode sobreviver bem sé com duas: prestigio e faturamento". As
autoras citam o exemplo da crise de audiéncia enfrentada pelo programa da Rede Globo, Domingao
do Faustao, no ano 2000, quando a atragao perdeu por quinze semanas consecutivas para o Domingo
Legal, do SBT. A perda da lideranga em audiéncia ndo incomodou os anunciantes, que consideravam

" Ibope MW — GSP — Agosto de 2013.

2 Porcentagem de audiéncia de um programa relativamente a audiéncia total de televiséo.
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o prestigio e a qualidade da atragdo. Geralmente, anunciantes ndo gostam de associar seus produtos
a atragOes apelativas ou sensacionalistas, uma vez que isso pode ferir a imagem do produto.

E com maior frequéncia que os anunciantes interpretam a televisdo como uma midia para um publico
segmentado. Essa segmentagéo pode se fundamentar na faixa etaria, sexo, classe social, etc., ou em
grupos culturais que partilham um mesmo interesse.

O anunciante pode preferir anunciar num programa que dé dez pontos de Ibope, mas cujos
espectadores sejam seu publico-alvo, a anunciar em outro que dé vinte pontos, mas cujo publico nao
seja formado pelas mulheres a que ele quer falar (CANNITO, 2010, p. 113).

Uma pesquisa qualitativa, encomendada pela Rede Record ao Ibope, revela o perfil nacional do
telespectador do Programa “Legendérios”. Em relagéo ao sexo, 55% do publico € composto por mulheres,
45% por homens. A classe social predominante é a "C", com 55%. E a faixa etaria mais atingida é a de 35
a 49 anos, com 24%.

Uma recente pesquisa®, divulgada pelo Projeto Inter-Meios, aponta que foram investidos R$ 32,2
bilhdes em midia, no Brasil. A maior parte desse investimento ficou com a TV aberta, responsavel
por 66,54% do share, ou seja, R$ 21.431,7 bilhdes. NUmeros muito acima de outras midias que sé&o
apontadas como ameagas a sua existéncia. A TV por assinatura ficou com 5,53% da participagéo e
arrecadou R$ 1.579,7 bilh&do. Logo atras veio a Internet com 4,45%, totalizando R$ 1.433,1 bilhéo.

3 Meio&Mensagem. Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/02/24/Mercado-cresce-
681-e-chega-a-RS-479-bilhoes>. Acesso em: 27 abr. 2014.
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2 AS NOVAS MIDIAS E A MUDANCA DE HABITO DO TELESPECTADOR

O surgimento de novas midias e a popularizagdo da internet soam como uma grande ameaga
a televiséo, todavia ha aqueles que defendem que ela nao corre o risco de acabar, mas sim de se
adaptar e se reinventar constantemente conforme as mudangas sociais e tecnolégicas. Franga (2009,
p. 28) afirma que "a TV tem sabido conviver bem com a internet, se apropriar de seus recursos e
estabelecer com ela uma relagédo ndo de concorréncia, mas de extensdo". A confirmacéo disso &
o crescente aumento da interatividade nas atracoes televisivas através, principalmente, das redes
sociais na internet.

Um exemplo de interatividade entre telespectador e emissora que pode ser citado nesse contexto
€ a novela “Cheias de Charme”, exibida pela Rede Globo em 2012. No folhetim, trés empregadas
domésticas (denominadas “Empreguetes”) se tornam cantoras e fazem grande sucesso na trama. Em
um determinado momento, o trio decide se separar. Entdo a emissora inicia uma grande repercussao
nas redes sociais, fazendo campanhas com a frase: “Empreguetes pra Sempre”. Os telespectadores
podiam enviar fotos e videos pedindo para que as “Empreguetes” voltassem a cantar juntas. Inclusive
a agao ficou em segundo lugar nos assuntos mais comentados do Twitter, no Brasil.

Outro exemplo recente de uso de interatividade realizado pela Rede Globo é o programa “SuperStar”.
O desenvolvimento da atragdo depende da votagao dos telespectadores para que as bandas sejam
aprovadas ou nao, e essa acao foi feita exclusivamente através de um aplicativo proprio para tablets
e smartphones. Além do voto, o publico ainda pode escrever mensagens que serdo selecionadas
posteriormente pelos apresentadores e lidas ao vivo.

Apesar do conceito de interatividade parecer algo recente na televisao, a interagéo ocorre desde os
primoérdios do veiculo com a participagao da plateia nos programa de auditério e por meio de cartas
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enviadas para as emissoras. O avango tecnoldgico permitiu que essa interagdo se desenvolvesse
com mais rapidez, por SMS e e-mail. Atualmente, a participacdo do publico acontece quase que
instantaneamente através das redes sociais.

Para Crocomo (2007), existem trés diferentes classificagdes de interatividade: o "coativo", em que
o telespectador pode controlar a sequéncia, o ritmo e o estilo do programa; o "pré-ativo', no qual o
usuario tem controle tanto na estrutura quanto no contelido; e o “reativo”, quando o espectador apenas
reage ao escolher uma opcéao oferecida previamente, que € o caso de programas como "Vocé Decide"
(GLOBO, 1992) e "TNT Cinema a La Carte" (TNT, 1999). Essa interferéncia causa no telespectador a
sensagao de ser mais participativo na programagao.

No inicio, a televiséo era um lugar onde poucos podiam falar. Logo foi substituida pela televisao
que fala de si mesma e de sua relagdo com o publico, o que foi chamado de "neo-televisdo". “A
neo-televisdo simula a convivéncia democratica: compreenséo e cumplicidade entre emissores e
receptores constituem seus principios de base” (FRANCA, 2009, p. 29). Jean-Louis Missika propde
que a era da "pds-televisdo” é quando o receptor se identifica cada vez mais com a programagéo
a que assiste, sentindo-se mais proximo e participativo. A TV passa a fazer parte da vida social das
pessoas. Um bom exemplo sé&o as telenovelas, que se tornaram um hébito para os brasileiros. As
novelas abordam temas encontrados nas familias e na sociedade em geral, promovendo discussdes
e influenciando no cotidiano das pessoas.

Jenkins (2009, p. 53) explica que "o publico, que ganhou poder com as novas tecnologias e vem
ocupando um espaco na intersecgéo entre os velhos e novos meios de comunicagao, esta exigindo
o direito de participar intimamente da cultura". Ou seja, a televisdo e a sociedade sofrem trocas
frequentes de experiéncias, causando alteracdes de valores em ambas.
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Uma pesquisa realizada em 2003 pelo Instituto Datanexus afirma que "a maioria do publico prefere
ver televisdo acompanhada, para que possa trocar ideias" (CANNITO, 2010, p.65). Conforme o habito
de consumir TV tornou-se cada vez mais individual, as comunidades virtuais na internet ganharam
forga, especialmente nas redes sociais.

Essa convergéncia de midias proporciona uma nova experiéncia ao telespectador: assistir a
televisdo e navegar na internet ao mesmo tempo. Jenkins (2009, p. 29) considera que "a convergéncia
representa uma transformacgao cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a procurar
novas informagodes e fazer conexdes em meio a contelidos de midia dispersos”.

Uma pesquisa* encomendada pelo Google Brasil revela que 68% dos internautas brasileiros
assistem a TV e usam smartohone ao mesmo tempo, e 63 milhdes de brasileiros usam pelo menos
duas telas todos os dias, TV e computador, simultaneamente.

A convergéncia das midias € mais do que apenas uma mudanga tecnoldgica. A convergéncia
altera a relagdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e publico. A
convergéncia altera a légica pela qual a indUstria midiatica opera e pela qual os consumidores
processam a noticia e o entretenimento. (JENKINS, 2009, p. 43)

O Twitter tem funcionado como um ponto de encontro para se debater e expressar opinides
sobre televisdo. Assistir a um programa televisivo, enquanto se esta conectado, pode se tornar uma
experiéncia coletiva, mesmo quando o telespectador esta sozinho em casa. "Conversar sobre o
programa a que se esté assistindo (para criticar ou elogiar) é uma forma plena de participagdo do
publico na televiséo, além de prazeroso." (CANNITO, 2010, p. 154).

4 Site IDG NOW. Disponivel em: <http://idgnow.com.br/internet/2013/08/21/segunda-tela-quase-70-usam-tv-e-smartphone-ao-
mesmo-tempo-no-brasil/>. Acesso em: 18 abr. 2014.

Mayara de Oliveira Soares



http://idgnow.com.br/internet/2013/08/21/segunda-tela-quase-70-usam-tv-e-smartphone-ao-mesmo-tempo-no-brasil/
http://idgnow.com.br/internet/2013/08/21/segunda-tela-quase-70-usam-tv-e-smartphone-ao-mesmo-tempo-no-brasil/

ENS
OES

DO COTiDiANO

A influéncia das redes sociais na produgdo e na audiéncia dos programas de TV:
uma andlise do programa “Legenddrios”

3 O CONSUMO DE TELEVISAO POR MEIO DAS REDES SOCIAIS

O surgimento da internet, caracterizado pela integragédo de todos os meios de comunicacéo,
interatividade e alcance global, permitiu a criacdo de novas comunidades e a existéncia de diversas
conexdes, muitas delas realizadas através das redes sociais. Wellman define comunidades como
‘redes de lagos interpessoais que proporcionam sociabilidade, apoio, informagédo, um senso de
integracao e identidade social” (CASTELLS, 2003, p. 106). A questao da sociabilidade entre individuos
atingiu um novo patamar, agora néo é apenas baseada em limitagbes espaciais, presa a localidades,
pois alcangou a rede.

Segundo Recuero (2011, p. 24), uma rede social é definida como “um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os nos da rede) e suas conexodes (interagdes ou lagos sociais)”,
OU Sseja, uma representacao para examinar 0os padrdes de conexado de um determinado grupo social,
com base nas conexdes estabelecidas pelos individuos.

Na rede, observamos a criacéo de lagos sociais, que consistem em uma ou mais relacbes especificas,
como intimidade, contato frequente, troca de informagao, conflito ou apoio emocional. Os lagos podem
ser fracos ou fortes: os fortes se caracterizam pela intimidade e pela intencao de criar e conservar uma
conexdo entre duas pessoas, ja os lagos fracos indicam relagbes que néo expressam proximidade
e intimidade. Lagos fortes e fracos sempre se relacionam como resultado da interagéo e, atraves do
conteldo e das mensagens, formam uma conexao entre os individuos envolvidos.

A Internet pode contribuir para a expansao dos vinculos sociais numa sociedade que parece estar
passando por uma rapida individualizagao e uma ruptura civica. Parece que as comunidades virtuais sao
mais fortes do que os observadores em geral acreditam. Existem indicios substanciais de solidariedade
reciproca na Rede, mesmo entre usuarios com lagos fracos entre si. De fato, a comunicagéo on-line
incentiva discussoes desinibidas, permitindo assim sinceridade. (CASTELLS, 2011, p. 445).
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Nos Ultimos anos, a presenca da internet nas residéncias dos brasileiros cresceu. Observa-se,
a partir de entdo, que um novo comportamento no consumo de televisdo vem sendo observado:
a mudanca de habito do telespectador, que agora assiste a programas de TV e navega na rede,
simultaneamente.

Em 2012, o IBOPE Media realizou uma pesquisa® sobre o uso simultdneo de TV e internet,
constatando que 18% dos telespectadores consomem TV e internet ao mesmo tempo, sendo que um
terco desse publico realiza comentarios sobre os programas a que estao assistindo.

Os estudos ainda verificaram que as mensagens sobre televisao sdo muitas vezes um acontecimento
instantaneo e dependem do momento em que a atragao esta sendo exibida.

Atelevisao precisou do computador para se libertar da tela. Mas seu acoplamento, com consequéncias
potenciais importantissimas para a sociedade em geral, veio logo apds um longo desvio tomado
pelos computadores para serem capazes de conversar com a televisao apenas depois de aprender
a conversar entre si. S6 entao, a audiéncia pdde se manifestar. (CASTELLS, 2011, p. 427).

A rede social com maior importancia nessa conversa entre televisao e internet é o Twitter. Trata-se de um
microblogging que permite ao usuério escrever um texto de até 140 caracteres. Sua estrutura € composta
por seguidores e perfis a seguir, que constituem uma relagéo de “amizades virtuais” em cadeia. Sua principal
caracteristica € ser um mecanismo de comunicagéo capaz de atingir um publico amplo de maneira imediata
e instantanea, com grande poder de replicagéo de informagdes. O uso das hashtags® (#), com palavras-
chaves, ajuda a criar discussdes a respeito de determinados assuntos.

5 Revista Meio & Mensagem - 26 de agosto de 2013, p. 46.

& Palavras-chaves ou termos associados a uma informagao, topico ou discusséo que se deseja associar de forma explicita no
Twitter, sempre antecedida pelo simbolo #.
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Uma pesquisa do Instituto Nielsen” (EUA) apontou nimeros globais em relagéo ao Twitter: 95% da
conversagao publica acontece no Twitter; 50% dos usuarios acessam o aplicativo enquanto assistem
a TV; 66% dos usuarios usam o aplicativo no telefone celular; 33% tweetam sobre o programa a que
est&o assistindo.

