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Resumo
Este artigo tem como enfoque a andlise das transformacdes do pro-
cesso publicitdrio, influenciado pelo cendrio atual, em que se com-
binam novas tecnicidades, socialidades, ritualidades e institucionali-
dades — configuradas em pontos de encontro entre consumidores,
produtores, mercadorias ¢ fluxos de comunicagdo. A estrutura de
nossa reflexdo tem como base o mapa das mediagdes proposto por
Martin-Barbero: partimos da discussdo sobre as matrizes culturais da
publicidade para chegar as questdes dos contratos comunicacionais
atualizados pelas formas contemporaneas da comunicagio vincula-
da ao consumo. Esse percurso tedrico objetiva delimitar os focos de
interesse dos estudos da publicizagdio — conceito que abrange as
mutagdes das estratégias que envolvem a comunicagdo persuasiva de

corporag()es, marcas e mercadorias.

Palavras-chave
comunicacdo e consumo, mediagdo, trabalho, linguagem publicitd-

ria, estratégias de publicizacio

Abstract
This article focuses on the analysis of changes in the advertising
process, influenced by the current scenario, which combines
new technicities, sociabilities, ritualities and institucionalities —
configured in meeting points between consumers, producers, goods
and communication flows. The structure of our thinking is based on
the map of mediations proposed by Martin-Barbero: we start from
the discussion about the cultural matrices of advertising to reach the
issues of communication contracts updated by contemporary forms
of communication linked to consumption. This theoretical approach
aims to delimit the focus of interest in studies of publicization
— a concept that covers the mutations of the strategies involving

persuasive communication of the corporations, brands and goods.
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O campo dos estudos e das préticas publicitdrias, por meio de con-
ceitos recentes como transmedia storytelling, buzz marketing, mo-
bile marketing ¢ marketing de guerrilha, entre outros, dd indicios
de que vivemos um momento de transformagdo da publicidade, tal
qual a conhecfamos. E interessante observar como as inovagdes no
discurso publicitdrio sdo traduzidas, por esses novos conceitos, pelo
deslocamento semantico da publicidade para o campo do marke-
ting — sugerindo que a atividade publicitdria stricto sensu ndo é
capaz de abrigar esses processos em que as mercadorias sdo oferta-
das aos consumidores em tramas complexas de interagdo comuni-
cacional, nos modos de presenca no cendrio urbano e no uso das
tecnologias digitais, entre outras formas de inovagdo nas estratégias
que envolvem marcas, mercadorias e corporagdes. Este artigo tem
como objetivo desenvolver um quadro tedrico que, se nio tem a
pretensdo de esgotar o tema, procura langar as bases para o aprofun-
damento da discussdo acerca da publiciza¢do. A partir de uma apli-
cagdo da teoria das media¢des de Martin-Barbero (2001), propomos
uma reflexdo que busca contemplar fenémenos que tensionam os
limites da publicidade, mantendo o sentido da comunicag¢io persu-
asiva vinculada ao consumo, porém com modos complexos de con-
figuragdo discursiva e de interlocugdo com os sujeitos identificados
como consumidores.

Acompanhamos o raciocinio de Lomas (1996), que destaca o
cardter hibrido, polifénico do discurso publicitdrio, resultante de
combinatérias mutantes de outros discursos. Estes dltimos sdo or-

ganizados na trama discursiva publicitdria de acordo com as légicas
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derivadas dos campos semanticos relativos as mercadorias, e com
a influéncia das linguagens, das plataformas e das tecnologias de
cada época. Em sua circulagdo social, a retérica do consumo é con-
figurada através dos pontos de encontro possiveis entre fluxos de co-
municacio, mercadorias e consumidores — conforme a defini¢io
de meeting points, conceito cunhado pela sociéloga e consultora

italiana Egeria Di Nallo (1999). Segundo Lomas:

Cabria preguntarse por tanto si existe en realidad un discurso pu-
blicitario como tal, es decir, si posee unas sefias de identidad textual
especificas y distintivas que le diferencian del resto de las prdcticas
discursivas desplegadas en los intercambios comunicativos de las per-
sonas o si, por el contrario, hay que considerar el espectdculo de la
persuasion publicitaria como un lugar de encuentro entre las diversas
modalidades del discurso y por tanto como un pastiche textual en el
que se dan procesos de imitacién o parodia de otros textos y ecos de

otras voces textuales (LOMAS, 1996, p. 28).

Lomas apoia-se na teoria dialégica de Bakhtin (1997) para defender
a ideia de que a publicidade seria um discurso em que convergem,
em esséneia, outras formagdes discursivas organizadas em torno
de sua formacio ideoldgica. Esses dois conceitos sio definidos por
Fiorin (1995): para o autor, enquanto as formagdes ideolégicas sdo
as visdes de mundo, os conjuntos de representagdes, as ideias e os
valores que compdem a légica de dada classe social, as formacdes
discursivas sio a materialidade linguistica que corresponde a esse
plano das ideologias, uma vez que “essa visio de mundo ndo existe
desvinculada da linguagem” (FIORIN, 1995, p. 32).

