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Sao necessarias apenas as banais mas poderosas
forcas da economia politica para promover o
discurso cultural. 1sso inclui enormes or¢gamentos
publicitarios para vender, igualmente, produtos
especificos e a mensagem geral de que uma

nova era amanheceu e devemos, nas palavras

da Apple Computer, “think different”.

(Mosco, 2004).



RESUMO

Esta pesquisa aborda as representagdes sobre “novas tecnologias” no fluxo publicitario
televisivo. Por “novas tecnologias”, nos referimos aos aparatos e gadgets (como smartphones,
tablets, notebooks, computadores, televisdes digitais), as plataformas de interacdo digital
(sites, blogues, Facebook, Twitter, Instagram e aplicativos diversos) e a préopria tecnologia da
conexdo digital em geral. Discutimos as “novas tecnologias” como algo que manifesta uma
ideologia do “novo”, historicamente marcada, reportando-nos ao fendmeno representacional
que envolve sua insercdo em nosso cotidiano. O objetivo geral de pesquisa é compreender as
representacdes sobre “novas tecnologias” na configuragdo do fluxo publicitario televisivo,
considerando sua relacdo com os outros géneros midiaticos. No ambito tedrico, abordamos as
representacdes (com Moscovici, Goffman e Hall), a publicidade (Williams, Barthes, Colén
Zayas, Rocha e Piedras) e as “novas tecnologias” (Williams, Spigel, Pacey, Mosco). O corpus
dessa pesquisa é o fluxo de anuncios publicitarios que tematizaram, de diversas formas, as
“novas tecnologias” no canal da Rede Globo/ RBS, na faixa horéaria entre 20h30 e 23h, nos
sete dias da semana. Diante do fluxo e ndo de anuncios isolados, optamos pelos
procedimentos da andlise documental. A contextualizacdo do objeto foi realizada através da
reconstituicdo do cenério social e panorama midiatico que caracterizou a inser¢do dessas
tecnologias no Brasil entre 1990 e 2015 e da contextualiza¢do do fluxo publicitario no fluxo
televisivo, situando as representacdes dos anincios analisados em relacdo aos outros géneros.
Emergiram trés posicOes designadas para as “novas tecnologias” no fluxo publicitario
televisivo: como bens “novos” ou ja banais, mas sempre positivos; de uso universal e também
exclusivo, mas sempre bem aceito socialmente; que tem “poderes” de intervencao no tempo e
na capacidade de producdo dos sujeitos, propiciando transformac6es fundamentais. A nocéao
de “dupla articulagdo” entre representacdes publicitarias e outras representacdes sociais
vinculadas as praticas distintas é evidenciada pelas relacdes intertextuais entre o fluxo de
anuncios, o fluxo televisivo e o contexto social e midiatico relativo ao tema das “novas
tecnologias” no Brasil contemporaneo.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda; Fluxo Publicitario; Representacfes; Televisao;
Novas Tecnologias.



ABSTRACT

This work discusses the representations about “new technologies™ on television advertising
flow. By "new technologies”, we refer to gadgets and devices (such as smartphones, tablets,
laptops, computers, digital TVs), digital interaction platforms (websites, blogs, Facebook,
Twitter, Instagram and several applications) and the digital connection technology, generally.
We discussed the "new technologies” as something that expresses an ideology of the "new",
historically dated, reporting in to the representational phenomenon that involves your
application in our daily life. Our research goal is to understand the representations of "new
technologies™ in the television advertising flow configuration, considering its relationship
with other media genres. At the theoretical level, we approach the representations (Moscovici,
Goffman and Hall), advertising (Williams, Barthes, Colon Zayas, Rock and Piedras) and the
"new technologies™ (Williams, Spiegel, Pacey, Mosco). The corpus of this research is the flow
of advertisements that thematize, in different ways, the "new technologies” in the channel
Rede Globo / RBS, the time period between 20:30 and 23h, seven days a week. Based on the
flow and not isolated ads, we opted for the procedures of document analysis. The
contextualization of the object was performed by reconstituting the social context and
mediascape that characterized the inclusion of technology in Brazil between 1990 and 2015
and contextualization of advertising flow on television flow. Three positions designated for
the "new technologies” in the television advertising flow have emerged: as “new” or “trivial”
consumer goods, but always positive; associated with an universal or exclusive use, but
always well accepted socially; and with the power of intervention in time and production,
propitiating fundamental transformations. The notion of “double articulation” between
advertising representations and others social representations associated with distinct practices
is evidenced by the intertextual relations between the advertising flow, the television flow,
and the social and media context of the “new technologies” in the contemporary Brazil.

Keywords: Advertising; Advertising flow; Representations; Television; New Technologies.
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1 INTRODUCAO

Essa pesquisa aborda as representagdes sobre “novas tecnologias” na publicidade. Por
“novas tecnologias™, nos referimos aos aparatos e gadgets (como smartphones, tablets,
notebooks, computadores, televisbes digitais), as plataformas de interacdo digital (sites,
blogues, Facebook, Twitter, Instagram e aplicativos diversos) e a prépria tecnologia da
conexdo digital, em geral.

Essas “novas tecnologias” comecaram a se inserir no cotidiano brasileiro no cendrio de
abertura econdmica dos anos 1990, com o fim da reserva de mercado dos computadores
(entrada das marcas estrangeiras), 0 acesso comercial a internet, e a privatizacdo dos servi¢cos
de telefonia. Atualmente, essas tecnologias sdo ofertadas no pais como produtos e servigos
comerciais (pagos), mas diversas iniciativas de &mbito politico contribuiram para sua difuséo
através de programas de incentivo, da viabilizacdo de infraestrutura e da regulamentacéo dos
setores envolvidos. A inclusdo digital foi vista como alternativa para superar as desigualdades
no pais, e desde cedo houve uma preocupacgdo com o “letramento tecnolégico” da populagao
brasileira.