Em marco de 2014, a rede social completou oito anos de existéncia, com 241 milhdes de usuarios
ativos por més, 500 milhdes de tweets enviados por dia e 400 milhdes de usuérios Unicos mensais, no
mundo. O Brasil esta entre os cinco maiores mercados em nimeros de usuarios e faturamento.

O programa “Legendarios” possui um perfil no Twitter com 5,515,450 seguidores.® Seu perfil®
na rede social é bastante ativo e os moderadores, geralmente profissionais que compdem a
equipe do programa, costumam postar fotos e videos dos bastidores e informagbes sobre as
atragdes. Eles também publicam tweets comentando o que esta acontecendo no programa
durante sua exibicao.

O “Legendarios” sempre teve um certo engajamento nas redes sociais. Durante suas exibicoes
ao vivo, era muito comum o apresentador sugerir alguma hashtag e incentivar o publico a tweeta-la,
chegando, assim, aos trending topics' como um dos assuntos mais comentados na rede social. O

7 Nielsen Unveils Its Twitter TV Ratings Product. Disponivel em: <http://www.adexchanger.com/analytics/nielsen-unveils-its-
twitter-tv-ratings-product>.Acesso em: 16 abr. 2014.

8 NUmeros contabilizados em margo/2014.

9 Endereco eletronico: http://www.twitter.com/Legendarios.

10- jsta em tempo real dos termos mais publicados no Twitter.
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objetivo era alcangado diversas vezes e 0 sucesso era comemorado no palco. Atualmente, com o
fato de ser gravado, a diregcéo da atracéo opta por inserir hashtags através de GCs na tela, sem o
intermédio do apresentador.

4 UMA ANALISE DA CONVERSA PUBLICA NO TWITTER SOBRE O
PROGRAMA “LEGENDARIOS”

O “Legendarios” ocupa um espago de 3 horas na grade de programagao da emissora. A estratégia
adotada pela direcéo para conseguir melhores nimeros no IBOPE foi estruturar a atragdo em cinco
blocos, sendo que o primeiro é mais longo, em média com 2 horas e 10 minutos de duragéo.

Durante o periodo de analise do programa (de 15 de fevereiro a 08 de margo de 2014), foi observado
que o apresentador Marcos Mion sempre recebe convidados do meio musical e celebridades que
estdo em evidéncia na midia. Eles participam de quadros no palco como o “Dangaoké”, no qual os
participantes precisam descobrir qual é o ritmo musical na performance da dancgarina, sem poder ouvir
a musica e vendo apenas uma parte do corpo dela. Ja no “Sobe ou ndo sobe”, as equipes precisam
adivinhar se objetos presos a boldes de gas hélio vao flutuar ou ndo. Ha4 uma grande variedade de
brincadeiras, o que permite alterna-las ao longo dos finais de semana.

Um dos quadros de maior sucesso entre o publico é o “Vale a Pena Ver Direito”, no qual Marcos
Mion faz uma andlise divertida de alguns programas da Record, videoclipes e videos de internet. A
atragdo ganha forca durante o periodo de exibicdo do reality show "A Fazenda”, pois Marcos Mion faz
um resumo da semana somente com cenas engragadas e polémicas dos confinados.

A audiéncia do “Vale a Pena Ver Direito” vai além da TV, o apresentador incentiva a interagdo dos
telespectadores no Twitter pedindo para que eles usem determinada hashtag, como foi o caso de
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#CumpadiKoala e #MCMantegao, que permaneceram por mais de 15 horas entre os tdpicos mais
comentados do Brasil, em setembro de 2011.

Durante o periodo de analise proposto, a aparicdo de hashtags na tela ocorreu em trés das quatros
exibicoes.

Em 22 de fevereiro, o programa recebeu o grupo de pagode Raga Negra, durante uma de suas
performances foi inserido o GC #RagaNegraNolLegendarios. Foram contabilizados 179 tweets Unicos
no decorrer do programa. Outro fato observado foi o termo “Raca Negra” ter entrado nos Trending
Topics do Twitter como um dos assuntos mais comentados no Brasil.

Outra mensagem colocada na tela a fim de informar que o apresentador do programa
Cidade Alerta estava no palco e participaria das brincadeiras propostas por Marcos Mion foi
#MarceloRezendeNolLegendarios. Foram contabilizados 144 tweets Unicos com a hashtag durante a
exibicao da atragao.

No sabado de Carnaval, 1° de fevereiro, o cantor Buchecha foi uma das atragbes musicais da
noite. #BuchechaNolLegendarios foi inserido na tela e apareceu em 179 tweets Unicos na rede. A
palavra “Buchecha” fez parte dos Trending Topics do Brasil. A média final de audiéncia do programa
foi de 6.7 pontos.

Na semana seguinte, quatro dos dez assuntos mais comentados no Twitter brasileiro
estavam relacionados a participantes da  atragdo: #LucasLuccoNolLegendarios,
#ValescaPopozudaNolLegendarios, #LucaslLucco e #Valesca. O curioso é que nenhum dos termos foi

"-Nao contabilizados retweets.

2 Programa de jornalismo policial exibido pela Rede Record.
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sugerido pelo programa, o que ocorreu foi uma grande acao promovida pelos fas-clubes dos artistas
em questdo. Mesmo com esse grande destaque na rede social, o programa nao obteve uma audiéncia
maior em relagdo as médias anteriores, fechando com 6.6 pontos, contra 15,6 da Rede Globo.

O Twitter é a rede social mais usada na interagcao entre os telespectadores € o “Legendarios”. Seu
perfil oficial tem o habito de expor comentarios em tempo real em relacéo ao que esta no ar na TV. A
maior parte das mensagens vem seguida de #lLegendarios. Percebido isso, foi feita uma pesquisa
para averiguar o impacto atingido pelo termo.

Em 15 de fevereiro, durante a exibicao do programa, foram feitas 21 publicagbes pelo perfil do
“Legendarios”, que obtiveram 76 mengoes'®, 316 retweets e 1238 favoritadas'.

#Legendarios apareceu em 610 tweets, sem levar em consideragao retweets € mengdes do perfil
oficial, sendo que 450 eram publicagbes fazendo comentarios sobre alguma atragcédo do programa,
70 publicagdes apenas dizendo que estavam assistindo o “Legendarios”, e 90 publicacbes contendo
somente #Legendarios.

Realizou-se, também, uma pesquisa em relagéo as plataformas utilizadas pelos telespectadores na
hora de fazer uso do Twitter, considerando o nimero total de publicagbes com o termo #Legendarios.

Foram 547 tweets vindos de dispositivos moveis (smartphones, celulares e tablets), e 342 tweets
originados de computadores (desktops, notebooks e netbooks).

'3 Resposta aos tweets do perfil @Legendarios.

'+ Quando um usuario quer dizer que gostou de um tweet, sem deixar comentarios.
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Sobre a exposigao e alcance das mensagens, o site TweetReach, que é capaz de mensurar o quanto
um tweet pode atingir e quais sao 0s perfis que mais contribuem para que a informagao atinja o maior
nUmero de pessoas, constatou que, as 23h38 (1 hora e 23 minutos apds o inicio da atragao), foi feita
uma medigao dos Ultimos 50 tweets contendo o termo #Legendarios. Essas publicagbes apareceram
7.236.291 vezes na timeline de 6.412.428 perfis diferentes.

Nesse sabado, o programa obteve uma média de 7.3 pontos'® de audiéncia no IBOBE, ficando em
segundo lugar, atras da Rede Globo com 15.5, e a frente do SBT com 4.9.

No final de semana seguinte, 0 @Legendarios publicou 38 tweets e obteve 116 mencdes, 474
retweets e 1181 favoritadas. Foi observado também que Marcos Mion escreveu 6 tweets relacionados ao
programa em seu perfil (@MarcosMion), o que |lhe rendeu 16 mencgoes, 274 retweets e 893 favoritadas.

O termo #Legendarios apareceu em 1025 publicagdes, sendo que 863 foram publicacbes com
comentarios sobre alguma atragdo do programa, 62 publicacdes apenas dizendo que estavam
assistindo ao “Legendarios”, e 100 publicagbes contendo somente #Legendarios. Essa contabilizagao
foi realizada sem levar em consideracéo retweets e mengdes dos perfis oficiais do “Legendarios” e do
apresentador Marcos Mion.

No que se refere as plataformas de interatividade, considerando o nimero total de publicacbes com
o termo #Legendarios, foram 610 tweets vindos de dispositivos méveis, e 415 tweets originados de
computadores.

Uma pesquisa adicional foi realizada para saber o impacto da palavra “Legendarios”, sem a “#”
no Twitter, durante a exibicao da atragao. Nao foram levados em consideracao retweets e mengoes

5 Cada ponto corresponde a 65.201 domicilios e 193.281 individuos na regido da Grande Sao Paulo.
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dos perfis oficiais do “Legendarios” e do apresentador Marcos Mion. A palavra apareceu em 873
publicacdes, visto que 649 continham comentarios sobre alguma atragdo do programa, e 224 apenas
pra dizer que estavam assistindo ao “Legendarios”. Desse total, 483 vieram de dispositivos moveis e
390 de computadores.

Sobre a exposi¢éo e alcance das mensagens, o site TweetReach averiguou que, as 23h15 (1 hora
e 5 minutos apds o inicio do programa), foi feita uma medicdo dos Ultimos 50 tweets contendo o
termo #Legendarios. Essas publicacdes apareceram 5.552.237 vezes na timeline de 4.945.263 perfis
diferentes. Ja a palavra “Legendarios” surgiu 5.531.903 vezes na timeline de 4.938.928 usuarios distintos.

No IBOPE, o programa garantiu a vice-lideranga com 6.5 pontos de audiéncia, atras dos 13.3 da
Rede Globo.

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo principal fazer uma analise, no contexto da convergéncia entre
midias tradicionais e novas midias, a fim de averiguar se as redes sociais, em especial o Twitter, podem
influenciar, ou ndo, na audiéncia de um programa televisivo. O que ficou notavel foi a confirmacéo
do consumo simultaneo de televisdo e internet, além de uma forte indicagao de convergéncia de
midias e novos habitos dos telespectadores. Em relagdo aos nimeros de audiéncia do “Legendarios”,
pode-se afirmar que nao houve uma alteracao quantitativa, mesmo em dias de grande interagdo de
telespectadores através do Twitter. Chegando até a alcangar os assuntos mais comentados do pais, o
programa manteve sua média e ndo sofreu grandes alteracdes positivas no IBOPE. Outro fato importante
€ que o publico prefere tecer comentéarios em relagédo ao que esta assistindo, isso pode gerar certo
interesse pela atragdo em outros usuarios da rede, que tém elevado poder de alcance e replicacéo de
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mensagens na internet. Esta pesquisa se mantém como um livro aberto, que certamente tera novos
desdobramentos em estudos futuros. Estabelece-se, assim, a pedra fundamental.
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INTRODUCAO

No universo televisivo brasileiro atual, é cada vez mais frequente a pratica do merchandising: os
anuncios comerciais inseridos durante a exibigdo dos programas.

Um levantamento feito pela Merchanview, ferramenta do lbope Media criada para analisar o volume
de insergdes e do investimento publicitario, aponta que, nos trés primeiros trimestres de 2012, as
emissoras abertas Globo, SBT, Record, Rede TV! e Bandeirantes faturaram, juntas, aproximadamente
R$ 5,5 bilhdes somente com os merchandisings inseridos na sua programagao. Esse total representa
um aumento de 20% em relagdo aos trés primeiros trimestres de 2011. Observa-se, assim, um
crescimento dessa pratica comercial na programagéo, que ganha forgas no Brasil desde 1969 devido
ao aumento da audiéncia.

Nesse cenério, tem-se observado novas praticas, formatos, o modo com que os merchandisings sao
apresentados ao telespectador, impacto de compra, e momentos em que sao inseridos.

Com o advento da televisao a cabo, surgiu o fenbmeno zapping, pratica de usar o controle remoto
com mais frequéncia durante a programagao e, principalmente, nos intervalos comerciais. A partir dai,
0 merchandising tornou-se uma atividade interessante aos canais de televisdo, sendo uma alternativa
de vender os produtos sem deixar de produzir contetdo.

Os homens que financiam e fazem televisdo se mostram cada vez mais preocupados com um
fendbmeno que assume hoje um significado especial: 0 zapping, ou seja, a mania de mudar de canal a
qualquer pretexto, na menor queda de ritmo ou de interesse do programa e, sobretudo, quando entram
os comerciais. (MACHADO, 1995, p. 113).
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Neste estudo, vamos abordar o tema do merchandising presente no programa “A Tarde é Sua”,
exibido pela Redetv! de segunda a sexta, das 15h as 17h. A atragéo é apresentada por Sénia Abrao,
jornalista com dezoito anos de carreira que teve passagens pelo radio, jornal e televisdo. Estuda-se
como se da a apresentagao da pratica comercial na atragdo, os tipos, as vantagens e as desvantagens
dessas insergoes. Esta pesquisa sera importante ainda para aprofundar a teoria do merchandising e,
na pratica, ira contribuir para a orientagdo dos profissionais da area.