A especificidade do discurso publicitdrio ndo estaria, nesse sen-
tido, nas regularidades dos formatos da linguagem, mas na visdo
de mundo que organiza modalidades do discurso, de acordo com
as propostas de interlocu¢do com seu enunciatdrio — instaurado
como consumidor. Avancemos nesse ponto por meio da ideia de
que o processo publicitdrio deve ser compreendido em seu contexto
mais amplo: como mediador das relagdes entre produgio e consu-
mo, ou seja, como linguagem que torna possivel a realiza¢do plena
das duas esferas, uma vez que, como defende Marx (1974), a pro-
ducdo somente se realiza no consumo, € o consumo s6 se efetiva a

partir daquilo que é ofertado ao consumo pela esfera produtiva. Nas
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palavras do autor: “A producio €, pois, imediatamente consumo; o
consumo ¢, imediatamente, produgdo. Cada qual é imediatamente
seu contrdrio. Mas, ao mesmo tempo, opera-se um movimento me-
diador entre ambos” (MARX, 1974, p. 115).

Como retérica do consumo, o discurso publicitdrio vai amal-
gamar as representagdes sociais imersas no espirito de seu tempo,
nos sistemas socioculturais e econdmicos dos quais é derivado.
Seus processos de mediagdo envolvem a tradugdo da racionalida-
de produtiva e corporativa para o campo sensivel das afetacdes dos
sujeitos. Dessa forma, temos acesso pela linguagem publicitdria aos
significados atribuidos as préticas e aos objetivos humanos, as ima-
gens e aos imagindrios associados ao consumo, s conexdes entre
corporagdes, marcas ¢ mercadorias; esses significados sdo atribuidos
de acordo com o periodo histérico e com a cultura em que esses
elementos se inserem.

Segundo Gorz (2005), uma das fungdes do sistema produtivo é
a producdo de consumidores, o que se realiza na forma como as mer-
cadorias sdo dispostas na sociedade e incorporadas 2 vida cotidiana,
tensionando as subjetividades e sugerindo um espectro de modelos
e propostas de vinculagdo social, de identificagdes, de localizagoes
no mundo por meio do consumo. Essa producio de consumidores
conta com o processo publicitirio em sentido amplo, posto que as
simbologias e as mitologias do consumo sdo alimentadas, de forma
intensiva, constante e sempre renovada, por ele. O discurso publi-
citdrio é a voz que representa a estética da mercadoria e lhe atribui
tragos, caracterfsticas humanas que “langcam olhares amorosos aos
consumidores”, em consonAncia com a leitura da obra marxista por
Haug (1997). Essa voz, por sua vez, estd inserida em contexto de
conversacio simbdlica, ajustada a determinado contrato comunica-

cional, ou, como diz Lomas,

aludimos a la comunicacion publicitaria en términos de conversacién
simbdlica entre las acciones, los personajes y los objetos exhibidos
en los anuncios y la mirada del deseo de las personas que los leen
y observan. Tal intercambio conversacional (sin duda desigual
y radicalmente diverso al establecido en la inmensa mayoria
de las interacciones orales y escritas) supone un cierto contrato
comunicativo entre el autor del texto publicitario y el lector o

espectador de ese texto (1996, p. 54).
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Temos como hipétese que as grandes transformagdes da comuni-
cacdo publicitdria ndo estdo relacionadas a formatos, mas ao que se
refere as formas de didlogo, ao cardter das interlocugdes, ao contra-
to comunicacional que as manifestagdes publicitdrias diferenciadas
apresentam. As esferas da producdo e do consumo, como posi¢des
discursivas, sofrem deslocamentos que dizem respeito ao imagindrio
tecnoldgico; a um sentido de futuro que passa pela releitura das pra-
ticas de consumo associadas a ideais comunitdrios; e a2 amplifica¢do
da retérica que coloca o consumidor como “razio da existéncia” das
corporagdes ¢ da oferta de seus produtos; entre outros elementos
que refletem e refratam o que caracteriza a contemporaneidade.
Para abordarmos esse tema, apoiaremos nossa reflexio em princi-

pios tedricos apresentados por Martin-Barbero.

As matrizes culturais da publicizacao
e os formatos industriais da publicidade

Nesta etapa do trabalho, faremos uma leitura da publicidade e da 3. Utiliza-se aqui imagem de edicio

publicizagdo por meio da apropriacio do mapa das mediagoes (Fig. ~ em portugués, publicada pela
. . N . L. Iniversidade Feder: o de
1) de Jestis Martin-Barbero, apresentado no prefdcio a quinta edigio Universidade Federal do Rio de

L. N .. Janeiro em 2001.
espanhola? do cldssico Dos meios as mediagées (2001):

Logicas de

Producao
Institucionalidade Tecnicidade
/ Comunicacdo \
Matrizes m—— Cultura I Formatos.
Culturais Politica Industriais
Socialidade Ritualidade

Competéncias /

de Recepcao
(ConsumO) Figura 1: Mapa das mediacdes

proposto por Martin-Barbero

Fonte: Martin-Barbero, 2001, p. 16
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No eixo diacronico do esquema, o autor propde um percurso que
parte das Matrizes Culturais (MC) para os Formatos Industriais
(FT). Por meio desse eixo, temos a possibilidade de discutir as trans-
formagdes histéricas das producdes discursivas associadas as praticas
de consumo, até encontrar a leitura contemporinea da publicidade
como um formato associado 2 midia em sentido restrito.