Ao longo desse periodo, cada “nova tecnologia” que surgiu foi apresentada e debatida
pela midia, como se pode ver em titulos de revistas nacionais: “Computador: vocé ainda vai
ter um” (VEJA, 1993, capa), “Vitoria da democracia sem fio” (VEJA, 1999, p. 166-167),
“Intoxicagao tecnologica: o mal inevitavel destes novos tempos?” (EXAME, 2000, capa), “As
novas tecnologias que vao revolucionar a sua vida” (SUPERINTERESSANTE, 2002, capa),
“O futuro da TV. A revolucdo digital vai aumentar o poder de escolha do consumidor”
(EXAME, 2002, capa), “Youtube: a revolug¢do da TV pelo computador” (VEJA, 2006, capa),
“A revolugdo dos 100 milhdes de celulares” (VEJA, 2007, p. 68-69), “a nova classe média
brasileira se digitaliza” (EXAME, 2010, capa).

Contudo, apesar das “revolugdes” referidas, até 2006 mais da metade da populacdo
brasileira nunca havia usado um computador na vida, e esse indice era ainda maior na
populacdo rural (BALBONI, 2006). Ja o telefone celular, de fato, foi 0 objeto de alta

tecnologia que se difundiu mais rapidamente entre todas as camadas sociais na historia do

! Discutimos as “novas tecnologias” como algo que manifesta uma ideologia do “novo” historicamente desde a
nova tecnologia elétrica até o digital.



pais (BARBOSA, 2011). Atualmente, a internet € acessada por pouco mais da metade da
populacdo, sob condi¢cBes de conexdo drasticamente contrastantes. A questdo é que poucos
produtos tiveram seu uso tdo apresentado, debatido, legitimado e incentivado em tantas
esferas sociais como as “novas tecnologias”.

Nesse cenario, esta pesquisa ndo se reportard as tecnologias em si, mas ao fenémeno
representacional que envolve sua inscrigdo em nosso cotidiano. Se essas tecnologias
constituem uma importante especificidade das relagdes de nosso tempo, interessa-nos
investigar como vém sendo representadas, classificadas e associadas a determinados valores
sociais. Diante desse fendmeno representacional, este trabalho enfatiza o papel da
publicidade: marcas anunciantes de diversos setores de mercado (e ndo apenas do setor de
tecnologias) estdo frequentemente referindo-se as “novas tecnologias”. No fluxo publicitario
contemporaneo, seja em comerciais de alimentos, de servigos bancérios, de carros ou até de
racao para cdes, esta em pauta o uso de gadgets, de aplicativos, de plataformas e da prépria
conexao digital. Diante da forte presenca social do tema em questdo, consideramos explicita a
relevancia de um esfor¢o académico voltado para a sua discusséo.

Como sera apresentado adiante, o estado da arte das pesquisas realizadas no Brasil a
partir de 2000 demonstra o interesse do campo cientifico nas representacdes publicitarias
sobre tecnologias. O tema foi investigado com énfases diversas, como as representacoes
publicitérias da virtualizacdo (BICCA, 2001), da mobilidade (GODOI, 2009; SATO, 2010),
do ciborgue (AUGUSTONI, 2011) ou da conexao digital (MOZZINI, 2013), para citar apenas
alguns exemplos. De abordagem qualitativa, a maioria das pesquisas parte de um Viés
denuncista da publicidade (principalmente com as perspectivas do discurso e da semiotica, e
de autores como Baudrillard, Bauman e Lipovetsky, entre outros). Em sua maioria, essas
investigacOes voltam-se para a publicidade veiculada na midia impressa (revista e jornais), na
televisdo, em midias digitais, em embalagens e outros suportes, recortando os anuncios de seu
contexto de veiculacdo e recepcao conforme os interesses da pesquisa.

Em dialogo com tal producdo, neste trabalho, pretendemos contribuir para a
continuidade dessas pesquisas sob alguns aspectos que justificam nossos esfor¢cos. No &mbito
teorico, de um lado, exploramos a nogdo de representacdes a partir de perspectivas pertinentes
a abordagem sociocultural da publicidade. Por outro lado, partimos de um referencial sobre
“novas tecnologias” que viabiliza discutir sua dimensdo representacional, e que foi pouco
explorado nas pesquisas anteriores. Quanto a metodologia, este trabalho ndo parte de

protocolos estabelecidos mas elabora uma proposta analitica especifica, a partir dos dados
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empiricos. Outro aspecto é a escolha por trabalhar com o fluxo publicitario televisivo e néo
com a andlise de anuncios isolados ou reunidos por segmento de produto ou publico, como
geralmente é operacionalizado nas pesquisas antecedentes. Com essa proposta, aproximamaos
a analise da forma pela qual a publicidade é experienciada pelo receptor na televiséo, ou seja,
uma sequéncia “aleatéria” de anincios. Ao fazer isso, podemos observar a publicidade em
relacdo aos outros géneros televisivos com os quais ela convive no fluxo, o que também foi
pouco abordado nas pesquisas anteriores. A partir de uma abordagem sociocultural da
publicidade, esperamos contribuir para pensar as representacbes no fluxo publicitario
televisivo, especificamente sobre “novas tecnologias”.