A escolha da metodologia que seré utilizada para fundamentar esta pesquisa se encontra baseada
em trés métodos: a reviséo bibliografica, em que as linhas de pesquisa dos tedricos escolhidos irao
ajudar a se chegar a uma concluséo possivel sobre o tema; aplicagdo da pesquisa qualitativa, além da
propria analise do produto televisivo, comprovando nossos estudos.

1 UM APARELHO CHAMADO “TELEVISAQ”

O inicio da televisdo no Brasil ocorre em 1950, trazida por Assis Chateaubriand, fundador do primeiro
canal de televiséo, a TV TUPI. No inicio, toda programagéo era transmitida ao vivo e a criacédo do
videotape' s6 aconteceria anos mais tarde. Para que a TV fosse vista, Assis Chateaubriand importa 200
aparelhos, que s&o espalhados em pontos estratégicos da cidade de S&o Paulo. (TELEVISAO, 2014).

No ano seguinte, 0 governo comeca a realizar as concessdes dos canais. Rede Record, TV Tupi
(Rio de Janeiro) e a TV Jornal do Comércio (Recife) sdo as primeiras a ganha-las. (TELEVISAO,

- Com o passar dos anos e juntamente com a evolugdo técnica das emissoras existentes, em 1960, trazido pelo humorista
Chico Anysio, o videotape finalmente chega ao Brasil, viabilizando, assim, a gravagao dos programas e a criagao de 27 novas
emissoras pelo pais.
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2014). Nesse mesmo ano, Assis Chateaubriand inaugura a TV Tupi no Rio de Janeiro, porém, com
programacao independente do canal de S&o Paulo devido a auséncia de torres de transmissao e
equipamentos de gravacao.

Em 1980, o governo corta as concessdes de 7 emissoras da Rede Tupi, que ja enfrentava sérias
dificuldades financeiras, levando a emissora ao seu fim (TELEVISAO, 2014). Novas concessdes sdo
feitas a grandes empresarios, apds uma concorréncia publica. Entre eles, Silvio Santos tem a chance
de se tornar um “empresario de comunicagao”. Na época, ele ja era um renomado apresentador que
comandava seus shows alugando horarios na Rede Record e Rede Globo. Silvio Santos funda, entéo, a
TVS (TV Studios), que, anos mais tarde, se tornaria o SBT (Sistema Brasileiro de Televisdo). A década é
ainda marcada pelo auge da censura do governo militar aos meios de comunicagao (TELEVISAO, 2014).
Foi um periodo de controle na informagéo e na propria programacéo dos canais de televisdo. Com o
fim do regime e a promulgacéo da Constituicdo de 1988, os canais passam a ter maior liberdade na
produgao de conteudo.

Os anos 90 chegam com a acirrada disputa pela audiéncia televisiva. A hegemonia da Rede Globo
ganha a concorréncia da hoje extinta Rede Manchete (atual RedeTV!) e do SBT. Tem-se, ainda, a chegada
dos canais de TV a cabo. Nessa época, ja com a existéncia da medicdo da audiéncia pelo instituto de
medicdes Ibope, através dos aparelhos de people meter?, a concorréncia torna-se mais acirrada. Uma
disputa que altera contelido e obriga a rever conceitos, como destaca Bourdieu (1997, p.37):

O indice de audiéncia é essa medida da taxa de audiéncia de que se beneficiam as diferentes
emissoras, tem-se assim um conhecimento muito preciso do que passa e do que nao passa. (...)
Ha& hoje uma “mentalidade-indice-de-audiéncia” nas salas de redagao, nas editoras, etc. Por toda
parte, pensa-se em termos de sucesso comercial.

2 Dispositivo instalado na residéncia do telespectador que permite medir a audiéncia, a partir dos habitos televisivos dos
moradores da residéncia.
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Com o Plano Real implementado pelo governo do entéo presidente Fernando Henrique Cardoso,
a partir de 1994, houve uma mudanca no perfil dos telespectadores. A economia se aquece e,
juntamente com o estimulo da Copa do Mundo, a populagéo de baixa renda obtém maior facilidade
em adquirir aparelhos de televisdo. Com esse novo publico assiduo, surgem os programas de cunho
sensacionalista e de violéncia — com baixo orgamento e que exploram os dramas da vida real.

Em seu artigo “Dramas do cotidiano na programagéo popular da TV brasileira”, um compéndio
sobre narrativas televisivas, organizado por Vera Franga, o pesquisador Carlos Alberto Avila Araujo
(2006, p. 47) destaca que os programas populares “constituem um conjunto de programas distintos
com caracteristicas peculiares”. Podemos ressaltar, entre essas caracteristicas, uma preocupacéo
exacerbada com a realidade dos fatos, recorrendo-se a links e gravagoes externas. Além disso, ha a
exploragao da vida privada dos participantes dos programas, sejam eles famosos ou néo.

A exibicao de pessoas comuns como protagonistas, pessoas estas ‘reais”, em situacoes “reais”
e em programas “reais”, tomadas em seu ambiente privado ou expondo suas questdes intimas,
compde o quadro de referéncia a partir do qual se constréi a programagéo popular da televisao
brasileira a partir da segunda metade da década de 90. Sobretudo, compde uma narrativa por meio
da qual se viabiliza todo um processo de construcao da identidade. (ARAUJO, 2006, p. 65).

Desde entao, nos Ultimos 20 anos, continuamos a presenciar a guerra pela audiéncia, programas
em uma busca desenfreada por cada ponto no Ibope, e uma batalha nas ruas pelo furo jornalistico e
pela exclusividade na informagao.

Para ser o primeiro a ver e a fazer ver alguma coisa, esta-se disposto a quase tudo, e como se copia
mutuamente visando deixar os outros para tras, a fazer antes dos outros, ou a fazer diferente dos
outros, acaba-se por fazerem todos a mesma coisa, € a busca da exclusividade, que, em outros
campos, produz a originalidade, a singularidade, resulta aqui na uniformizagéo e banalizagéo.
(BOURDIEU, 1997, p. 27).
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Uniformizagdo da informagéo e banalizagdo dos acontecimentos. Fica a pergunta: sera esse o
caminho?

2 COMO NARRA O ‘A TARDE E SUA’

O programa “A Tarde é Sua” estreou na Rede TV! em 2006, substituindo o extinto programa “A Casa
€ sua”® com pautas sobre assuntos factuais e coberturas sobre famosos e personalidades. A atragao
recebe a participacao diaria dos especialistas Jorge Lordello e Haroldo Lopes, buscando mesclar
informacao e entretenimento, o chamado infotenimento* (DEJAVITE, 2006). Alguns quadros, apesar de
nao serem fixos, chamam a atencao, como “Fatos e Boatos”, onde os convidados debatem assuntos
trazidos em jornais e revistas do mundo das celebridades.

O programa é apresentado por Sénia Abrdo desde o inicio, jornalista que iniciou sua carreira no
jornal “Diario de SP”, onde assinava uma coluna de TV. De 14, acabou iniciando os trabalhos em
televisdo, comegando como convidada em programas de auditério, como o do Chacrinha, Silvio
Santos e Hebe Camargo. Em seguida, passou a participar como comentarista no extinto programa
"Aqui Agora” e como reporter no programa de Gugu Liberato, ambos no SBT, enquanto trabalhava
no radio, em paralelo. Sénia sempre foi uma pessoa muito discreta, porém teve maior visibilidade
do publico em 2012, quando publicou em uma rede social uma foto vestida apenas com um maid. A

3 Programa exibido pela Rede TV! com atragdes voltadas para o publico feminino. Estreou em 15 de novembro de 1999,
apresentado por Valéria Monteiro e exibido em horério matinal. O programa € extinto em 2006, apds ter sido apresentado por
Sbnia Abrao, Leonor Correa, Clodovil, entre outros.

* Refere-se ao jornalismo que, além de informagao, fornece prestagao de servigo e, a0 mesmo tempo, diverte o telespectador.
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imagem causou furor e a jornalista virou noticia. Em entrevistas, na época, Sénia revelou nao esperar
tamanha repercussao.

[...] Com essa histéria de Instagram, eu achei a foto e disse: que coisa, quando o pessoal tinha
celular via um espelho e ja ia tirando foto, a gente tinha essa facilidade, postei e fiz essa gozagao
na legenda, alguém prestou atencéo na legenda? O espirito da foto dangou, virou aquele barulho.
“Mas é acidente de percurso, vocés nunca irdo ver nada igual”. (ABRAQ, 2014).

“A Tarde é Sua” segue a linha dos “programas populares e sensacionalistas”, segundo o que foi
definido por Bourdieu (1997), uma vez que o programa aborda assuntos relacionados a catastrofes
naturais, incéndios e acidentes, que despertam a curiosidade do telespectador sem necessidade de
um conhecimento maior sobre 0s mesmos por parte do jornalista.

Ao discutir sobre os programas populares, Araujo faz uma interessante analise. Ele classifica que
esse tipo de atragdo sempre teve como protagonista a pessoa famosa, os chamados Olimpianos®
que, nos Ultimos tempos, passaram a despertar a curiosidade do homem comum, o denominado
homem ordinario.

A primeira caracteristica do Olimpiano é sua aparigao frequente nos meios de comunicagéo. Ele
estd em todo lugar: em todos os canais, em todos os tipos de programas. Sua onipresenca é
reafirmada nos jornais, revistas de fofoca, em fotografias, livros, biografias. Ele se alimenta da
exposicdo midiatica ao mesmo tempo em que alimenta a midia, agregando maior valor a
programagao, emprestando sua forga simbdlica aos varios programas. (ARAUJO, 2006, p. 50).

O termo é uma referéncia a mitologia grega, cujas caracteristicas sdo a onipresenca e serem diferenciados dos homens
comuns, por quem sao admirados.
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Na década de 90, os Olimpianos deram lugar ao homem ordinario, marcando presencga de diversos
modos nos programas, expondo anomalias e passando por constrangimentos no palco, como se
fossem uma atracao circense; expondo problemas pessoais e transformando o palco em um tribunal;
participando dos programas com a inten¢ao de conquistar sonhos; sendo desafiados em games ou
se passando por vitima ao expor uma situagao violenta vivida e clamando por justica no palco.

Nos anos 90, contudo, a programacao popular que foi se consolidando na TV brasileira alterou
esse quadro, ao alcar o “homem ordinario” a condicao de estrela, de personagem central dos
programas. (ARAUJO, 2006, p. 52).

No "A Tarde é Sua”, € comum observar a presenga de pautas e personagens que se encaixam nesse
perfil. Em um levantamento informal, realizado no primeiro trimestre de 2014, destacam-se reportagens
voltadas para tal. No programa de 11 de marco de 2014, os personagens centrais sdo a familia de
Maria Vilani, mulher morta pelo namorado dentro de um baile da terceira idade. A histéria € explorada
por mais de 34 minutos, contando com o debate no palco entre a familia, o especialista Jorge Lordello
e a prépria Sonia Abrdo que, além do papel de mediadora, também emite opinides. Assim como o
programa do dia anterior, que teve como uma das pautas um crime cometido por uma mae que, além
de cometer suicidio, assassinou o filho e a namorada em sua casa. Uma reportagem com o resumo
do caso provido de imagens, fotos das vitimas e entrevistas com amigos dos envolvidos é exibida
enquanto a discusséo se da entre Sénia, Jorge Lordello e o convidado Felipeh Campos.

Além disso, os programas estabelecem relagdes de agendamento, conhecidas como agenda
setting, que cria as pautas a partir do que esta sendo discutido na midia, onde o receptor “continua
agendado pela midia, falando sobre o que ela propde, pensando através das molduras por ela
construidas” (GUIMARAES: FRANCA, 2006, p. 65).
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A midia, tal qual uma caderneta onde sdo anotados temas, oferta diariamente — na televisao, no
radio, no jornal, na internet — o “prato” (ou a “ordem” do dia) que constituird alimento de uma
conversacao social. Ao mesmo tempo, hierarquiza os temas dispostos, estabelecendo graus de
relevancia para os diferentes assuntos. (GUIMARAES; FRANCA , 2006, p.49).

3 ANALISE

Com o efeito zapping cada vez mais intenso devido ao aumento de canais de televisdo, as
insercoes de merchandising ocorrem em grande quantidade dentro dos programas, principalmente
nos populares. Com a proposta de verificar como ocorre a pratica comercial e os produtos expostos
ao telespectador, foram analisadas trés edigoes do “A Tarde € Sua”, no periodo de 20 a 22 de janeiro
de 2014.

21 de janeiro de 2014. Tarde de uma quinta-feira, 15h17.