As praticas de consumo, em suas origens, trazem a marca da in-
teracdo face a face, da presenca dos vendedores, da oralidade e do
didlogo interativo cotidiano, sendo impossivel estabelecer um “marco
zero”, um ponto de partida para essa matriz cultural do consumo as-
sociada ao papel do sujeito que possui uma mercadoria e quer trocd-
-la por outra de sua necessidade. Posteriormente, a profissionalizagio
desse papel de ofertar as mercadorias para troca e venda vai criar uma
multiplicidade de personagens que se misturam ao ambiente da me-
trépole e compdem também qualquer outra comunidade que se vale
da produgdo e do consumo de bens, como o vendedor, o comercian-
te, o cameld, o feirante — atividades nitidamente associadas a orali-
dade e a presenga fisica dos envolvidos na transa¢do. O interessante
estudo de Mollier sobre o papel dos camelés na Franga, no cendrio
de uma sociedade moderna que comega a se formar, no século XIX,
em torno das mercadorias geradas pela Revolugdo Industrial, delimi-
ta a importancia do ser humano e de sua presenca na construgdo dos

significados do consumo por meio da comunicagao:

Para vender esses produtos da industria e do artesanato, da grande
tipografia equipada com potentes rotativas ou da miniscula ofici-
na munida de uma simples prensa de pedal, um exéreito de camelés
tomou conta das artérias da capital e das grandes cidades do pais.
Préximo do mascate do campo que tanto aterrorizava os poderes no
passado, porém mais sedentdrio que némade, dotado de um érgao
vocal potente e capaz de atrair a atengdo dos transeuntes, esse per-
sonagem desempenhard um papel relevante na aculturagdo das po-
pulagdes durante os 45 anos que separam o nascimento da Terceira
Repuiblica do inicio da Grande Guerra. (...) Artérias comerciais ou
bulevares reservados a descontragdo e ao prazer, recintos de estagoes
ferrovidrias ou passagens que ddo acesso aos cafés, teatros, salas de
concerto, de music hall ou cafés-concerto, todos esses lugares abertos
sdo o reino dos camelds e o reftigio das multidées contra a soliddo e a
anguistia (MOLLIER, 2009, p. 8-9).
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Localizamos na Paris do século XIX — berco da sociedade de con-
sumo tal qual a conhecemos, metrépole que agrega uma série de
transformagdes em marcha nesse perfodo histérico, das artes 2 moda,
da industria ao comércio — o papel das interagdes face a face para
a constitui¢do do valor e dos significados do consumo, o que serd
incorporado pela comunicagio publicitdria futuramente. Mas ndo
somente: as transformagdes sociais dos séculos XIX e XX, tendo a
capital francesa como um dos principais polos de atracdo de investi-
mentos, de inovacdes, de novidades associadas ao consumo, trazem
outros elementos para a constitui¢do do processo publicitdrio, com
o0 advento da midia massiva — como o rddio ¢ a TV — e 0 aumento
da circulagio e do consumo dos produtos culturais impressos — os
cartazes veiculados nos transportes coletivos que levam e trazem
multiddes de casa para o trabalho, ou para os espagos do consumo.
Como discute Sennett nesse contexto parisiense do século XIX: “este
transporte publico ndo estava destinado ao prazer, nem tampouco
seus itinerdrios contribufam para a interpenetragdo das classes so-
ciais. Destinava-se a transportar trabalhadores ao trabalho e as lojas”
(SENNETT, 1988, p. 181). O projeto “haussmanniano” de raciona-
lizagdo dos fluxos da metrépole, que gerou a abertura dos grands
boulevards na Paris de 1860, possibilitou a expansio dos meios de
transporte e teve como decorréncia a abertura das grandes lojas de
departamentos — lugares em que as mercadorias adquirem outros
componentes fundamentais para os processos de publiciza¢do con-
temporéneos: a ambiéncia das prateleiras e das vitrines, que emol-
dura o consumo com sugestdes de outros usos, e a espacialidade dos
cendrios em que esse consumo passa a se transformar no espetdculo
das mercadorias. Sennett identifica, nas transformacdes dos arranjos
do comércio nesse perfodo histérico, os processos que vdo associar
as mercadorias significados que as transcendem, auras miticas que
vdo deslocar o olhar de sua materialidade para a percep¢io de seu

revestimento imaterial, para as conotagdes dos bens de consumo:

Mistificando o uso dos artigos de suas lojas, conferindo a um ves-
tido um “status” ao mostrar um retrato da duquesa de X nesse ves-
tido, ou tornando “atraente” uma cacarola, ao colocd-la numa ré-
plica de harém mourisco na vitrina da loja, esses varejistas estavam
desviando a atengao dos compradores, primeiramente, de como ou

qudo bem feitos eram esses produtos e, em segundo lugar, do seu
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proprio papel enquanto compradores. As mercadorias eram tudo

(SENNETT, 1988, p. 184).