A pertinéncia desta pesquisa tem ainda uma forte motivacdo pessoal, tendo em vista
que desde a graduacdo em Publicidade e Propaganda as representacfes publicitarias sdo uma
questdo instigante. Ja o interesse especifico pelo tema das tecnologias apareceu, inicialmente,
através do contato com autores e textos preocupados em compreender 0S Processos
comunicativos contemporaneos, que, nas suas visdes, se reestruturam com as ‘“novas
tecnologias”. Essa bibliografia ndo permaneceu como referencial para esta pesquisa, mas
motivou duvidas e inquieta¢fes sobre o que estaria envolvido quando as tecnologias passam a
ser incorporadas em tantas esferas sociais e dinamicas culturais. E o que significa isso
qguando, no Brasil, quase metade da populagdo ndo tem a possibilidade de participar desses
processos, pois ainda esta desconectada. Ou melhor, o que significa pensar em novos transitos
comunicativos quando a participacdo da audiéncia demanda o acesso a um produto e um
servico que sdo pagos. No inicio, esta pesquisa seria uma investigacdo das representacdes do
consumo mididtico, de como as proprias midias construiam sua legitimacao e incentivavam
seu préprio consumo nos processos de convergéncia e de transmidiacdo. Mais tarde,
observamos que essa era uma questdo subjacente a outra: haveria um certo imperativo do
consumo de tecnologias de comunicacdo ndo s6 por conta dos produtos midiaticos, mas
também por pressdes vindas de outras esferas. Somos praticamente incitados a conexdo pelas
institui¢des de ensino, pelas exigéncias do mercado de trabalho, pela “digitalizacdo” e
virtualizacdo de uma diversidade de processos e servicos publicos ou privados, como
observou Mozzini (2013).

Assim, passamos a nos interessar pelas representacdes e pelos discursos sobre as

tecnologias como uma dimensdo importante da contemporaneidade marcada por esses novos
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processos?. As discussdes, na construgdo do projeto dessa pesquisa, questionavam, sobretudo,
a naturalidade da insercéo dessas tecnologias em nosso cotidiano. Por vezes, fomos indagados
sobre a relevancia do tema de pesquisa: haveria necessidade de estudar como a publicidade
mostra tecnologias se é ébvio gque, hoje em dia, isso ocorre porque as tecnologias estao de fato
em todo o lugar? Isso também nos instigou a compreender a prépria representacdo: ndo se
trata de um processo transparente, em que representamos as coisas porque assim sdo na
realidade, mas de um processo opaco e constitutivo da prépria realidade. E a publicidade € um
dos sistemas privilegiados para observar esse tipo de fendbmeno, o que ndo quer dizer que ela
opere sozinha. Ela articula esferas sociais distintas, momentos, praticas e representagdes, e faz
muito mais que vender produtos (PIEDRAS, 2009). Nesse sentido, pareceu-nos relevante nao
somente observar as representacdes construidas nos anuncios que vendem tecnologias, mas
observar como 0s outros anuncios também inserem essas representacdes no seu sistema mais
geral, construido conjuntamente, para além dos argumentos de venda de um s6 produto:
interessamo-nos por observar as representacdes na publicidade em fluxo.

O fluxo publicitario (PIEDRAS, 2009) necessitaria de um recorte, e optamos pela
televisao por ser 0 meio mais associado a producdo publicitaria nas narrativas de receptores,
além de ter consideravel participacdo nos or¢camentos publicitarios. Conforme levantamento
do Midia Dados Brasil (2015), nos ultimos cinco anos o gasto com publicidade na televiséo
(aberta ou por assinatura) ultrapassou a metade do conjunto de todos os outros meios da
ambiéncia midiatica, sendo ainda relevante como lugar de observacdo do fluxo publicitario.
Pela escolha do canal da Rede Globo/RBS, evitamos uma estreita segmentacao de publico e
encontramos tanto anunciantes nacionais quanto locais.

Tendo como cenario o tema das “novas tecnologias”, as caracteristicas de nosso objeto
empirico, e o conjunto de estudos ja realizadas a respeito, este trabalho orienta-se pelo
seguinte problema de pesquisa: Que representacdes sobre “novas tecnologias” sdo construidas
no fluxo publicitario televisivo do canal da Rede Globo/ RBS? O objetivo geral de pesquisa €
compreender as representacdes sobre “novas tecnologias” na configuracio do fluxo

publicitario televisivo, considerando sua relagido com os outros géneros midiaticos®.

2 Em um trabalho apresentado no X1V Congresso Internacional IBERCOM 2015, chegamos a propor a discussio
acerca de uma dimensio discursiva da “mediagio da tecnicidade” (MARTIN-BARBERO, 2009), no sentido do
complexo de sentidos, discursos e representacfes relacionado as tecnologias que faria parte, a nosso ver, dessa
mediacao.

3 A partir de Gomes (2007, p. 19), entendemos géneros midiaticos como “[...] formas reconhecidas socialmente a
partir das quais se classifica um produto midiatico”. No fluxo televisivo, por exemplo, um programa pertence a
um género (telejornalistico, ficcéo seriada televisiva, etc) que situa a audiéncia “[...] em relagdo ao assunto nele
tratado e em relagdo a0 modo como o programa se destina ao seu publico”, uma vez que “[...] o receptor orienta
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Para tanto, faz-se necessario atender aos seguintes objetivos especificos: a) mapear as
referéncias as “novas tecnologias” (tematizagdo) no fluxo televisivo do canal da Rede Globo/
RBS, no horario nobre; b) identificar o fluxo publicitario de tematizacdo das “novas
tecnologias” no canal da Rede Globo/ RBS, no horario nobre; c) Interpretar os efeitos de
sentido* e analisar as representacdes sobre “novas tecnologias” no fluxo publicitrio
televisivo.