A apresentadora Sénia Abrao esta sentada no sofa que compde o cenario de seu programa ‘A
Tarde é Sua”, exibido pela Rede TV!, juntamente com os especialistas Haroldo Lopes e Jorge Lordello.
O assunto em pauta é a entrada de policiais militares em um baile funk da zona sul de Sao Paulo.
Segundo as informacdes da reportagem da atragdo, os jovens teriam assaltado lojas e postos de
combustivel da regido e entraram na festa para comemorar o saldo da noite de bandidagem. O trio
faz um debate sobre o tipo de educagéo recebida por esses jovens de seus pais e do momento social
em que o pals vive. A discussao acalorada € interrompida, quando, repentinamente, Sonia se levanta,
olha para a camera e caminha para o lado direito do cenario, falando: “Vamos fazer uma pausinha?”.
Enquanto a cadmera segue a apresentadora, ela destaca os préximos assuntos do programa e, em
seguida, apresenta o primeiro merchandinsing do dia — 17 minutos apés o inicio do programa.
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Sonia se dirige a bancada com os produtos - uma cinta e um creme redutor de gorduras. Ao
fundo, uma TV de plasma com a logomarca da empresa. A representante comercial cumprimenta a
apresentadora com um beijo e passa a explicar como a cinta age no corpo. No final, Sonia intervém:
As cem primeiras pessoas que ligarem agora e adquirirem a cinta modeladora da Drena Corpus
irdo pagar somente a cinta e ganhar o gel, o creme hidratante, fita métrica e nécessaire, mas tem
que ligar agora! Corre pro telefone e bye bye gordurinhal!” O discurso é direto com o telespectador.
Ele atinge a dona de casa que compde o principal publico consumidor do “A Tarde é Sua”. Esse é
apenas o primeiro comercial exibido. O assunto é retomado e, até o final, Sbnia ou qualquer um dos
convidados ao debate apresentam nimeros ou dados de pesquisa sobre a educagao brasileira. O
debate € meramente opinativo, sem aprofundamento tedrico ou préaticas decisivas de mudanga de
realidade. Ao longo de 1 hora e 40 minutos, mais 13 insergdes seriam veiculadas. Esse € o processo,
de segunda a sexta-feira.

Segundo levantamento realizado pela Pesquisa Brasileira de Midia de 2014, a televisdo é o meio de
comunicagéo preferido entre os brasileiros, com 76,4% de presenga nos lares de todo o pais e com
uma frequéncia diaria de 3h29min de segunda a sexta-feira. As mulheres sdo a maioria diante da tela.
Cerca de 67% delas assistem a televisao todos os dias. Divulgar produtos e mensagens com cunho
comercial e que falem com essa audiéncia é uma tendéncia que ganha espaco nos programas dos
canais de TV brasileiros.

Esse fendmeno se inicia a partir da década de 60 com o chamado merchandising testemunhal,
em gue mulheres vindas da radio eram convidadas para realizar os anuncios, como destaca Ferreira
(2006, p. 3):

Nessa época, se popularizaram as famosas “garotas-propaganda” que apresentavam o produto,
geralmente um eletrodoméstico, para o telespectador. O formato dos anuncios feitos pelas “garotas-
propaganda” na década de 60 é muito similar ao merchandising testemunhal realizado hoje nos
programas populares da TV brasileira.
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Com o inicio da democratizagdo da informacéo e o surgimento de produtos voltados ao publico de
classes mais baixas, a insercdo de merchandising tornou-se uma pratica comum. Contudo, ¢ a figura
do apresentador que atesta a confiabilidade e certificacdo de procedéncia, principalmente quando se
trata do merchandising testemunhal. “O merchandising nos programas populares tem maior chance
de funcionar quando os apresentadores se mostram convincentes na indicagao do produto ou servico
anunciado” (BAUMGRATZ; SOUTO, 2006. p. 22).

O apresentador do programa precisa passar credibilidade para o publico em relacéo ao produto,
0 que sugere boa reputagéo de sua imagem perante os telespectadores. Para Baumgratz e Souto
(2006, p. 39), associar a marca, produto ou servigo a figura de tal pessoa, muitas vezes pode gerar
resultados negativos, pois, “primeiramente, é necessario que haja credibilidade e confianga por parte
da celebridade para que se crie uma associacao positiva com relagéo ao produto”.

Com a boa aceitagéo do publico em relagéo a personalidade, nesse caso Sonia Abrao, a aceitagao
do produto inserido em seu programa é mais facil.

Quando uma fonte ¢ tida como confiavel, ou seja, quando tal celebridade passa sua credibilidade
de forma positiva, as respostas do publico s&o modificaveis através de um processo chamado
internalizacédo, que ocorre quando o receptor aceita a posicao deste endossante, a celebridade,
como sendo sua opinido, € interessante analisar também a participagdo deste endossante, que
motivado apenas por interesses pessoais ndo passa confianga e reduz a atracdo do consumidor.
(BAUMGRATZ; SOUTO, 20086, p. 40).
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3.1 PESQUISA QUALITATIVA

Com o objetivo de conhecer que tipo de reacéo e interagao o publico tem diante das insercdes
de merchandising e qual o perfil de publico do programa “A Tarde é Sua”, foi realizada uma pesquisa
qualitativa com quatro mulheres, telespectadoras de 45 a 60 anos. A pesquisa foi feita na casa de
cada entrevistada, com um questionario composto de treze perguntas, descritas abaixo com os seus
respectivos objetivos:

1. O que € informagao?
Essa pergunta teve como objetivo verificar o que a telespectadora classifica como informacao.

2. Do que se trata o programa ‘A Tarde é Sua”?
Essa questao foi para verificar se a pessoa se atenta aos assuntos tratados no programa.

3. Quais os tipos de matérias existentes no programa?
Essa pergunta teve o intuito de verificar o nivel de atengao das telespectadoras ao fim de
mais uma edicao do programa.

4. Vocé ¢ influenciada pelas propagandas?
Verificar se as insercdes condizem com o publico do programa.

5. Vocé é tocada pela forma como é apresentado o merchandising?
Com essa questao, foi possivel analisar se as insercdes conseguem atingir o publico alvo, e
se a forma como séo transmitidas esta sendo eficaz.
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6. Vocé se incomoda com essas mudangas bruscas na condugdo do programa para a entrada do
merchandising?

O objetivo dessa questao era verificar se a quebra entre assunto e merchandising esta sendo
realizada no momento mais propicio.

7. Vocé se sente influenciada a comprar pela insergéo?
Verificar se a insergdo esta sendo realizada da melhor forma.

8. A apresentadora passa confianca, credibilidade?
Essa pergunta teve o intuito de analisar o nivel de credibilidade da apresentadora, por ser
uma caracteristica importante na apresentagao do produto.

9. Se pudesse definir Sénia Abréo em poucas palavras, quais seriam?
O objetivo da questéo era saber a real opinido do publico em relagéo a apresentadora.

10. Quem é Sbénia Abrao para vocé?
Essa pergunta permitiu que pudéssemos concluir a importancia da apresentadora para o
telespectador, e assim saber sua influéncia nas insergoes de merchandising.

11. Vocé assiste a algum outro programa da Rede TVI?
Permitiu definir a classe social do publico do programa.

12. O que vocé ndo gosta no programa?
Essa questao teve como objetivo saber os pontos negativos do programa e verificar se o
merchandising seria citado e se estava inserido em algum momento desse tdpico.
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13. O que vocé gosta?
Essa pergunta tinha o intuito de concluir quais s&o os pontos altos do programa, para verificar
se 0s merchandisings estao sendo inseridos nesses pontos.

4 TECNICAS

O programa de 20 de janeiro de 2014 inicia-se com um plano aberto do cenario, mostrando o
sofd, quando a apresentadora adentra a sala e se dirige até o ambiente que possui uma mesa e uma
televisao de plasma fixada na parede. Ela se senta e comecga a escalada. Enquanto isso, imagens
sobre a pauta acompanham a fala de Sénia. O primeiro assunto anunciado é a presenca de Larissa
Oliveira, apontada como affair do jogador Neymar e, posteriormente, o estado de salde do famoso
cantor da década de 80, Ovelha. A escalada confirma os tipos das matérias existentes, os quais foram
citados na pesquisa. Sbnia comega com a pauta sobre o0 acidente envolvendo o grupo Raca Negra
que havia acontecido na madrugada. Enquanto I1&é uma nota da assessoria do grupo a imprensa,
imagens do grupo e do acidente sdo mostradas na televisdo de plasma que esta atras da bancada.

As 15h05min, Sénia se levanta e andaem diregao ao sofa, onde j& estao o especialista em seguranga
Jorge Lordello e Larissa Oliveira, a personagem da pauta. O debate comeca e as imagens de Larissa
com Neymar ocupam a tela, restando apenas o som da fala dos participantes. No GC, 1&-se “Estou
preparada para enfrenta-lo na justiga, diz pivd da crise entre Neymar e Bruna Marquezine”. Abaixo, um
GC em movimento anuncia a préxima pauta. Durante todo o debate, a camera se mantém em plano
americano e a exploracéo da convidada é nitida, confirmando a tese de Vera Franca de que todos os
programas populares tém como uma das caracteristicas a exploragao da vida privada. (p. 143).
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Apbds uma hora, inicia-se a segunda e Ultima pauta do dia, sobre o cantor Ovelha. O VT comega com
uma retomada de imagens do programa de 30 de outubro de 2013, onde o cantor ganhou uma cirurgia
para colocar um implante no fémur. Um corte e o repdrter aparece na casa de Ovelha, perguntando sobre
as expectativas para a internagao, mesclando-se a reportagem com imagens dele cantando e no palco do
programa. Novo corte. Agora com imagens da fachada do hospital e os dois conversando. Aparece uma
fa, e o reporter insiste em dizer que isso nao foi combinado. Toda matéria é feita em plano fechado e com
amusica de Ovelha como fundo musical.

Ao voltar para o estudio, Ovelha esta sentado no sofa, junto com a esposa e a filha. Apds trinta
dias da cirurgia, ele da detalhes da recuperagao, intercalando-se as imagens gravadas durante esse
periodo, enquanto o GC destaca: “Com o risco de ficar paraplégico, cantor Ovelha passa por cirurgia”.

5 MERCHAN X CONTEUDO

Arelagéo do contelido com o merchandising inserido no programa “A Tarde é Sua” causa incémodo
aos telespectadores. Segundo as entrevistadas, a entrada é feita de maneira desconexa com a pauta
em questao, quebrando os pontos altos do assunto e gerando uma falta de interesse no produto a ser
anunciado.

Com o objetivo de verificar de que forma é apresentado o produto, foi realizada uma analise dos
merchandisings apresentados no programa de 22 de janeiro de 2014. Nesse dia, a atragdo levou ao
ar um Unico quadro - a Roda da Fofoca - em que os convidados, juntamente com Sénia, discutem as
novelas e as reportagens publicadas por revistas de fofoca. A exaustdo de um mesmo assunto é um
dos pontos negativos, segundo resultados obtidos com a pesquisa qualitativa.
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Merchandising 1:
DRENA CORPUS - Cinta Modeladora — Duragéo: 1'45”

Sbnia levanta da mesa onde estdo os convidados do quadro Roda da Fofoca, se posiciona em
frente a uma televisdo de plasma e diz: “Vamos falar da nossa novela aqui também, mas que vocé
resolve e tera um final feliz, novela da vida real que parece que nunca acaba, mas com Drena Corpus
vocé consegue!”. Enquanto fala, a cdmera focaliza os produtos expostos sobre a bancada. No telefone,
um vendedor direto da fabrica destaca a promogéo do dia para as 500 primeiras pessoas que ligarem.
Sénia finaliza e reforga o telefone da central de televendas.

Merchandising 2:
TOP THERM — Omega 3 — Duragéo: 1'30”

Sonia se posiciona novamente a frente da televisdo de plasma e diz: 'J& ja voltamos com a Roda
da Fofoca, o César vai descobrir que é traido pela Aline e vai pegar uma faca para acabar com a vida
dela, mas ja ja a gente conta esse momento importante da novela também, porque agora eu vou falar
de Omega 3”. Enquanto o apresentador discorre sobre o produto e apresenta diversas promocoes
especiais para os telespectadores do “A Tarde é Sua”, Sbnia segura o Unico produto disponivel na
bancada e o mostra para a camera. Para finalizar, ambos dizem em coro “Nao esquece que esse € 0
legitimo”.

Merchandising 3:
SOL BEAUTY CARE - Produtos para Pele e Cabelos — Duragéo: 1'25”

Sonia se levanta da mesa, deixando os convidados da Roda da Fofoca debatendo o assunto e
apresenta o merchandising sozinha. Os produtos estdo na bancada e, na televisao de plasma atrés, é
visivel o logo da empresa.
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Merchandising 4:
LIPO MAX — Shakes Emagrecedores — Duracéo: 1'40”

Sonia diz o préximo assunto da Roda da Fofoca e se dirige ao préximo merchandising. Os produtos
estdo na bancada e, novamente sem apresentador, Sénia apresenta-os. Um VT com a propaganda do
produto € apresentada.

Merchandising 5:
TOP THERM — Oleo de Cartamo — Duragéo: 1'35”

Nos mesmos moldes do merchandising anterior do anunciante, o apresentador discorre sobre o produto,
enquanto Sonia apenas confirma a eficacia do dleo de cartamo e repete o nimero do televendas.