As passagens, analisadas por Walter Benjamin, representariam o
processo fetichista de ocultamento da esfera produtiva e a autono-
mia das mercadorias (ao serem deslocadas de seus usos e lancadas
a0 universo imagindrio da estética do consumo), que vai alimentar
o novo sensorium de sujeitos, consumidores, flaneurs:

As “passagens”, particularmente, representariam para Benjamin
a prépria alegoria do século XIX no seu mais puro espirito burgués:
galerias cobertas de ferro e vidro, povoadas de lojas, “ruas inteiras”
para o transeunte ver as novidades e ser visto, elas se apresentam
como uma sociedade burguesa em miniatura, tal como ela gostaria
de ser admirada. O que aparece e se revela é o mundo da circula-
¢do, do comércio, da troca; o que se oculta e se retrai para a sombra
¢é o espaco da produgdo onde, no “siléncio” da fébrica, se realiza a
exploragdo do trabalho pelo capital (PESAVENTO, 1997, p. 35).

Esse cardter espetacular do consumo, inserido na vida cotidiana
da metrépole, é amplificado pelas Exposi¢des Universais do século
XIX, os grandes eventos para o qual convergiam pessoas de diversas
partes do planeta para participar do grande espetdculo das merca-
dorias, das mdquinas que representam a modernidade industrial e o
idedrio de progresso (origindrio da classe burguesa e universalizado,
tornando-se assim o “espirito do tempo”) e apreciar tudo isso. De

acordo com Pesavento,

as exposicdes pretendem dar uma explicagdo global e totalizante so-
bre a realidade e o conhecimento universal. (...) As exposigdes seriam,
em suma, um veiculo da constru¢do da hegemonia da classe burgue-

sa, mediatizada por prdticas consensuais e ideoldgicas.

Stmbolos dos novos tempos, as exposi¢des foram ao mesmo tempo
elementos de construgdo e de propaganda da sociedade industrial
que se estruturava. Ndo é por acaso que o reclame e a propaganda
surgem nesta época e se revelam de maneira especial nestes eventos,
na maneira especifica de apresentar os artigos, convencendo quanto
ao seu uso, valor e necessidade (PESAVENTO, 1997, p. 48-49).
Tradicionalmente, a leitura das origens da publicidade se detém

nos formatos, das placas de avisos ptiblicos da Roma Antiga, passan-
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do pelos classificados de jornais, chegando aos espagos mididticos
bem delimitados da midia massiva. Porém, apoiados no estudo de
Pesavento, identificamos nesse momento histérico da modernidade,
nas fantasmagorias da mercadoria proporcionadas pelos arranjos de
lojas, pelas vitrines, pelas passagens e pelas Exposi¢des Universais,
o lugar da constituigdo de um senséreo préprio do consumo simbé-
lico, da formacdo de sujeitos-consumidores ajustados a um consu-
mo da visualidade, das conotagdes dos bens, do imagindrio amal-
gamado nas ofertas da esfera produtiva e revestido por estratégias
comunicacionais em sentido amplo. Essas estratégias envolvem a
espacialidade, o design, as ressignificacdes dos produtos, a elabora-
¢do de narrativas que promovem a transcendéncia, a mitificagdo das
mercadorias e as convergéncias entre elas e os desejos, os sonhos, os
objetivos humanos. Elementos que configuram — nos deslizamen-
tos dos sentidos e nas readequagdes aos formatos industriais préprios
de nossa época, ou prescindindo deles para produzir novos modos
de interlocugdo com os consumidores — as formas da publicidade
contemporénea e as estratégias de publiciza¢do, que identificamos
como herdeira de matrizes culturais como as que apresentamos em
sintese: o espago urbano e seus personagens em contato préximo
aos sujeitos; o consumo simbdélico da visibilidade das mercadorias;
as narrativas que emolduram os bens de consumo e os transportam
para contextos imagindrios; o design e a espacialidade, que vio pro-
mover o olhar como sentido do consumo da visualidade das marcas,
dos produtos, das corporagdes em seus processos de midiatizagao.

Como diz Pesavento:

Artificio de sedugdo social, a publicidade e a propaganda ndo sdo
pura criagdo ou arbitrariedade imposta: elas se apéiam em tendén-
cias latentes, em desejos manifestos, em inclinagdes ndo implicitas
mas detectadas, e as manipulam, induzindo ao consumo, a aceita-

¢do, ao maravilhamento (PESAVENTO, 1997, p. 49).

E nesse sentido apontado por Pesavento que podemos discutir a me-
diacdo do discurso publicitirio em uma forma de reencantamento
do mundo, ao traduzir “necessidades” e “desejos”, detectados em
pesquisas de mercado, para mundos possiveis colocados em cir-
culagdo para o consumo mididtico. Nos universos simbélicos das

marcas, o ser humano é projetado em sua incompletude e na com-
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pletude sugerida pelas narrativas que revestem as mercadorias e as
corporagdes, através da codificagdo de imagens ¢ de imagindrios

presentes em dado cendrio social.