A pesquisa que resulta desses propdsitos serd apresentada nessa dissertagéo,
organizada em trés momentos: a primeira parte trata de expor o referencial teérico do
trabalho, incluindo o levantamento das pesquisas ja realizadas sobre o tema; a segunda parte
busca explorar o contexto social das “novas tecnologias” no Brasil, além de apresentar um
panorama da abordagem do tema pela midia, especialmente nas revistas impressas cujo
acervo estd disponivel; e a terceira parte dedica-se ao ambito empirico da pesquisa,
apresentando o percurso metodoldgico, a discussdo dos dados coletados e os resultados. Ao
final do trabalho, as consideragdes finais pretendem sinalizar as principais contribuicGes da
pesquisa.

Explicitada a estrutura da dissertacdo, detalharemos o conteddo que sera apresentado.
No ambito tedrico, o primeiro subcapitulo ¢ intitulado “As Representacdes como Processo” e
apresenta as perspectivas para tratar do fendmeno das representacbes que consideramos
pertinentes & abordagem construida nesta pesquisa.

Partimos, primeiramente, do viés da Psicologia Social com a Teoria das
Representacdes Sociais de Moscovici (1978 [1961], 2003), destacando o entendimento das
representacdes sociais como saberes do ambito do senso comum, também nos valendo das
contribuicbes de autores como Jodelet (2001), Abric (2001), Markovéa (2006) e Jovchelovitch

(2011). Em seguida, exploramos a nocdo de Goffman (1979) da representacdo como

sua interacdo com o programa e com o0 meio de comunicacgao de acordo com as expectativas geradas pelo proprio
reconhecimento do género”, que permite “[...] relacionar as formas televisivas com a elaboragdo cultural e
discursiva do sentido” (GOMES, 2007, p. 18-19). Neste trabalho, consideramos a relagdo da publicidade
televisiva com géneros midiaticos como, em geral, a telenovela (ficcdo seriada televisiva), o telejornalismo e o
jornalismo impresso de revistas.

4 Cabe realizar uma distingdo entre “sentidos” produzidos no ambito da recepcédo, por quem se apropria e se
relaciona com o texto; e os “efeitos de sentidos” engendrados no texto, no &mbito de sua codificacdo (producdo),
lidos pelo analista de sentidos. A presente pesquisa ndo contempla a producdo de sentido por parte do receptor.
Nos referimos sempre a um efeito de sentido vinculado a uma “leitura preferencial”, acionado na codificagdo
(HALL, 2003), mas que ndo necessariamente seria assim interpretado na recepcdo. Ou seja, 0 sentido ndo esta
dado, ndo é evidente, mas é possivel inferir um efeito de evidéncia (GOFFMAN, 1979), um efeito de sentido.
Como veremos com Jodelet (2001), as representacdes tém seus contetidos organizados e partilhados por meio da
relagdo ideoldgica que os individuos mantém com o mundo social, de modo que a leitura que apresentaremos é
apenas uma forma de interpretacdo feita pelo analista (a partir da énfase tedrica e metodoldgica da pesquisa)
indicando alguns dos efeitos de sentido possiveis.
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performance, intrinseca e constitutiva das situagBes sociais diversas, assim como a
compreensdo da ritualizacdo das representacdes na publicidade, a partir do trabalho “Gender
Advertisements”. Em um terceiro momento, apresentamos a abordagem de Hall (1997, 1997b,
2003, 2014), que situa as representacdes no centro das dindmicas culturais e analisa sua
negociagdo pelos sujeitos no dmbito das identidades, sem desconsiderar a articulagéo das
representacfes com préticas e esferas distintas.

No segundo subcapitulo, intitulado “A Publicidade como Sistema Comercial e
Magico”, nos dedicamos a explorar algumas nogdes que nos permitem dialogar com a
abordagem sociocultural da publicidade. Abordamos a contribuicdo de Williams (1995
[1961]) quanto ao funcionamento da publicidade para além da “venda” de produtos, enquanto
sistema simbdlico. Essa dimensdo simbolica é reiterada no estudo de Barthes (1990) da
imagem publicitaria, do qual destacamos no¢bes como denotacdo e conotacdo, mensagem
simbdlica e sentido 6bvio. Em seguida, apresentamos a contribui¢do de Colon Zayas (2001)
em observar que a publicidade tem a capacidade de propor sua propria forma de ver a
realidade, e acaba por exercer um papel de manutencdo da hegemonia do capitalismo também
no ambito simbdlico, por ser ela mesma parte do projeto cultural desse sistema. Essa relacéo
remete, no contexto académico brasileiro, a contribuicdo de Rocha (1990) para pensar a
publicidade como um operador totémico, um rito e um mito das sociedades capitalistas
contemporaneas, numa relacdo cuja magia principal é a da inclusdo do produto (objeto
magico) nas relacdes sociais cotidianas. A concepcdo de que a publicidade conjuga 0 mundo
da producdo e o mundo do consumo € organizada pela nocdo de Piedras (2009) de
“articulagdo da publicidade com o mundo social”. A contribui¢do da autora permite-nos
construir uma abordagem das representac@es publicitarias como lugar de articulacdo com
representacdes sociais circulantes em outras esferas sociais, pondo em relacdo contextos e
praticas distintas no interior da representacdo. Por fim, apresentamos o conceito de fluxo
publicitario (PIEDRAS, 2009), relevante tanto no ambito de nosso objeto de anélise empirica
quanto no vies tedrico metodoldgico que construimos para tratar das representacGes na
publicidade.