Merchandising 6:
VARICELL — Creme para Varizes — Duragdo: 1'28"

Sem apresentador, Sénia anuncia o produto e chama o VT que traz depoimentos de consumidoras.
A camera se mantém em plano fechado nos produtos, enquanto Sénia faz nitidamente uma leitura do
merchan.

Merchandising 7:
DRENA CORPUS - Cinta Modeladora — Duragéo: 1'32”

Mesmo produto anunciado na primeira insercéo. Dessa vez, nao ha entrada do vendedor direto da
fabrica, guem anuncia as promocdes é a apresentadora.
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Merchandising 8:
BANCO CACIQUE — Empréstimos — Duragéao: 1'12”

Sonia anuncia o préximo assunto da novela a ser discutido e se dirige a proxima bancada com
o0 merchan, o qual apresenta sozinha, anunciando as condigbes especiais de empréstimo para
aposentados. Depois, ela chama o VT com a propaganda do banco.

Merchandising 9:
LIVRO SAUDE TOTAL - Livro com Receitas Saudaveis — Duragéao: 137"

Sbnia se levanta da mesa, e se dirige a bancada, que possui alguns exemplares do livro juntamente
com frutas e legumes. O apresentador expde o conteldo do livro, enquanto Sénia apenas faz sinal
positivo com a cabega, e no final diz o nimero do televendas.

Merchandising 10:
RIMAQ — M&quina de Chinelos — Duracéo: 1'42”

Sonia se dirige até a bancada do préximo merchandising, que se localiza do outro lado do estudio.
Para isso, ela passa pelos convidados da Roda da Fofoca, e diz que ja retorna para continuar a
conversa. Com apresentador, apenas o produto final & exposto. O verdadeiro produto, que seria a
maquina de fabricar chinelos, ndo é mostrado.

Merchandising 11:
D-MODERE - Shake e Remédio para Emagrecimento — Duragdo:1'45”

Sonia levanta da mesa, interrompendo a leitura de uma matéria da revista, e se dirige a bancada
do merchan. Enquanto a apresentadora fala sobre o produto, um shake esta pronto para consumo em
cima da bancada, porém Sénia apenas mexe o canudo € nao o experimenta.
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Merchandising 12:
TOP THERM — Omega 3 — Duragéo:1'25"

Merchan nos mesmos moldes da segunda insergao.

Merchandising 13:
VOCE IMPLANTES — Implantes Odontolégicos — Duragéo:1'40”

Sonia se levanta da roda de discusséo e pergunta ao diretor do programa aonde ela deve ir, o qual
responde no ponto eletrénico. Ela questiona por que ir para a cozinha se ela vai falar de implantes, e
termina dizendo que até na cozinha utiliza os dentes, entdo tudo bem. A apresentadora explica como
funciona o implante utilizando uma dentadura que permanece em cima da bancada.

Merchandising 14:
DRENA CORPUS - Cinta Modeladora — Duragéo: 1'35”

Com a terceira insergédo no programa, Sénia diz que vai falar mais um pouco sobre o produto. A
insercéo é idéntica as outras duas j& apresentadas.

DEBACHEL - Novo Programa da REDETV! — Duragao: 45"

Sonia retorna do break comercial, e anuncia o novo programa da REDETV!, explicando como
funcionam as inscricdes para ele e falando sobre como é a nova atragéo. Ofrasia, participante da Roda
da Fofoca, diz que também vai participar.
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Merchandising 15:
CALCITRAN — Remédio para Osteoporose — Duracéo: 1'40”

Sonia termina o anudncio do novo programa e vai direto para a bancada do merchan. Sem
apresentador, Sonia realiza uma leitura no telepronter sobre a apresentacao do produto, enquanto a
camera foca os produtos na bancada.

Merchandising 16:
CALTRIMIX — Creme de Micose — Duragéo: 1'13”

Sonia fala sobre o produto e mostra o VT de apresentacéo.

As quantidades de insercdes de merchandising nessa edigao totalizam 16 merchans, somando dois
breaks comerciais. Ao todo, foram 48 minutos de propagandas. Considerando um programa com duas
horas de duragéo, resta pouco tempo de contelido, o0 que é um ponto negativo da atragdo e confirma
uma rejeicéo as insergdes, conforme obtido no resultado da pesquisa qualitativa realizada.

Os merchandisings exibidos possuem, em sua maioria, a presenca do apresentador, € podem se
repetir ao longo do programa, assim como uma empresa pode anunciar dois produtos na mesma
edicdo, como pudemos observar na analise feita.

A interrupcdo do assunto tratado ¢ realizada de forma desconexa. Muitas vezes Sonia deixa os
convidados conversando sozinhos e se levanta para apresentar o merchandising, que é inserido sempre
em “dupla”. Ao finalizar o primeiro, Sénia apenas relembra a pauta do préximo assunto e ja se dirige
ao segundo. De acordo com as entrevistadas, a apresentadora nao passa credibilidade, o que interfere
negativamente nas insercoes, sendo que nenhuma delas se sente influenciada a consumir os produtos.
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Notamos que o processo de compra esta sendo facilitado. Promogbes e pagamentos em
parcelas tornaram-se o foco dos merchandisings apresentados nos programas populares, para que
o consumidor fique satisfeito e influencie outras pessoas a realizar a compra.

A competitividade tornou obrigatério um diferencial no atendimento e o ponto alto do atendimento
¢ justamente o momento da compra. Mais do que colocar servigos/produtos no mercado, a ordem
agora é encantar o consumidor, trata-lo como rei, dar-lhe todas as vantagens, nao so para que ele
se torne um cliente, mas também um influenciador. (GIGLIO, 2002, p. 155).

6 SENSACIONALISMO

Com a guerra pela audiéncia, os programas vivem uma busca desenfreada por cada ponto do
Ibope, tentando sempre mostrar matérias exclusivas para passar a frente da concorréncia, porém nem
sempre esse é o melhor caminho.

Para ser o primeiro a ver e a fazer ver alguma coisa, esta-se disposto a quase tudo, e como se copia
mutuamente visando deixar os outros para tras, a fazer antes dos outros, ou a fazer diferente dos
outros, acaba-se por fazerem todos a mesma coisa, € a busca da exclusividade, que, em outros
campos, produz a originalidade, a singularidade, resulta aqui na uniformizagéo e banalizagéo.
(BOURDIEU, 1997, p. 27).

Com tudo isso, juntando-se o fato da televisao ser um produto da cultura, que gera “dinheiro”, pode-

se equiparar essa banalizacdo ao sensacionalismo exibido no programa, baseando-se também na
“sociedade do espetaculo”, termo criado por Debord (1997), o qual caracteriza o espetaculo como o

conjunto de relagdes sociais mediadas por imagens, sendo inseparaveis as relagbes de produgéo, as
E N s interpessoais e o consumo de produtos. O espetaculo faz parte do real, da realidade subjetiva e social.
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A realidade objetiva esté presente nos dois lados. O alvo é passar para o lado oposto: a realidade
surge no espetéaculo, e o espetaculo no real. Esta alienacgéo reciproca € a esséncia e o sustento da
sociedade existente. (DEBORD, 1997, p. 16).

Esse sensacionalismo é notéavel nas pautas exibidas no “A Tarde é Sua”, com a exploragéo das
personagens e das matérias em si. Na edicao de 20 de janeiro de 2014, uma das pautas explora
0 sumico de um integrante de um grupo de pagode, a familia é levada ao palco, juntamente com a
participagao do especialista Jorge Lordello. Ele e Sdnia Abrao exploram o caso durante 53 minutos,
intercalando-o com merchandisings.

Em entrevista ao programa Domingo da Gente, exibido em 13 de abril de 2014, na Rede Record,
Sonia Abréo discorre sobre o sensacionalismo.

Hoje é sensacionalista para midia todos aqueles comunicadores que falam a linguagem do publico.
Ai que vérias emissoras de televisdo comegam a tropecgar na audiéncia, porque nao assumem a
verdadeira cara do Brasil. Nés assumimos, porque a gente fala a linguagem do povo, a gente
mostra os acontecimentos sem mascara-los e mostramos a verdade para o publico. (...) Entéo,
muita gente ndo aceita e é facil rotular, ndo tem argumento. Ai vocé bota um rétulo, faz de conta
que vocé tem opinido, é chique, é Cult, mas na verdade ndo entende nada, nenhuma pessoa que
eu tenha escutado que diz que sou sensacionalista, eu duvido, dou meu pescogo, que entenda
mais de televisdo e de fazer um programa de TV do que eu fago com meu diretor e minha equipe
na RedeTV!. (...) O meu alvo é o publico, meu compromisso é com o publico e eu vou mostrar tudo
0 que eu tiver que mostrar.

Como destaca Debord (1997), o sensacionalismo exibido no programa provoca a alienagao do
telespectador:
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A alienagdo do espectador em proveito do objeto contemplado (prépria atividade inconsciente)
exprime-se assim: quanto mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas
imagens dominantes da necessidade, menos ele compreende a sua prépria existéncia e o seu
préprio desejo. A exterioridade do espetaculo em relagdo ao homem que age aparece nisto, 0s
seus proprios gestos ja ndo séo seus, mas de outro que lhes apresenta. Eis porque o espectador
nao se sente em casa em parte alguma, porque o espetaculo estd em toda parte. (DEBORD, 1997.
p. 26).

CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa de campo mostraram que as telespectadoras nao séo tocadas pela
forma de como esté sendo apresentado o merchandising no programa. No entanto, metade delas séo
influenciadas pelas propagandas, o que reforca a tese de Baumgratz e Souto (2006, p. 17) de que
“é quase impossivel langar um produto de massa no mercado brasileiro e que obtenha sucesso sem
anunciar na televisao”.

A quebra entre 0 assunto e a insergéo é desconexa, e causa uma frustracéo pelo merchandising ser
inserido quase sempre nos momentos de pico do assunto em questao, como relatam as entrevistadas:
“Muitas vezes, quando a entrevista ou 0 assunto esta no auge, é cortado pelo merchan”, relata Katia
Cristina, 49 anos; "Acho ridiculo como os apresentadores tentam ligar as matérias aos merchans”,
comenta Ana Paula Castro, 45 anos.

A apresentadora Sénia Abrao nao passa credibilidade e, em alguns casos, € intitulada como
sensacionalista, como diz a entrevistada Ana Paula: “gosta de uma polémica e se acha dona da verdade”.

Entre os pontos negativos que foram citados nas pesquisas, estao a discussao e a exploragao,
por um longo tempo, de um mesmo assunto, e até de um mesmo convidado. Utilizar as insergoes de
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merchandising em um melhor momento foi algo recomendado pelas telespectadoras. Sobre o ponto
positivo, a opinido é unanime: a presencga dos especialistas.

Como alternativa, visando causar um interesse no publico, os merchandisings poderiam ser
inseridos nas matérias e pautas, ou até mesmo serem o foco da reportagem. Antes eram assim
exibidos, nas chamadas “matérias pagas”, onde a empresa disponibilizava a verba e em troca o
programa realizava uma reportagem sobre tal. O quadro Roda da Fofoca poderia ser patrocinado por
alguma revista que trate do mundo dos famosos, tornando, assim, as insercdes menos cansativas e
conexas com as pautas.
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INTRODUCAO

"Como todos 0s grandes viajantes,
vi mais do que eu me lembro,

e me lembro mais do que eu ja vi."
(DISRAELI, B))

Viajar sempre foi algo fascinante, ainda mais pra quem tem o sonho de rodar o mundo. Registrar,
conhecer novas pessoas, experimentar, compartilhar experiéncias, tudo isso faz parte da cultura de
viajar. Na era digital, 0 acesso a informagéo é simples e imediato. Se vocé quer conhecer sobre 0s
costumes da populagéo oriental, a internet é o jeito mais répido para isso. Se quer saber os principais
pontos turisticos de Londres, entao, ha listas e mais listas de dicas do que se visitar por la. Mas pra
quem viaja ou tem vontade, o mais importante é a troca, o dialogo. Quem foi quer contar como &, e
quem quer ir, quer saber de quem ja foi. E possivel essa interagdo de dividir experiéncias em redes
sociais, que ensinam novas linguas ou simplesmente avaliam e classificam de horrivel a excelente
hotéis, atracdes turisticas e restaurantes, com o intuito de aproximar essas vivéncias. Viajar € uma
o6tima juncéo de informacéo e entretenimento. Dessa maneira, se tal contetido é encontrado facilmente
na internet, como se colocam os programas de TV que falam sobre viagem?