Formatos industriais e as estratégias de publicizacao

O termo publicizacdo tem relagdo com a etimologia da palavra pu-
blicidade, origindria que ¢ do termo em latim publicus, significando
o ato de tornar publico. Como destacamos no verbete “publicida-
de” do Diciondrio da comunicagdo, ¢ imprescindivel a compreen-

sdo de seu processo em sentido amplo:

Desde o século XIX, o conceito de publicidade estd vinculado as prd-
ticas de divulgagao de produtos, servigos e empresas. A atividade pu-
blicitdria, que engloba as agéncias, produtores, veiculos de comuni-
cagao, refere-se a concepedo, produgdo e transmissdo das mensagens
comerciais, que atendem & necessidade de comunicagdo dos anun-
ciantes. Sua veiculagdo engloba intimeras possibilidades, do aniin-
cio impresso a midia digital, em formatos tradicionais e também por
agdes diferenciadas de interagdo com o piblico. Nesse sentido, a pu-
blicidade, em sentido amplo e no contexto da sociedade de consumo,
¢é um fendmeno que se dissemina pela produgao cultural contempora-
nea, como no cinema, no jornalismo, no esporte, na midia de manei-

ra geral, em espagos publicos e privados (CASAQUI, 2009b, p. 295).

Porém, apesar das evidéncias de que a comunicagio publicitdria é
mais abrangente que os formatos industriais que a comportam e lhe
fornecem certas regularidades e identificagdo de formagdo discursi-
va, surge a necessidade de uma defini¢do que abranja as a¢des que
nio se encaixam nos espagos reservados no intervalo de atragdes
televisivas, nas paginas com estética diferenciada dos produtos edi-
toriais, nos entremeios das entradas dos locutores da programagio
do radialismo, nos outdoors e em outros padrdes destinados tradi-
cionalmente as narrativas e as imagens publicitdrias. Em pesquisas
recentes, defendemos o conceito de publiciza¢io para identificar
modos de comunicag¢do que tenham como pano de fundo o cardter
comercial, de vinculacdo de consumidores a marcas, a mercadorias,

a corporagdes, sem assumir diretamente a dimensdo pragmadtica do
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apelo a aquisi¢do de produtos, ou que disseminem essa func¢do em

niveis de interlocugdo e contratos comunicacionais de outro plano.

Dessa forma, compreendemos a publicizagdo em seu contexto mais
amplo, como etapa do sistema produtivo, elemento decisivo da cadeia
que parte da concepedo do produto/servico, do trabalho humano in-
vestido em sua elaboragdo, e depende da comunicagdo para tornar
ptiblica a mercadoria, que somente se complementa com o consumo
das pessoas, podemos dizer, com sua consumagdo. (...) Expandimos
essa compreensdo da fungdo da comunicagdo no sistema produtivo,
uma vez que o discurso publicitdrio é municiador de atributos intan-
giveis, que dialogam com os interesses, necessidades, desejos, quere-
res dos individuos, abordados como consumidores potenciais pelas
mensagens que lhes sdo direcionadas, objetivando estimular sua agdo

(CASAQUI, 200093, p. 3).

E que a¢des sdo essas que envolvem a interlocugio com os consumi-
dores, em um momento de transformagdes do trabalho publicitdrio
e dos modos de presenca (LANDOWSKI, 2002) das mercadorias e
das propostas de consumo (material e simbélico) no cendrio midi-
dtico e para além dele? Sem o intuito de categorizar todos os novos
formatos possiveis — o que contraria nossa defesa da compreensio
dos processos publicitdrios em suas mutagdes, em seus jogos enun-
ciativos, em suas dissolugdes em formas comunicacionais que por
vezes se afastam da ideia de publicidade, por ndo se ajustar ao re-
conhecimento da regularidade discursiva —, apresentamos alguns
casos recentes que estimulam a reflexdo sobre como o conceito de
publicizacdo pode ser adotado para tratar de casos em que a defini-

¢do restrita de publicidade ndo basta. De acordo com Franga:

O ato de publicizar (disponibilizar informagdes, imagens, narrativas)
atualiza um sistema de regras de sele¢do, de modos de participagao: o
piiblico se constitui como paciente — que sofre, experimenta, é afetado
— e agente — que reage, seleciona, adota um comportamento. Ele faz
parte do processo, embora de maneira diferente daqueles que criam as
representagdes (produtores), porque seu lugar e sua perspectiva sdo ou-
tros. Ambos sdo igualmente importantes no processo — e é a partir da
relagdo de pertencimento na agdo estabelecida em conjunto que produ-

tores e publicos devem ser pensados (FRANCA, 2006, p. 82).
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4. Pesquisa realizada em 2010 pela
Companhia de Talentos, empresa que
seleciona estagidrios e trainees para
grandes corporagdes, destaca o0 Google
como a “empresa dos sonhos” dos
jovens entre 17 € 28 anos (o levantamen-
to foi feito com a participacio de 35 mil
brasileiros; a maioria deles era de classe
média e alta). Fonte: <http://wwwi.fo-
lha.uol.com.br/fsp/cotidian/fh807201019.

htm>. Acesso em: 20 ago. 2010.