No terceiro subcapitulo, intitulado “As ‘Novas Tecnologias’ como Forma Cultural,
Ideoldgica e Mitica” voltamo-nos para as abordagens da relagédo entre tecnologias e sociedade
a partir do imaginario que a engendra, das representacdes e dos discursos de senso comum
que a deflagram. Inicialmente, apresentamos a contribuicdo de Williams (1992) com a nogéo

de tecnologia enquanto forma cultural, em oposi¢cdo as concepgBes mais deterministas da
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tecnologia. Com Lynn Spigel (1992, 1992b), exploramos a participagdo dos discursos
populares na maneira com que as tecnologias passam a ser incorporadas na vida cotidiana. A
autora contribui, principalmente, para relativizar a participacdo da publicidade na euforia em
relacdo as novidades. Exploramos o fenémeno do fascinio pelas tecnologias a partir do
conceito de “sublimidade tecnologica”, de David Nye (1994). A reflexdo sobre o significado
social das tecnologias em geral foi ainda desenvolvida com Arnold Pacey (1999), destacando
suas nocdes de “antecipacao” e “significados politicos”. Salientamos, em seguida, as
contribuicdes de Manuel Castells (1999, 2009) quanto a compreensao da sociedade em rede e
das relacBes de poder inferidas nas logicas binarias de exclusdo/ inclusdo. Apresentamos,
entdo, a proposta de Burnett e Marshall (2003) quanto a “ideologia da tecnologia” que esta em
operacdo na cultura contemporanea, fundamentando racionalidades como a da obsolescéncia.
Outra forma de ver tais fenbmenos é sugerida por Vincent Mosco (2004) que, inspirado na
ideia de Nye (1994), explora a “sublimidade digital” e a carga mitica (e repetitiva) que
envolve a relacdo historica entre tecnologias e sociedade.

O quarto subcapitulo da parte teorica, intitulado “O Estado da Arte da Pesquisa
Brasileira sobre Representacdes de ‘Novas Tecnologias’ na Publicidade”, apresenta 0s
resultados do levantamento da producéo académica publicada entre 2000 e 2015 sobre o tema.
Neste espaco, detalhamos alguns estudos cujas contribuigdes consideramos de grande
relevancia para 0 campo e para a pesquisa aqui empreendida. Organizamos a descrigdo dos
trabalhos destacados a partir de quatro grupos, que relnem: as pesquisas voltadas para
representacdes publicitarias sobre temas diversos, que trazem contribui¢cdes quanto a forma de
abordar as representaces e quanto aos procedimentos metodoldgicos (GASTALDO, 2000;
ROMAIS, 2001; SANTOS, 2003; IRIBURE, 2008; CORREA, 2011), além de uma pesquisa
que contribui para a compreensdo da publicidade no fluxo televisivo (FISCHER, M., 2008);
as pesquisas voltadas para as representacdes sobre tecnologias em discursos e géneros
midiaticos diversos, das quais também salientamos os resultados obtidos na medida que
evidenciam o entorno com o qual a publicidade dialoga (KOPP, 2001; CUNHA, 2013;
TAVERNARI, 2015); e as pesquisas voltadas para as representacfes publicitarias sobre
tecnologias, das quais salientamos os resultados obtidos, com os quais confrontaremos nossa
analise (BICCA, 2001; CARESIA, 2002; SATO, 2010; FERNANDES, 2012; TAFARELO,
2013; MOZZINI, 2013; FARIAS, 2015).

O terceiro capitulo da dissertagdo intitula-se “Contexto Social e Panorama Midiatico

das ‘Novas Tecnologias’ no Brasil Contemporaneo”. Neste momento, abordamos a inser¢ao
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das tecnologias no Brasil entre 1990 e 2015. Trabalhando principalmente com fontes como
relatérios e textos oficiais, pesquisas académicas, e revistas comerciais, esse cenario foi
apresentado a partir de uma contextualiza¢do social mais ampla, que contou com trechos e
fragmentos de textos midiaticos que circularam na época. Esses textos, geralmente oriundos
das revistas Veja, Superinteressante, Exame e Nova Escola, contribuiram para reunir um
panorama de representacdes a partir das quais a midia apresentou e debateu cada “nova
tecnologia” no periodo analisado. Este capitulo foi dividido em cinco partes, dedicadas a
diferentes grupos de tecnologias: a primeira trata da televisdo, abordando a novidade da
televisdo por assinatura e as expectativas com a televisdo digital; a segunda trata dos
computadores de mesa, notebook e tablet; a terceira dedica-se a inser¢do da internet; a quarta
volta-se para os celulares e smartphones, e a quinta parte centraliza questfes relativas as
plataformas digitais e as diversas praticas relacionadas.

A partir dessa contextualizacdo social e midiatica da inser¢do das “novas tecnologias”
no Brasil contemporaneo, construimos as condi¢cdes necessarias para finalmente adentrar o
objeto empirico: a publicidade veiculada no meio televisivo, no canal da Rede Globo/ RBS,
na faixa horaria entre 20h30 e 23h, “horario nobre” do canal. Para isso, o quarto capitulo da
dissertacdo foi dividido em quatro momentos. O primeiro, identificado como “A Estratégia
Teorico-metodoldgica”, descreve a etapa de coleta e descrigdo dos dados, explicitando o
percurso metodoldgico desenvolvido, que apresentaremos brevemente a seguir.