Este artigo ird analisar o programa “O Mundo Segundo os Brasileiros”, exibido pelo canal Band.
Trata-se de um reality de viagem, sem apresentador fixo € que, a cada edicdo, é comandado
por viajantes comuns gue apresentam seus proprios roteiros turfsticos e trazem um olhar particular a
respeito de suas descobertas. Um novo estilo de vida, alimentagao, relagdes interpessoais, histérias
e vivéncias sdo assuntos que permeiam a atragao, sempre com um toque de saudade do Brasil,
j& que nao existe lugar como a nossa casa. A escolha deste tema se da pela proximidade do autor
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com o assunto, junto com o interesse pela analise de um produto audiovisual desse porte. O que se
faz também presente neste estudo € a relagdo da informacédo com o entretenimento dentro de um
programa de viagem. Muito ouvimos falar do termo “Infotenimento” como a jungéao do entretenimento
com formatos jornalisticos. Este estudo procura aproximar a relagdo da informagao dentro de um
produto de entretenimento, analisar como esse contelido é transmitido, algo relevante para estudos
de caso sobre Infotainment.

Esta pesquisa sera dividida em trés tépicos. No primeiro, abordaremos a poética da viagem. No
segundo, como se da a juncdo do entretenimento e da informacéo, gerando o Infotenimento. No
terceiro, analisaremos "O Mundo Segundo os Brasileiros" e como a atracéo, exibida por uma emissora
de canal aberto, trabalha a questdo da convergéncia (intermet), estudando de que maneira essa
interacé&o auxilia na audiéncia do programa.

1 VIAJAR E PRECISO!

Aolongodasdécadas, muitosestudiosos, filésofos, escritores e pessoas divergiramempensamentos,
publicacdes e opinides sobre 0 sentido de viajar. Muitos deles levantaram questionamentos sobre essa
“paixdo” e como ela é ligada a esséncia do ser humano. Segundo Marqués de Maricd' (1846), todo
conhecimento adquirido pelo homem n&o sera capaz de fazé-lo entender sobre a esséncia e natureza
das coisas. Ele ¢ capaz de modificar ideias, suposigdes, mas jamais podera adquirir conhecimento
capaz de mudar a sua natureza e se fazer diverso, ja que o olhar sobre o mundo varia da opinido de
cada um, conforme suas vivéncias.

'Mariano José Pereira da Fonseca, primeiro, Marqués Maricd, foi um escritor, filésofo e politico brasileiro. Como escritor,
escreveu diversas obras, sendo “Méaximas Pensamentos e Reflexdes”, editada em 1839, a mais conhecida.
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N&o esperem os homens por, maior que seja o progresso da sua inteligéncia, chegar a conhecer as
verdades capitais e primitivas sobre a esséncia e natureza das coisas: mudarao de erros, fabulas,
hipoteses e teorias, mas nunca poderéo alcangar conhecimentos que hajam de mudar a natureza
humana, e fazer os homens diversos do que fardo e do que sdo. O mundo varia aos olhos e nas
opiniées dos homens, conforme as idades e condigdes da vida. (MARICA, 1846, p. 318).

Partindo entdo do principio do paradoxo da sabedoria, o mundo varia aos olhos de quem vé,
e mesmo que todo conhecimento acumulado ndo faca o homem mudar sua esséncia, essa busca
continua incessante. De acordo com Buber (2001, p 32), “o mundo é multiplo para o homem e as
atitudes que este pode apresentar sdo multiplas”. O novo fascina, o conhecimento engrandece.
Nas mais diversas formas de poéticas da vida, a acdo de viajar tem uma grande correlagdo com o
autoconhecimento rumo ao desconhecido. Se viajar é preciso, na concepgao de Saramago (2001, p.
475), é preciso recomegar a viagem.

A viagem nao acaba nunca. S6 os viajantes acabam. E mesmo estes podem prolongar-se em
memoria, em lembranca, em narrativa. Quando o viajante se sentou na areia da praia e disse: “Nao
ha mais que ver”, sabia que nao era assim. O fim da viagem é apenas o comego doutra. E preciso
ver o que nao foi visto, ver outra vez o que se viu ja, ver na Primavera o que se vira no Verao, ver
de dia 0 que se viu de noite, com sol onde primeiramente a chuva cala, ver a seara verde, o fruto
maduro, a pedra que mudou de lugar, a sombra que aqui ndo estava. E preciso voltar aos passos
que foram dados, para os repetir, € para tracar caminhos novos ao lado deles. E preciso recomegcar
a viagem. Sempre. O viajante volta ja. Assim é. Assim seja.

Saramago (2001) nédo se refere necessariamente ao viajar no sentido literal, do deslocamento de
pessoas entre locais, mas a sensibilidade de ver, apreciar, sentir, ter emogoes. E preciso permitir-se
desfrutar o novo, ser quem vocé é ou quem vocé poderia ser em situagbes diversas, se colocar no
lugar do préoximo e observar as grandes mudancas que séo feitas em pequenos atos. E também
preciso recordar que o mais memoravel sentimento que atesta um viajante é a nostalgia. Ela é que
gera a necessidade de compartilhar com o préoximo suas descobertas, aventuras e conhecimento.
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A busca pelo desbravar e se aventurar ficou mais facil com a ideia de “proximidade” que a
internet trouxe. Mas fica a pergunta: sera que essa velocidade da informagéo é capaz de trazer um
conhecimento substancial?

2 INFORMAGAO + ENTRETENIMENTO

A velocidade com que a informagéo é passada nos dias atuais nos faz afirmar a eficacia da era
digital. Segundo Fabia Dejavite (2006, p. 14), esse processo se inicia na década de 1980, quando

a midia passou por uma das mais profundas transformagbes proporcionadas pelas novas
tecnologias. A partir da década seguinte, o aparecimento de novas tecnologias de informagéo - em
especial o da internet (a espinha dorsal tecnolégica que constitui e organiza essa nova era) - veio
reestruturar as formas de como produzimos, distribuimos e recebemos as informagoes.

Apesar de toda essa evolugao, a rapidez na disseminagao da informagéo também fez pér em
duvida a veracidade dos fatos. Hoje, os meios de comunicagao estao fundidos, o que possibilita
uma maior recepgéo e interacdo do publico, leitor, espectador, que ndo sé recebe, mas também
informa, participa e dialoga. Gerou-se a necessidade da midia compartilhar contelido especializado,
incluindo, assim, distragbes do dia a dia, divertimento, coisas mais leves. Dejavite (2006) considera
que o entretenimento nos canais de informagéo veio da evolugao das opgdes midiaticas e de cultura
no mercado, ocasionando, entdo, essa juncao da informagao com o entretenimento, permitindo o
divertimento e a prestagao de servigo. O chamado Infotenimento, veio do termo em inglés Infotainment.
“Além de estimular a interagdo social, o entretenimento possui também outras fungdes. A distragdo, a
evasao, 0 escapismo sao algumas delas. A primeira busca tirar as pessoas de seu estado real para
um estagio fora das preocupagdes e ocupagdes habituais” (DEJAVITE, 2006, p. 42).
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Escolheu-se justamente o entretenimento para ser o “carro chefe” da TV, apesar de todo contetdo
jornalistico e “sério”. Especialidades voltadas ao entretenimento, mas que também informam, como
artes, beleza, cinema, cultura, musica, turismo, entre outros, sdo considerados, também, como sendo da
categoria de Infotenimento. Ao surgir a fusdo do entretenimento ligada aos programas informativos, como
os de jornalismo, observa-se a veiculacao de matérias leves que se mesclavam aos fatos mais sérios na
intencéo de atrair uma parcela maior de publico, diversificando o leque da audiéncia. Programas como o
“CQC”, também da Band, é o maior exemplo do formato de Infotenimento, o que n&o exclui outros tipos
de programas de entreter e informar ao mesmo tempo, como é o caso do nosso objeto de estudo, “O
Mundo Segundo os Brasileiros”.

O escapismo evidenciado no programa de viagem traz uma narrativa real, inusitada, e atrai o
espectador que muitas vezes se identifica com ele pelo fato do programa ser comandado por “gente
como a gente”. N&o existe o papel do jornalista rebuscado e com um certo distanciamento. Se vocé
quiser trocar informagbes com a pessoa que apresentou o programa, vocé pode acha-la facilmente
nas redes sociais. As informacdes de quem narra se entrelagam com sua realidade de vida, sem
contar as informagbdes precisas que o programa traz. Vocé se diverte e, ao mesmo tempo, aprende
curiosidades, fatos e a histéria de determinado pais. E dificil diferenciar os contelidos que formam
o Infotenimento, mas, fora do género jornalismo, que foi o primeiro a agregar o nome dessa juncéo,
as outras infinidades de géneros que contém os elementos basicos de entretenimento e informagéao
podem ser definidos, também, como Infotenimento.
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3 “O MUNDO SEGUNDO OS BRASILEIROS”

Com o aumento da classe C e de seu consumo, muita coisa mudou. Em pesquisa feita pela
BDO? (2011) , rede de contabilidade que presta servigos para empresas de contabilidade publica,
em 2010, a classe C no Brasil recebeu 19 milhdes de pessoas provenientes das classes D e E. Além
disso, 12 milhdes de brasileiros alcangaram as classes AB. O fato é que a nova classe C passou
a ser mais acessivel a servicos antes tachados como “para pessoas ricas”, e muitas empresas
se beneficiaram com esse processo de mobilidade social, as de passagem aérea, por exemplo.
Segundo o Ministério do Turismo, houve um grande beneficio para o mercado com o aumento da
classe média brasileira, que passou a viajar mais de aviao.

A nova classe, além de tudo, é mais participativa e tem acesso ao “poder” possibilitado pela
informagédo. Se a TV aberta era 0 maior meio de comunicacédo em massa, hoje a internet e a TV
fechada sdo uma realidade de muitos, fazendo com que essas pessoas tenham acesso a mais de um
padréao de didlogo informativo. E também essa classe C, segundo o IBOPE?, o maior pUblico alvo de
“O Mundo Segundo os Brasileiros”.

Com o formato originalmente argentino, “O Mundo Segundos os Brasileiros” € uma adaptagao
do programa “Clase Turista: EI Mundo Segun Los Argentinos”, produzido pela Eyeworks- Cuatro
Cabezas e veiculado pelo canal da TV aberta Rede Bandeirantes. Esse tipo de programa também

2 Industria do Turismo: Aumento da renda do brasileiro alavancou mercado de passagens aéreas nos Ultimos anos. Dados da
pesquisa feita pela BDO.

3 Pesquisa do perfil de audiéncia dos programas da Band realizada pelo IBOPE. (Dezembro/13 a Fevereiro/14).
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existe em diferentes paises, como Espanha, Portugal e Chile. “Esparioles por el mundo” é produzido
pela New Atlantis e conta com adaptacdes feitas por canais autbnomos espanhois. “Portugueses
pelo mundo” é transmitido pela RTP e o “Classe Turista: El Mundo Segun los Chilenos”, produzido
também pela Eyeworks, é transmitido pela TVN. As versdes brasileira e argentina contam com o
mesmo, e Unico, patrocinador, a empresa do seguimento de viagem Decolar.com.

Diego Guebel e Mario Pergolini sdo sécios fundadores da produtora Cuatro Cabezas e responsaveis
pela criagao de varios formatos de programa pra TV, como “O Mundo Segundo os Brasileiros”. Em
2008, Pergolini vendeu sua parte da produtora para o grupo holandés Eyeworks e a empresa passou
a se chamar Eyeworks- Cuatro Cabezas. Guebel, produtor executivo da versao brasileira do programa,
também tem participagao nos programas de Portugal, Chile e Argentina. Ja a versao espanhola difere do
formato original e conta com uma apresentadora oficial que dialoga o tempo todo com as personagens.

A atragdo no Brasil esta longe de ser um dos lideres de audiéncia da emissora e, em meio a tantas
reclamacdes em relacéo ao horario de exibigao - nas noites de segunda-feira, com inicio a meia-noite e
meia - ainda é intitulado pelos fas como “o melhor programada TV brasileira”. Misturando entretenimento,
informacao e docu-reality, o programa mostra cidades pelo mundo, sempre apresentadas por brasileiros
locais que trazem na bagagem informacdes sobre roteiros a serem mostrados ou simplesmente
se permitem vivenciar, pela primeira vez, determinado local ou experiéncia. Na primeira temporada,
em 2011, que também pode ser vista completa na plataforma Netflix, s&o evidentes as tentativas da
adaptacdo. Um dos maiores desafios é achar pessoas com boa desenvoltura e histérias interessantes
para tocar o programa. Nos primeiros episddios, é frequente a intervencdo da produtora, que viaja
junto com o operador de camera do programa tentando tirar dos personagens e entrevistados mais
informacoes, dirigindo o acontecido. Ja na temporada atual, observa-se que a narrativa ja ¢ melhor
trabalhada, com sorte de achar bons apresentadores temporarios.
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3.1 RECHEIO DO MUNDO

No episodio que vamos analisar, “O Mundo Segundo os Brasileiros” mostra a vida, histérias e os
principais pontos turisticos de Nova Déli, capital da india. O estudante Gabriel vai até a cidade de
Haridwar, as beiras do rio Ganges, um lugar sagrado para os adeptos das diversas religides hindus.
Enquanto a coredgrafa Simone mostra como sdo 0s preparativos para um casamento tipicamente
indiano?.