Em trabalhos anteriores (CASAQUI, 2009a ¢ 2011; CASAQUI &
RIEGEL, 2009), discutimos as questdes que envolvem a publiciza-
¢do a partir de objetos especificos, como as imagens do escritério do
Google em Zurique (Figs. 2 e 3). Em sua circulagdo digital, loca-
lizdveis facilmente pelo préprio buscador da marca, essas imagens
constituem um regime de visibilidade que atribui significados a
marca, conotando juvenilidade, descontragio e criatividade, entre
outros atributos de uma espacialidade do trabalho que mais se ajusta
a légica do entretenimento de ambientes de consumo (CASAQUI
& RIEGEL, 2009). Essa estratégia de divulgagdo das fotografias de
seu ambiente de trabalho caracteriza uma forma de comunicacio
corporativa ajustada a novos cendrios digitais de compartilhamento
de contetidos; impossivel medir os impactos dessa iniciativa, mas

certamente colaboraram para que o Google se tornasse a empresa

ideal para trabalhar, em pesquisa realizada com jovens brasileiros.#

Figuras 2 ¢ 3. Imagens do escritdrio
do Google em Zurique
Fonte: <http://www.flickr.com/photos/

pineapplebun/3046491734/in/photostre-

am/>. Acesso em: 15 jul. 11.

Se outrora as Exposi¢des Universais, as vitrines e as passagens cons-
titufam o grande espetdculo da fantasmagoria das mercadorias, ao
considerarmos o caso acima, percebemos como a forma-mercado-
ria se expande para toda a cultura e como a estetizagdo compde as
estratégias de marcas, de corporagdes. O mundo do trabalho ¢ os
processos produtivos, uma vez ocultados pelo fetichismo da mer-
cadoria, sdo recuperados, traduzidos, editados para compor o uni-
verso simb6lico em que as marcas organizam as coisas do mundo

e sustentam comunidades imaginadas, alimentadas por formas de
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publicizagdo. Dessa maneira, sdo estabelecidos modos de presenga
das corporagdes no ambiente mididtico, o que define caracteristicas
proprias a elas nesse processo de midiatizagdo (FAUSTO NETO et
al., 2010). No contexto digital, sdo compostas identidades compar-
tilhadas de gostos, de interesses, de trocas de experiéncias, que sdo

lugares objetivados pela comunicagio persuasiva. Segundo Hall:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de
estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas ima-
gens da midia e pelos sistemas de comunicagao globalmente interli-
gados, mais as identidades se tornam desvinculadas — desalojadas
— de tempos, lugares, histérias e tradigdes especificos e parecem “flu-

tuar livremente” (HALL, 1999, p. 75).

AlInternet tem abrigado iniciativas instigantes para a discussdo sobre
os limites (ou a auséncia deles) entre produg¢io, consumo e estra-
tégia persuasiva, que aqui denominamos de publicizagdo. Como
o caso de convocagdes dos consumidores para assumir o papel de
coprodutores, algo que fora apontado como tendéncia do marketing
por McLuhan (1995), em meados da década de 1960. Observamos
com interesse o caso que estd em desenvolvimento no momento da
elaboragdo deste trabalho, mas que jd permite alguns apontamen-
tos, como o “edificio colaborativo” da construtora Gafisa (Fig. 4).
A estratégia envolveu antincios que convidam, por meio da midia
tradicional, os interessados em compartilhar ideias para a constru-
¢do de um empreendimento imobilidrio, por meio do enderego do
Facebook: www.facebook.com/ideiasgafisa. No slogan do projeto,
a instauracdo do usudrio como coprodutor é explicita: “Edificio
Colaborativo. Construa esse projeto com a gente. Ele parte de
vocé”. A imagem que representa o edificio é uma montagem de
elementos que tanto pertencem ao campo das possibilidades de
um empreendimento contempordneo — pensado a partir da l6gica
do entretenimento, em que os ambientes de lazer, de convivéncia
sdo protagonistas — quanto derivam de um imagindrio destituido
de qualquer compromisso com sua aplicabilidade. Dessa maneira,
identificamos um campo de futebol, uma espécie de aqudrio gi-
gante (delineado como a face espelhada do prédio), um chafariz
uma piscina e até um observatério no terraco, o que provoca estra-

nhamento inicial, mas que se articula nesse empreendimento ima-
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ginado, delirante, em estética surrealista aplicada, reduzida a sua
dimensdo pldstica, esvaziada de sua visio de mundo.

No entanto, hd outra conotagdo que surge com forga a partir da
composi¢do estética do projeto imaginado: a simbologia biblica da

torre de Babel (Fig. 5). Uma edificacdo que simboliza a construgdo
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Iigura 4. Imagem do endereco do  cooperativa e que ambicionava atingir o Céu; a histéria biblica, an-
Facebook “Ideias Gafisa”  tes de ser baseada em algum fato ocorrido em um passado remoto, é
Fonte: <www.facebook.com/ideiasgafi-  um mito de origem da diversidade linguistica da civilizacdo, decor-
sa> Acesso em: 15 jul. i rente do castigo divino. Segundo Génesis, a torre foi construida na
Babilonia, pelos descendentes de Noé, para eternizar seus nomes.
Essa demonstragdo de soberba fez que Deus os castigasse: um pas-

sou a ndo entender mais a lingua do outro.
A alusdo a torre de Babel tem forte simbologia quando transpos-
ta para o cendrio contemporineo, pensada a partir da proposta da

Galfisa. O trabalho da construtora é, nessa estratégia de articulagio
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Figura 5. “Torre de Babel”, de Picter
Brueghel, o Velho (1563)
Fonte: <http://www.historiadomundo.

com.br/babilonia/torre-babel.htm>.