Na coleta de dados do fluxo de anuncios nessa faixa horéria, trabalnamos com sete
dias, um em cada semana, ao longo de sete semanas (semana composta) no periodo de 01/09
— 12/10/2015°. A programagao (nos sete dias contidos neste periodo e nessa faixa horaria) foi
gravada, resultando em aproximadamente 16 horas de material (considerando toda a
programacdo, que contemplou majoritariamente a programacdo do Jornal Nacional e da
telenovela A Regra do Jogo). Dessas 16 horas de fluxo televisivo, 3h e 35min eram de
publicidade. Nesse corpus, realizamos um recorte adotando como critério a selegdo dos
trechos da programacao (publicidade e outros géneros) que “tematizaram” as ‘“novas
tecnologias” de alguma forma. A partir desse recorte, o fluxo televisivo analisado foi de 2h 56

minutos. J& o fluxo publicitario televisivo analisado foi de cerca de 52 minutos, o que reuniu

5 Coletamos um dia em cada semana, resultando nas seguintes datas, em ordem: 1° de setembro (terca-feira), 09
de setembro (quarta-feira), 17 de setembro (quinta-feira), 24 de setembro (sexta-feira), 03 de outubro (sdbado),
04 de outubro (domingo) e 12 de outubro (segunda-feira). Ao todo, sdo dezesseis (16) horas de material coletado
(sete dias).
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um conjunto de 120 anlncios em que as tecnologias aparecem®, sem considerar suas
repeticGes idénticas. Os procedimentos de registro e descricdo dos dados empiricos foram
variados e vincularam recursos textuais, imagens e o material audiovisual.

A etapa inicial de quantificacdo dos dados foi necessaria para sua organizacao e
recorte. Depois, a énfase no qualitativo partiu de conceitos como “ancoragem”, “objetivacao”
(MOSCOVICI, 1978 [1961]), “coeréncia discursiva” e “pressuposi¢des” (JENSEN, 1995).
Essas nocdes tedricas foram apropriadas enquanto estratégias metodologicas, e o0
procedimento de interpretacdo dos sentidos se baseou na observacdo de: como 0s anuncios
situaram as representacdes sobre “novas tecnologias” em relacdo a valores e ideais; e como
essas representacdes ganharam coeréncia na realidade construida em conjunto pelos anincios
(fluxo), tanto no nivel mais explicito quanto no ambito das premissas de que 0s textos
compartilham. Ainda neste subcapitulo, relatamos o percurso a partir do qual chegamos as
trés categorias que também foram utilizadas na anéalise, que representam diferentes posicGes
nas quais as “novas tecnologias” s3o tematizadas nas narrativas midiaticas. Em suma, 0
trabalho se caracteriza por uma pesquisa de tipo descritiva, que constroi uma abordagem
majoritariamente qualitativa. A investigacdo parte da perspectiva do texto publicitario
televisivo, e a unidade de analise ¢ o fluxo configurado pelo tema das “novas tecnologias™ na
faixa horéria e no canal delimitados.

No segundo subcapitulo da etapa empirica, intitulado “As Representacfes sobre
‘Novas Tecnologias’ no Fluxo Televisivo”, contemplamos todo o fluxo televisivo, que
abarcou o encadeamento de géneros como o telejornalismo, a publicidade e a telenovela
(entre outros géneros de entretenimento). No subcapitulo seguinte, intitulado “As Posi¢oes
Designadas as ‘Novas Tecnologias’ na Publicidade”, abordamos especificamente o fluxo
publicitario televisivo. A “reinser¢do” do fluxo publicitario no fluxo televisivo é realizada
analiticamente no quarto subcapitulo, intitulado “Os Efeitos de Sentido sobre as ‘Novas
Tecnologias’ no Fluxo Publicitario Televisivo”. Neste momento, interpretamos os sentidos
possiveis associados ao tema pela publicidade em fluxo. A publicidade constroi uma
classificagdo das “novas tecnologias” como bens (novos ou banais, mas sempre positivos),
dos seus usos (universais ou exclusivos, mas aceitos socialmente) e narra os “poderes

magicos” que tém (interven¢do no tempo e na capacidade de producdo, transformam o

® Entre esses, a maioria ndo tinha esse tema como central, e as tecnologias apareciam de forma secundaria ou no
plano de fundo de alguma acdo retratada, como detalharemos no capitulo 4.2.2. A presenca das tecnologias
mesmo quando ela ndo € assunto principal do comercial, no entanto, rendeu uma especificidade interessante na
analise do fluxo, explicitada na discusséo dos resultados da etapa empirica.
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mundo). A partir dai, também abordamos a relagdo das representacfes publicitarias com
outros géneros midiaticos e com o contexto social contemporaneo da inser¢do das ‘“novas
tecnologias™ no pais.