Episodio Nova Déli, india, 04 de marco de 2013. O programa tem duragéo média de 50 minutos e traz
6 personagens. Logo no primeiro minuto nossos condutores da histéria s&o apresentados com os trechos
mais chamativos de suas peripécias. Uma composicéo gréfica realgca o nome de cada um (figura 1).

Figura 1: Um dos condutores do programa, Edmilson, pela primeira vez
interage com um encantador de cobras na india. A pratica é ilegal no pais.
Fonte: <http://videos.band.uol.com.br/programa.asp?e=entretenimento&v=14309996&pmP=4&pr=>.
Acesso em: 08 mar. 2014.

E N s * Site “O Mundo Segundo os Brasileiros”. Descrigao do episodio.
O Es Wes Sacramento
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Pelo estilo documental, os recortes e enquadramentos do programa acompanham a dinamica do
apresentador da vez. A camera na mao, as vezes trémula, sempre acompanha a personagem e 0s
rumos que ela toma. Em alguns pontos da gravagao, o audio fica um pouco prejudicado, o que traduz
a realidade do momento daquela acéo e, de certo modo, ajuda a reforgar o tom de veracidade do ato
de filmar. E como se n&o houvesse artificios para tentar disfargar ou "plastificar' da melhor forma aquilo
que se passa. Ou seja, tudo aquilo esta sendo vivenciado naquele momento, em tempo real, o que
acaba evidenciando as condicoes de produgao do programa. Isso caracteriza a “externalizagao” das
condigbes de producéo (gravacdes, condigbes técnicas, audio, foco, cenas, edigéo). Essa relagao
comprova a construcao da reportagem em tempo real.” (CHIARIONI, 2012, p. 154).

Figura 2: Simone mostra um casamento tipicamente indiano.
Fonte: <http://videos.band.uol.com.br/programa.asp?e=entretenimento&v=14309996&pmP=4&pr=>.
Acesso em: 08 mar. 2014.

Como afirma Arlindo Machado (2003, online), em artigo sobre O Filme-Ensaio, “o documentario
se baseia num pressuposto essencial, que é a sua marca distintiva, a sua ideologia, 0 seu axioma:
a crenca no poder da cAmera e da pelicula de registrar alguma emanacéo do real, sob a forma de
tragos, marcas ou qualquer sorte de registro de informacgdes luminosas supostamente tomadas da
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propria realidade”. Os planos variam do plano médio até o primeiro plano, evidenciando os gestos e
a fala. O zoom também é muito utilizado e, como o programa é gravado apenas com uma camera, a
estética se faz pela utilizagéo de imagens em insert, enquanto informagbes séo passadas.

Descoberta e préaticas dos brasileiros recheiam as viagens pelo programal...] Sua histéria, antes
banal, ganha poesia. Neste momento o programa deixa de ser mero entretenimento e acrescenta
a sua formula a antropologia da vida cotidiana”. (DUMARESQ, 2001, p. 4).

N&o ha como falar em viagem e néo sentir a nostalgia das lembrangas que te marcaram. Janeiro
de 2012, viagem do autor: A india encanta pela sua beleza e grande riqueza cultural. A enorme
quantidade de pessoas nas ruas, comida apimentada e o transito cadtico sdo “adjetivos” pertinentes,
mas este incrivel pais também conta com mistérios, aromas, cores, sabores, hospitalidade, religido e
muita verdade. Nao é todo mundo que tem o arrojo de conhecer esse lado da cultura oriental. Assim
também como nao € todo mundo que consegue lidar com a extrema realidade da pobreza, violéncia
contra a mulher e miséria, vivida por parte da populacao de 4. E preciso ter estdmago. Estdmago
esse também responsavel por receber temperos, especiarias e uma culinaria completamente
apimentada, diferente e saborosa.
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Figura 3: Indiana sorri para a foto. A alegria se estampa em um rosto com marcas de sofrimento.
Foto: Wes Sacramento.

Esbarra-se por criangas famintas, acostumadas a pedir ripias (moeda local) pelas ruas. Encontra-
se a propria intolerancia dos indianos e seu sistema de castas, que mesmo abolido em 1950 ainda
resiste. Esbarra-se também pela curiosidade e descoberta a cada virar de esquina. O lado de |4 pode
lembrar mais o Brasil do que imaginamos. Essa pratica de sair as ruas e desbravar o desconhecido
assemelha-se a ideia de “descer a campo”. Conceito esse defendido por Yves Winkin (1998, p. 16) ao
afirmar que “quando o pesquisador trabalha dentro de uma sociedade estrangeira, as “diferencas que
fazem diferenca” lhe saltam aos olhos, sobretudo nos primeiros tempos”.

A poética apresentada no programa traduz a significagdo da realidade: saber apreciar outra
valorizagao religiosa e cultural, se permitir experimentar a culinaria pitoresca, fazer parte como um
todo daquele momento. Falando em relato, o lembrar e o narrar s&o variaveis constantes impregnadas
na poética e também no programa. Para Benjamin (1994, p. 9), por exemplo: “a narrativa &€ uma “forma
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artesanal de comunicacéo”, ndo esté interessada em transmitir o “puro em si” da coisa narrada como
uma informagdo ou um relatério. Ela mergulha a coisa na vida do narrador para em seguida retira-la
dele. Assim se imprime na narrativa a marca do narrador, como a mao do oleiro na argila de vaso”.

Com uma média de 7 personagens por episodio, cada programa é conduzido por brasileiros que moram
na cidade do pais proposto. O método de producéo é dividido em partes. S&o necessarias trés semanas
de pré-produgéo, daqui do Brasil, pra que depois as gravagdes acontecam. Um produtor e um operador de
cémera viajam juntos para um pais e, na sequéncia, para outro. Mais trés semanas sao necessarias para a
captagao em dois paises da escala. De uma semana, cinco dias sdo destinados para a gravagédo com as
pessoas, um dia de descanso para a producao e outro de captagao de imagens de cobertura. Logo depois,
a equipe embarca para outro destino e refaz 0 mesmo esquema. Todos os brasileiros que aparecem no
programa comprando algo ou comendo utilizam a verba de producéo.

A férmula é inovadora e de baixo custo, mas pode trazer problemas quando as pessoas selecionadas
n&o tem um bom dominio do assunto, ou até tem, mas nao sabem falar, conduzir, puxar informacoes e fazer
com que o andamento seja produtivo, interessante, engragado. Cada personagem conduz um roteiro pré-
estabelecido. As vezes, acompanhamos lugares turisticos, restaurantes, festas ou simplesmente um pouco
da vida da pessoa, seja em um jantar com a familia ou em um dia de trabalho. As informacbes passadas
também dependem da vivéncia e do desempenho do condutor. Nao sé contam histdrias que vivenciaram na
cidade, mas também trazem dados histéricos que, muitas vezes, sdo passados como informagao na tela.
Quanto mais desenvolto for o apresentador, melhor serdo as interagdes que o mesmo fara no decorrer da
sua apresentacao.
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Figura 4: Gabriel participa de ritual religioso as margens do Rio Ganges.
Fonte: <http://videos.band.uol.com.br/programa.asp?e=entretenimento&v=14309996&pmP=4&pr=>.
Acesso em: 08 mar. 2014.

No episédio analisado, todos os personagens trouxeram uma boa bagagem de informagéo e
vivéncia, deixando o programa muito mais interessante de ser assistido. O que faz valer Winkin (1998, p.
16) em “A Nova Comunicagao”: “a comunicagao, nas multiplas falas, gestos e olhares da vida cotidiana”.

Isso aproxima o telespectador, que passa a receber a informagéo de forma natural. Segundo
Benjamin (1994, p. 204):

nada facilita mais a memorizagao das narrativas que aquela sobria concisao que as salva da analise
psicoldgica. Quanto maior a naturalidade com que o narrador renuncia as sutilezas psicoldgicas,
mais facilmente a histéria se gravara na memaria do ouvinte, mais completamente ela se assimilara
a sua propria experiéncia e mais irresistivelmente ele cedera a inclinagéo de reconta-la um dia.
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Vale ressaltar que a primeira temporada do programa é mais “cadtica”. A presenga do produtor,
mesmo nao aparecendo, € muito mais vista (ouvida) tentando conduzir e tirar informacdes das pessoas
ao redor, algo que alguns apresentadores nao faziam.

Figura 5: Lettering na tela traz informagdes e dados precisos sobre o pais.
Fonte: <http://videos.band.uol.com.br/programa.asp?e=entretenimento&v=14309996& pmP=4&pr=>.
Acesso em: 08 mar. 2014.

Nesse episodio, o programa teve média de 2.7 e pico de 4.8, sendo exibido das 23h58 a 01h01. No
site oficial, ele foi visualizado 4.625 vezes, contabilizando as trés partes em que o episodio foi dividido.
No Youtube, em canal ndo oficial, teve 7.681 visualizagbes. Sim, existe “audiéncia” na internet.

3.2 AUDIENCIA TV X INTERNET

Atualmente com mais de 100 mil curtidas no Facebook, “O Mundo Segundo os Brasileiros” utiliza
sua rede social para interagdo com os telespectadores por meio da divulgacao de fotos, chamadas
para o programa e, principalmente, anincios pela procura por brasileiros em determinada cidade.
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Assim ¢ feita essa movimentagdo, muito diferente das outras versdes do programa que escancaram
sua procura por nativos, colocando o anuincio ao final do programa, com telefone para contato. Com
apenas 305 seguidores e 69 tweets, observa-se que a pagina do programa no Twitter tem pouquissima
interacédo com o publico e é pouco utilizada, segundo levantamento feito entre margo e abril de 2014.
Em entrevista de Carlos Moreira Jr., presidente do Twitter no Brasil, a profissionais de comunicagao e
a qual este autor teve acesso, ele avaliou o uso do twitter como “trilha sonora da televisao”. O estudo
sobre a TV aberta e o Twitter caracteriza a rede social como uma rede de informagao, destacando os
seguintes itens: é publica e sem filtros, “ao vivo” e sincronizada, espago de conversagao e opiniao
de ampla distribuigdo. A pesquisa, realizada pelo Instituto Nielsen dos Estados Unidos, aponta que
a informagéo sobre determinado assunto possui um impacto de 100% e que, se 0 evento estiver
passando naquele momento da interacéo, tem seu alcance dobrado, além de, uma hora depois,
40% desse fluxo ainda permanecer na nuvem. Os dados também séo favoraveis para o estudo da
audiéncia, 95% da conversagéo publica acontece no Twitter; 50% dos usuérios acessam o aplicativo
enquanto assistem a TV, 66% usam o aplicativo no telefone celular e 33% tweetam sobre o programa
a que estao assistindo. No Brasil, 0 assunto TV ocupa o segundo lugar no ranking com 25%, s6 perde
para a musica com 32%. 73% das pessoas na internet estdo vendo TV, o que permite uma voz mais
participativa e maior interacao do publico. O programa peca por nao aumentar a interacdo com o seu
publico no Twitter.

Em anélise feita na plataforma Facebook, foi possivel observar a constante interacédo do publico
do programa e inimeras mensagens de reclamagao em relacéo ao horario de exibigao e tentativas de
uma possivel reprise em horario mais acessivel. Em pesquisa qualitativa elaborada para este artigo e
aplicada em 32 pessoas, entre os dias 01/04/2014 e 05/04/2014, foram feitas as seguintes perguntas:
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- O que te atrai no programa “O Mundo Segundo os Brasileiros”?
23% dos entrevistados responderam que s&o atraidos pela construgéo da narrativa e formato
do programa, 20% pelo mundo e curiosidades, 20% pelo assunto viagem, 20% pelo interesse
em ver um brasileiro no exterior e 17% ¢é atraido pela variedade cultural.

- Com que frequéncia vocé acompanha o programa?
77% s6 acompanham alguns episédios do programa, 17% acompanham semanalmente e
6% assistem dependendo do pais que esteja passando.

- Acompanha o programa pela TV ou na internet? Pelo Youtube ou no proprio site do programa?
O consumo da TV ainda é maior. 45% dos entrevistados acompanham o programa pela
TV e 29% pela internet. Sendo que s6 3% das pessoas que 0 acompanham pela internet o
assistem no site oficial. Os 26% restantes acompanham o programa por dois ou mais meios,
podendo ser pela TV, Youtube, Site oficial ou Netflix.

- O horario de exibicao é satisfatorio? Se nao, por qual razao?
Sobre a satisfagao do horario de exibicdo, 32% estao satisfeitos com o horario do programa,
contra 48% que acham o horario muito tarde. 10% ficam indiferentes e 10% néo o assistem
pela TV.

- Ja escolheu um destino para viajar por causa do programa?
26% ja escolheram o destino da viagem por influéncia do programa, 58% nao e 16%
assistiram ao programa depois de ja ter escolhido o pais.

- O que te faz querer viajar?
62% das pessoas entrevistadas viajam para conhecer culturas diferentes, 10% sentem
vontade de viajar pelo mundo, 14% pela curiosidade, 7% por vontade de sair do Brasil e 7%
viajam pra sair da rotina.