Acesso em: 15 jul. 11.

das ideias dos internautas, produzir um empreendimento por meio

da orquestragdo de multiplas vozes, de gostos diversos, de identi-
dades complexas, que sdo assumidas, descartadas, vividas em cons-
tante mutacdo pelos sujeitos. i como se o sentido da diversidade
das linguas, originada pelo castigo aos construtores de Babel, fosse
associado 2 individuagio dos gostos, das comunidades diferenciadas
pelas origens de classe, pelas praticas de consumo. Gafisa se ins-
taura no lugar da convergéncia da diversidade e, ao agregar copro-
dutores, transforma-os imaginariamente em trabalhadores de uma
comunidade, de um empreendimento que nio tem a ambicdo de
alcancgar o Céu, mas sim de atender aos desejos particulares de cada
consumidor. Uma posi¢o assumida com um sentido mitico inverso
do representado por Babel: a entidade transcendente, associada a
Gafisa, vem para produzir a convergéncia das diferencas, formar
uma comunidade, planejar um futuro de convivéncia entre sujeitos.
De acordo com Elizabeth Moor:

From a sociological point of view, this kind of strategy demonstrates how
internet technologies potentially enhance the capacity of brands to le-
am both about themselves and their consumers in an ongoing fashion,
and to integrate such consumer feedback into a process of ‘brand be-
coming’. It also suggests that recent marketing strategies explicitly at-
tempt to bring the work of consumption and the work of production (or

at least mediation) into ever closer proximity (MOOR, 2003, p. 51-52).
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A autora faz referéncia ao conceito de trabalho afetivo (HARDT &
NEGRI, 2006, p. 313), cunhado pelos autores para se referir as inte-
ragdes ¢ aos contatos humanos implicados na atividade laboral, que
envolve a “produgdo e a manipulacio de afetos e requer contato hu-
mano” (p. 314). Defende que o trabalho do consumo e o trabalho da
producio sdo integrados, quando considerados no dmbito do universo
simbdlico das marcas. No caso de Gafisa, o processo de incorporagio
do consumidor como coprodutor ¢, em esséncia, uma estratégia de
publicizago, em que a produgdo é encenada e a voz do consumidor
se torna protagonista, dotada de poderes, capaz de decidir sobre aquilo
que lhe ¢ destinado, revestida de afetos compartilhados entre outros
consumidores ¢ entre consumidores e produtores — estes represen-
tados por um mediador que faz parte da corporagdo, que se abre ao
didlogo, que pondera, estimula, avalia, mas também se dissolve no
seio de uma cadeia discursiva. Nesse jogo de papéis, de interlocugdo,
do contrato comunicacional (CHARAUDEAU, 2007) que transforma
as histéricas relagdes entre publicidade e consumidores estd o cardter
da mutagio da publicidade em estratégias de publiciza¢io. A mar-
ca se torna visivel, compartilhada por produtores e consumidores,
ou melhor, coprodutores; nesse espago marcado, o espetdculo é o da
midiatizagio e da "mercadorizagdo" da interlocu¢io. Recuperamos
aqui as categorias propostas por Martin-Barbero (2001) para analisar o
caso Gafisa. No projeto da construtora, compreendemos a socialidade
(combinatéria entre Matrizes Culturais e Competéncias de Recepgido/
Consumo) como a instauragio do consumidor como coprodutor que
doa seu trabalho, muitas vezes de forma gratuita, sem remuneragio,
pois incorpora também o papel do fa, daquele que deseja a partici-
pagdo, que se imagina capaz de dar ideias, de influenciar o outro € o
projeto como um todo, sentindo-se parte de uma comunidade imagi-
nada (ANDERSON, 2005). H4 um processo identitdrio que se estabe-
lece nesse jogo de participagdo na produgdo, quando se compartilham
gostos, quando se lancam opinides, quando se toma parte no debate
agenciado pela corporagio. O territério da marca (QUESSADA, 2003)
¢ o l6cus dessa socialidade proposta pela estratégia de Gafisa.