No ultimo capitulo retomamos o percurso da pesquisa, apontando os resultados em
relagdo ao problema e aos objetivos propostos, e as principais contribuigdes apresentadas. Os
resultados permitem-nos formular uma compreensdo das representagdes sobre ‘“novas
tecnologias” na configuragdo do fluxo estudado, sobretudo a partir da identificacdo das
posicOes dessas representacGes nas narrativas e de suas relagdes intertextuais. Observamos
trés esquemas de organizacdo das representagdes no fluxo pesquisado, a partir da coeréncia
configurada entre os andncios e das premissas implicitas que parecem compartilhar. Ainda
neste capitulo, explicitamos também os limites e obstaculos encontrados, principalmente no
ambito empirico da investigacdo, e sugerimos outras analises que poderiam ser feitas sobre o
material coletado, assim como caminhos para a continuidade da pesquisa ou realizagdo de
outras pesquisas sobre o tema.
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2 DISCUSSAO TEORICA E REVISAO BIBLIOGRAFICA SOBRE
REPRESENTACOES, PUBLICIDADE E “NOVAS TECNOLOGIAS”

2.1 AS REPRESENTACOES COMO PROCESSO

Neste capitulo, apresentamos as perspectivas de Serge Moscovici, Erving Goffman e
Stuart Hall para tratar das representaces’, compreendendo-as como produto e processo de
transformacéo e naturalizagdo dos saberes de senso comum, como um fendmeno ritualistico,
ou como elemento chave do “circuito da cultura”. As contribuigdes do campo da Psicologia
Social, da Sociologia e dos Estudos Culturais permitem construir um viés de estudo das
representacdes pertinente a abordagem sociocultural da publicidade, orientando a
compreensdo dessa forma de comunicacao nas dindmicas culturais e sociais.

Da Teoria das Representagdes Sociais de Moscovici (1978 [1961]; 2003), destacamos
0 entendimento das representacdes como ambiéncia, como conjuntos de saberes
convencionalizantes e prescritivos formados pelos mecanismos de ancoragem e objetivacéo, e
gue podem ser considerados uma estrutura mediadora e comunicativa. Do trabalho de
Goffman, pontuamos as contribuicdes do ensaio “Gender Advertisements” (1979),
especialmente quanto a nocdo de display e de ritualizacdo da representacdo. Quanto as
contribuicdes de Stuart Hall (1997, 1997b, 2003, 2014), salientamos a compreensdo de
representacdo enquanto pratica de significacdo, abordada em relacdo a cultura e aos sujeitos
culturais, e tensionada pelo atravessamento de relagdes de poder e mecanismos de regulacéo.

Antes mesmo dessas contribuicdes, a discussdo sobre as representacfes como
conhecimento socialmente produzido, imagem coletiva, teve suas bases no final do século
XIX com Durkheim. Precursor, formulou ao longo de sua obra o conceito de “representacdes
coletivas” sublinhando as formas de pensamento coletivo constitutivos da cultura, dos

fendmenos sociais e da ordem social, que ndo poderiam ser explicados somente a partir do

7 Uma exploragdo mais aprofundada da nocdo de representagdes sociais, suas diversas abordagens e seus
distintos caminhos analiticos possiveis, ja foi realizada por Vera Franca (2004) em um trabalho preocupado com
a especificidade da abordagem comunicacional nos estudos sobre praticas comunicativas. Sem a pretensdo de
realizar equivalente revisdo das apropriaces do conceito de representagdes sociais em diferentes perspectivas,
buscaremos apenas problematiza-lo a partir de concepgBes que consideramos pertinentes & abordagem
sociocultural da publicidade.
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individuo. As representacdes coletivas, assim, “[...] ndo derivam dos individuos considerados
isoladamente [...] cada um contém qualquer coisa dessa resultante, mas ela ndo esta inteira em
nenhum” (DURKHEIM, 1970 [1898], p. 34).

Partindo dessas nocdes, 0s processos de formacao e transformacéo das representacoes
nas trocas e interagdes sociais passam a ser discutidos no campo da Psicologia Social na
segunda metade do século XX, num contexto caracterizado pela presenca dos meios de
comunicacdo de massa. Serge Moscovici publica “La psychanalyse, son image et son public”
em 1961, uma tese interessada nas dinamicas atraves das quais o conhecimento cientifico €
apropriado na vida cotidiana, sendo transformado em conhecimento do dmbito do senso
comum. O estudo, que teve como objeto a representacdo social da psicanalise, buscou
“compreender como a psicandlise se inseriu na sociedade francesa” (MOSCOVICI, 1978
[1961], p. 36), e trouxe a formulacéo da Teoria das Representagdes Sociais. O “social” ndo se
justifica apenas pela representacdo ser engendrada coletivamente. Ela também é social por sua
fungéo, pois “contribui exclusivamente para os processos de formagdo de condutas e de
orientagdo das comunicagdes sociais” (MOSCOVICI, 1978 [1961], p. 77) e esta vinculada a
insercdo social dos individuos.

Nessa abordagem, as representacfes sociais sdo entendidas como um tipo de
conhecimento particular “[...] que tem por funcdo a elaboracdo de comportamentos e a
comunicagdo entre individuos” (MOSCOVICI, 1978 [1961], p. 26). Concebidas a partir do
seu papel de construgdo da realidade, sdo “[...] um corpus organizado de conhecimentos e
uma das atividades psiquicas gracas as quais 0os homens tornam inteligivel a realidade fisica e
social, inserem-se num grupo ou numa ligacdo cotidiana de trocas, e liberam os poderes de
sua imaginacao” (p. 28). Como conjuntos de saberes que ‘“preparam para a agdo”, as
representacdes sociais guiam condutas e também remodelam e reconstituem “os elementos do
meio ambiente em que o comportamento deve ter lugar” (p. 49). Nas palavras do autor, as

representagoes

[...] circulam, cruzam-se e se cristalizam incessantemente através de uma fala, um
gesto, um encontro, em nosso universo cotidiano. A maioria das relagbes sociais
estabelecidas, os objetos produzidos ou consumidos, as comunicagdes trocadas,
delas estdo impregnadas (MOSCOVICI, 1978 [1961], p. 41).