Wes Sacramento




ENS
OES

DO COTiDiANO

Viagem na TV: uma andlise sobre o programa
“O Mundo Segundo os Brasileiros”

CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, procuramos relacionar a poética da viagem com o produto audiovisual “O Mundo
Segundo os Brasileiros”, analisando também a importancia das redes sociais como termdmetro da
audiéncia, além de trazer um breve histérico do surgimento do Infotenimento, explicando como o
programa se aplica a esse género. De acordo com o objetivo geral de analisar o programa e seu
conteudo, observando género, formato, estética, enquadramento, poética, forma de comunicagao,
recortes, informacéo passada e suportes de informagéo, chegamos a conclusdo que a férmula do
programa atrai todo tipo de publico. Os telespectadores tém uma relagdo de aproximagao com 0s
condutores da atragdo. A curiosidade em saber como é a vida de uma pessoa inserida em uma cultura
diferente, segundo pesquisa qualitativa aplicada para este estudo de caso, quase chama mais atencao
do que o formato do programa. Trouxemos também o estudo pertinente da Fabia Dejavite (2006) sobre
entretenimento nos veiculos informativos e o que caracteriza o Infotenimento dentro do programa
proposto. A discussao levantada ndo traz a complexidade do aprofundamento sobre o Infotainment,
mas agrega valor para que futuros debates sobre o assunto possam conter também o olhar de outros
géneros de programa dentro do contexto, que ndo so os jornalisticos.

A poética foi um dos pilares para a construgao deste artigo. A significagado da realidade, além da
poética, é trazida no modo de producéo do programa e na maneira como ele € exibido. Os “ruidos” de
producao acabam mostrando a realidade do momento vivido pelas pessoas, formato esse que atrai
0 publico. A escolha do episodio de andlise, Nova Déli - india, se deu principalmente pela nostalgia
deste autor, por relembrar suas vivéncias e momentos tao Unicos do outro lado do mundo. No entanto,
outros episédios foram assistidos, da versao brasileira e de outros paises.

A relacéo de interatividade e audiéncia, vinda da andlise dos suportes de informagéo, mostrou
que o publico tem insatisfagdo com o horério proposto pelo programa. Mesmo assim, a maioria ainda
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assiste pela TV, e mesmo na era da convergéncia digital o aproveitamento da audiéncia é baixo. Apenas
3% dos entrevistados desta pesquisa acompanham o programa pelo site oficial. Mais contetido sendo
gerado e uma boa divulgacao talvez atraissem o publico para uma segunda tela ou para a visualizagao
dos episddios dentro da prépria plataforma do programa. Vale ressaltar que, ao final da construgao
deste capitulo, foi divulgada a mudanca de horario da atragéo. A partir do dia 29/04/2014, o programa
passou a ser exibido as tercas-feiras, no horario das 22h, iniciando sua nova temporada.
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BREVES REFLEXOES SOBRE A PESQUISA NA
POS GRADUACAO LATO SENSU

PROFA. DRA. GISELY VALENTIM VAZ COELHO HIME

No primeiro semestre de 2014, o Inep (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais)
solicitou o cadastramento dos cursos de Pds-Graduacéo Lato Sensu, oferecidos pelas instituicoes de
ensino do Brasil. Tal medida permitira identificar o nimero de alunos matriculados, os cursos oferecidos,
as instituicoes que os oferecem, possibilitando, assim, mapear o setor, 0 que significa entender como
ele funciona, quais as areas de conhecimento de maior crescimento e sua distribuicdo em relacéo as
regides do Pais. A partir daf, seré possivel, por exemplo, aferir se a oferta corresponde efetivamente as
necessidades do mercado, posto que esse tipo de Pds-Graduagao tem como principal caracteristica
a relagéo intrinseca entre Academia e Mercado de Trabalho, ao se propor capacitar o aluno para o
aprimoramento de seus conhecimentos profissionais, voltados a aplicabilidade imediata.

A grande maioria dos candidatos aos cursos de Pos-Graduagao Lato Sensu, porém, desconhece
a legislagao que os regulamenta - a Resolucdo CNE/CES n° 1, de 8 de junho de 2007. Segundo tal
resolucéo, os cursos de Especializagao em nivel de Pés-Graduagéo Lato Sensu presenciais (nos quais
se incluem os designados como MBA - Master Business Administration), somente podem ser oferecidos
por instituicbes de ensino superior ja credenciadas e com competéncia, experiéncia e capacidade
comprovadas nas areas em que pretendem langar tais cursos. Observados esses critérios, assim
como os estabelecidos para a proposicao dos projetos pedagdgicos e consequente estruturacao dos
cursos, independem de autorizagao, reconhecimento e renovacao de reconhecimento. Estao sujeitos,
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porém, a supervisdo dos 6rgdos competentes, a ser efetuada por ocasido do recredenciamento da
instituicdo, quando sera analisada sua atuagao também na pos-graduagéo.'

Entre os critérios estabelecidos para a estruturagéo dos cursos de especializagéo esta a exigéncia de
que o corpo docente se constitua “por, pelo menos, 50% de professores portadores de titulo de mestre
ou de doutor, obtido em programa de pds-graduacéo stricto sensu reconhecido. Os demais docentes
devem possuir, no minimo, também formagdo em nivel de especializacdo (PORTAL.MEC.GOV.BR)”.
Tal exigéncia, por um lado, amplia 0 mercado de exercicio para a docéncia, assim como estimula a
producéo cientifica aliada ao setor, uma vez que os docentes pesquisadores, na preparagao de suas
disciplinas, refletem sobre a aplicagcéo dos principios tedricos nas atividades profissionais cotidianas.

A produgéo académica dos cursos Lato Sensu, contudo, é ainda insipiente em relagéo ao sensivel
crescimento do setor. Em ensaio sobre a produgéo cientifica do congresso nacional promovido pela
Sociedade de Estudos Interdisciplinares de Comunicacao (Intercom), um dos eventos anuais mais
importantes do campo das Ciéncias da Comunicagao, em nosso Pals, considerando o realizado em
2012, Marialva Barbosa aponta que, entre os participantes com Pés-Graduagédo, 1357 eram egressos
do Stricto Sensu - ou seja, eram Mestrandos, Mestres, Doutorandos ou Doutores - e apenas 62 vinham
do Lato Sensu (BARBOSA, 2013: 149).

Possivelmente a explicacéo para essa defasagem esteja na ansiedade da grande maioria dos alunos
de Lato Sensu em aplicar imediatamente no cotidiano profissional os conhecimentos adquiridos em sala
de aula, sem perceber que o aprofundamento de tais reflexdes pode levar a otimizagdo dos resultados
dos empreendimentos profissionais. Outros fatores também podem ser elencados. O excesso de horas
trabalhadas pelos docentes, por exemplo, dificulta a proposigao e acompanhamento de estudos dirigidos

- Todas essas informagodes estao detalhadamente relacionadas no Portal do MEC: http://portal.mec.gov.br.
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que favoregam o aprofundamento das tematicas desenvolvidas em sala de aula. A desvinculagdo com
projetos de pesquisa mais complexos e duradouros, sediados junto as instituigcoes as quais 0s cursos se
ligam é outra hipétese a ser investigada.

Na conferéncia de abertura do congresso nacional da Intercom, em 2011, em Recife (PE), o
prof. Rosental Calmon Alves, da Universidade do Texas, ao refletir sobre as novas configuracoes do
mercado jornalistico norte-americano, ressaltou a importancia das parcerias entre as universidades
e as empresas de comunicagao naquele pais. O pesquisador salientou o dialogo entre Mercado e
Academia, como possibilidade de averiguacdo pela Academia de questionamentos relevantes para
0 mercado (PORTAL.INTERCOM.COM.BR). No Brasil, porém, considerando a &rea de Comunicacéo
Social, atuagbes conjuntas entre empresas e instituicbes de ensino sdo ainda bastante timidas. A
parceria entre a Intercom e o projeto Globo Universidade, mantido pelas Organizacdes Globo,
é um dos poucos exemplos. As palestras em congressos regionais e nacionais, assim como, o
simpésio anual que relne pesquisadores da entidade de pesquisa e profissionais da organizagao
possibilitam o conhecimento por parte dos docentes das estruturas de produgdo e estimulam o
debate e consequentemente estudo de probleméaticas identificadas tantas pelos docentes quanto
pelos produtores de contelidos midiaticos, em um rico didlogo entre as partes. No V Simpdsio, por
exemplo, cujo tema foi justamente a pesquisa no Campo da Comunicagao, os participantes tiveram a
oportunidade de conhecer os conceitos que fundamentam as campanhas promocionais da emissora e
a criagdo dos slogans publicitérios, debatendo-os com Ménica Albuquerque, diretora de Comunicagao
Corporativa da CGCOM. Também puderam conhecer e discutir as diferentes metodologias utilizadas
para pesquisa de audiéncia, bem como, pesquisas realizadas para estreitar as relacbes com o
telespectador por meio das redes sociais. Outro interessante tema de estudo foram as pesquisas
realizadas para subsidiar o desenvolvimento de roteiros de telenovelas e outros produtos de ficcao
seriada (PORTAL.INTERCOM.COM.BR).

Dra. Gisely Valentim Vaz Coelho Hime
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Estreitar os lacos entre Mercado e Academia, tal € o objetivo da INOVCOM - Revista Brasileira de
Inovacéo Cientifica em Comunicagao, editada pela Intercom. Conforme apresentagao da publicagao,
busca

atender a demanda dos egressos dos cursos de especializagdo em Comunicagado Social,
valorizando a atuagdo dos jovens profissionais, que investem na capacitacdo por meio do
dialogo com a pesquisa académica, explorando novos géneros e formatos, bem como refletindo
criticamente sobre 0 exercicio profissional. Dessa forma, pretende colaborar para o aperfeigoamento
do exercicio profissional midiatico, despertando o interesse do mercado pelo investimento em
estudos académicos, por meio do estimulo as pesquisas aplicadas no Campo das Ciéncias da
Comunicacéo (FIGUEIREDO & HIME, 2012: Apresentacéao).

% O desenvolvimento de pesquisas aplicadas propicia a apropriacéo plena dos conceitos tedricos

pelo aluno, favorecendo a interagdo com as praticas cotidianas. A utilizagdo do Método do Caso,

3 por exemplo, pedagogia introduzida na Universidade de Harvard, no final do século XIX, favorece a

o aplicacédo da Teoria por meio do exame critico de necessidades reais. Conforme ressaltam Alexandre
a- Salvador e Ana lkeda,

o

O método do caso é uma estratégia de ensino que objetiva estimular o aluno a refletir e fazer a
conexao entre a teoria e decisdes envolvidas numa situagéo factivel ou veridica apresentada. O
método do caso se diferencia de exercicios, exemplos e narracéo de episddios pela complexidade
de elaboracéo e resolugéo, envolvendo a narragdo de uma histéria baseada em eventos reais,
ou ficticios factiveis, com fornecimento de informacdes contextuais sobre passado, personagens,
organizagao e ambiente (SALVADOR & IKEDA, 2014: 37).

Ao se colocar em busca constante, o docente aproxima-se com a praxis proposta por Paulo Freire,
segundo a qual, ndo existe neutralidade na educacao, pois, ao partir de uma realidade concreta, de
suas condicbes histéricas e materiais, gesta-se a mudanga, uma vez que tanto educador, quanto
educando, devem
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(...) saber-se condicionadol[s] e n&o fatalisticamente submetido[s] a este ou aquele destino, [é assim
que se] abre o caminho a sua intervengdo no mundo. O contrario da intervengao é a adequacéo,
a acomodagao ou a pura adaptagdo a realidade que nao é assim contestada. (...) O futuro ndo
nos faz. Nés é que nos refazemos na luta para fazé-lo. (...) Sé na historia como possibilidade e
nao como determinagdo se percebe e se vive a subjetividade em sua dialética relagdo com a
objetividade (FREIRE, 2000: 56).

A chave para a pedagogia de Paulo Freire € a disposicao para o encontro com o outro. Pressupbe uma
relacéo fundamentada na multiplicidade cultural, nascida na aceitacéo da diferenca como valor positivo
e agregador; no reconhecimento do outro como sujeito da vida e, portanto, parceiro na construcao do
didlogo; e na emancipagéo, enquanto voltada para a construcéo de uma realidade fundamentada em
valores positivos, ou seja, que geram vida.

Dessa forma, escapa-se a visdo mecanicista do ensino que, como destacam Salvador e lkeda,
“levaria apenas a repeticao e aperfeicoamento de tarefas, contudo seria incapaz de produzir algo
novo e diferencial, fruto do processo criativo (SALVADOR & IKEDA, 2014: 39).

A medida, pois, que o ensino em Pés Graduagdo Lato Sensu valoriza a reflexao critica da
realidade, contribui para o aperfeicoamento profissional fundamentado na criatividade e na qualidade
da produgéo. Trata-se ndo apenas de reproduzir conceitos tedricos com aplicacdo pratica, mas de
estimular o pensamento critico, o dominio criativo das praticas profissionais e, consequentemente, o
desenvolvimento profissional que leva a realizagao do individuo.
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