Em termos de ritualidade, que emerge da interse¢io entre
Formatos Industriais ¢ Competéncias de Recepcio, percebemos os
novos modos de consumir a comunica¢io da marca, por meio da
publicizagdo que promove rituais que sdo incorporados a prépria es-

tratégia — ndo sdo efeitos concretizados a posteriori. Nesse sentido,
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o consumo simbdélico da marca é baseado no imagindrio de que o
consumidor/coprodutor é o protagonista, o fator determinante para os
caminhos a serem tomados pela producio. Essa atribui¢do de signifi-
cados 2 esfera do consumo, que € sobreposta ao fazer dos produtores,
realiza as conotagdes da comunicagdo persuasiva (como diz o slogan:
“Construa esse projeto com a gente. Ele parte de vocé)”, no decorrer
do préprio processo, tornado visivel, espetacularizado. A ritualida-
de envolve a participagdo do consumidor de maneira mais intensa,
como “colaborador” da esfera produtiva. Consumir a mercadoria,
nesse caso, implica pensar sobre o que ela poderd ser no futuro, inter-
vir com seus gostos e ideias, concorrendo com outros consumidores
no resultado daquilo que serd ofertado ao final no mercado.

No que se refere a tecnicidade, as Légicas de Producdo se alte-
ram para dar voz aos consumidores e incorporar suas agdes obvia-
mente editadas em fun¢io de uma légica “marcdria”, mas com forte
efeito de realidade (BARTHES, 1994) — que faz dessa assimilagdo
do outro algo que simula um didlogo aberto, constante entre corpo-
ragdes, marcas e consumidores, como parceiros com mesmos inte-
resses e ideais, trabalhando juntos. Isso se torna possivel a partir do
momento em que os meios técnicos vao proporcionar plataformas
digitais, para as quais convergem, neste momento em que vivemos,
pessoas, seus gostos, suas praticas e suas ideias — enfim, constituin-
do outros Formatos Industriais, que possibilitam o processo colabo-
rativo, vivido como jogo, como entretenimento, como parte de um
cotidiano estabelecido entre o trabalho e o lazer, entre a realidade
e a fic¢do. O componente do sentido social das tecnologias digitais
pauta esse idedrio de trabalho colaborativo, que faz com que o tra-
balhador e o consumidor sejam vistos como papéis intercambidveis,
complementares, equivalentes diante de determinada produgdo —
que, principalmente, é uma produg¢io de comunicagdo, que tem a
mercadoria como mote para o estabelecimento do didlogo.

Por fim, deixamos a questdo das institucionalidades, que corres-
pondem a publicizagdo como estratégia que traduz as corporagdes
e as Légicas de Produgdo para nosso tempo, mas que se vinculam
de maneira orginica as Matrizes Culturais. O que sugerimos com
isso? Que as formas de publiciza¢do sdo novas faces para as antigas
l6gicas de busca do lucro das corporagdes e do estimulo ao consu-
mo de mercadorias. A velha publicidade se transmuta em publi-

ciza¢do e assimila o consumidor em sua trama para propor novos
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significados para as relagdes entre produtores e consumidores —
muitas vezes, embaralhando os papéis para construir o sentido da
legitimidade, da identidade com seu “ptblico-alvo”, para, enfim,
mergulhar no espirito do seu tempo e emergir como fantasmagoria
cada vez mais complexa, mais instigante. As corporagdes assumem
o papel simbolicamente construido de agenciadores de movimen-
tos sociais, de gestos humanitdrios, de transformagdes sociais e de
comunhio de sujeitos. As comunidades imaginadas pelas narrativas
relacionadas ao consumo sdo potentes mediadoras, nesse processo
de legitimagdo das corporagdes para um novo tempo. Os exemplos
se multiplicam: temos o “Banco do Planeta” do Bradesco, relacio-
nado aos discursos de responsabilidade socioambiental. O projeto
de produgio colaborativa do “carro do futuro”, o Fiat Mio (caso
analisado em: CASAQUI, 2011), em que o consumidor era o ponto
de partida do processo, através da postagem de ideias no site http:/
www.fiatmio.cc/; sugestdes que serviram a construcdo do protétipo
apresentado no Saldo do Automével de Sdo Paulo de 2010. A ini-
ciativa da Unilever em dialogar com as experiéncias dos consumi-
dores de suas marcas, por meio do Facebook (http://pt-br.facebook.
com/cadagestoconta), plataforma que alimenta o desenvolvimento
de pegas publicitdrias baseadas nos depoimentos coletados. Esses
sdo casos, entre tantos, que apontam para uma mesma diregdo: a
cultura corporativa se move na busca de outro lugar, em que sua
produgdo € colocada em circulagdo social na interse¢do com ided-
rios contemporaneos, com debates e temas em evidéncia em dado
momento, com as transformagdes dos papéis dos consumidores. E
assim se materializam utopias aplicadas ao consumo. Na maioria
dos casos, como fetichismos que ressignificam a busca pelo lucro,
as operagdes empresariais, a explora¢io do trabalho.

A proposta de leitura do processo publicitirio, por meio da apli-
cacdo da teoria das mediagdes defendida por Jesis Martin-Barbero,
parece-nos produtiva para o estudo das mutagdes da retérica e do ima-
gindrio do consumo — em contraponto a profusdo de conceitos vagos
propostos pelo mercado e por tedricos de plantdo, com suas obras e
palestras descompromissadas com as matrizes culturais que iluminam
o entendimento do cendrio que se coloca atualmente. Para nés, pes-
quisadores do campo da comunicacio, interessados nas estratégias do
consumo e em suas multifaces, fica o desafio de desvendar essas torres

de Babel que se erguem em nosso tempo, diante de nossos olhos.
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