As representagdes sociais tm uma natureza convencional, ddo forma aos objetos e
estabelecem categorias, sintetizando-os em um modelo. Elas ndo necessariamente se originam

da nossa forma particular de pensar, mas a nossa forma de pensar é que depende de tais

26



representacdes, que estdo entre o individual e o coletivo, colocando-0s sempre em relagéo a
uma memoria®. Prescritivas, portanto, as representacdes sociais operam como ‘“uma
combinacdo de uma estrutura que estd presente antes mesmo que nds comecemaos a pensar e
de uma tradicdo que decreta 0 que deve ser pensado” (MOSCOVICI, 2003, p. 36). As
representacdes nao sdo, no entanto, estaticas. Sdo “[...] estruturas dindmicas, operando em um
conjunto de relagdes e de comportamentos que surgem e desaparecem” (p. 47), sdo “[...]
entidades sociais, com uma vida propria, comunicando-se entre elas, opondo-se mutuamente e
mudando em harmonia com o curso da vida; esvaindo-se apenas para emergir novamente sob
novas aparéncias” (p. 38).

Dois mecanismos sustentam as naturezas convencional e prescritiva das
representacdes: a objetivacdo e a ancoragem. A objetivacdo é mais atuante que a ancoragem.
Ela transforma o abstrato em algo concreto, objetivo e “real”, transfere “[...] 0 que esta na
mente em algo que exista no mundo fisico” (MOSCOVICI, 2003, p. 61). Trata-se do processo
que vincula uma ideia a um ntcleo figurativo (e naturaliza essa vinculagdo): “objetivar ¢é
descobrir a qualidade iconica de uma ideia [...], € reproduzir um conceito em uma imagem”
(p. 70-71). Nem todos os conceitos sdo passiveis de serem ligados a imagens e nem todas as
imagens sdo acessiveis (tabus). Através do processo de objetivacao, a sociedade seleciona 0s
conceitos “[...] aos quais ela concede poderes figurativos, de acordo com suas crengas e com 0
estoque preexistente de imagens [...]” (p. 72), formando e organizando representagdes. A
ancoragem, por sua vez, remete ao processo de ancorar uma ideia estranha num contexto
familiar, classificar e dar nome a ela chamando-a a ocupar um espaco em relacdo ao ja
conhecido. Nas palavras de Moscovici (2003, p. 63), “[...] categorizar alguém ou alguma
coisa significa escolher um dos paradigmas estocados em nossa memoria e estabelecer uma
relag@o positiva ou negativa com ele”.

Denise Jodelet contribuiu com a perspectiva de Moscovici principalmente a partir do
estudo sobre a representagdo da loucura, publicado em 1989 (“Folies et Représentations
Sociales”). Em um texto mais recente, a autora ajuda-nos a entender o mecanismo da

objetivacdo explorando suas trés fases: a construcéo seletiva, a esquematizacdo estruturante

8 Tomamos aqui a nogdo de memdria na perspectiva das representagdes sociais de Moscovici (1978 [1961],
2003). Toda a representacdo € configurada em relagdo a uma memoria, como demonstram os mecanismos de
ancoragem (representacdo ancora-se em outras representacdes, familiariza-se no ja conhecido) e de objetivacéo
(ocorre em relagdo ao “estoque preexistente de imagens”). Moscovici (2003, p. 37) observa que “todos os
sistemas de classificacdo, todas as imagens e todas as descricdes que circulam dentro de uma sociedade [...]
implicam um elo de prévios sistemas e imagens, uma estratificacdo na memdria coletiva e uma reproducdo na
linguagem que [...] reflete um conhecimento anterior”. E em relagio & memoria que representacdes sociais
solidificam-se e também que se deflagra sua transformacao.
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(do nucleo figurativo) e a naturalizagdo. As duas primeiras manifestam “o efeito da
comunicacdo e das pressbes, ligadas a pertenca social dos sujeitos, sobre a escolha e a
organizacdo dos elementos constitutivos da representagao” (JODELET, 2001, p. 38); ja a
naturalizacdo dos esquemas que estruturam a representacdo ¢ o que da “valor de realidades
concretas, diretamente legiveis e utilizaveis na agdo sobre o mundo e os outros” (p. 39). A
ancoragem seria, assim, uma continuidade da objetivagdo, assegurando a incorporagdo das
representacdes ao social na medida em que “[...] enraiza a representacdo e seu objeto numa
rede de significacbes que permite situa-los em relacdo aos valores sociais e dar-lhes
coeréncia” (p. 39). Trata-se do acolhimento do pensamento constituinte no pensamento
constituido (p. 38). Ambos mecanismos demonstram a importancia da comunicacao no nivel
de formacdo das representacdes sociais e explicitam a presenca da memaoria nesse processo.

A Teoria das Representacdes Sociais de Moscovici aponta para o papel fundamental
da comunicagdo nas “[...] trocas e intera¢cdes que concorrem para a criagdo de um universo
consensual” (JODELET, 2001, p. 30), a que as representagdes dizem respeito. Nos fendmenos
representativos, primeiramente, a comunicacao

[..] é o vetor de transmissdo da linguagem, portadora em si mesma de
representagdes. Em seguida, ela incide sobre os aspectos estruturais e formais do
pensamento social & medida que engaja processos de interagdo social, influéncia,
consenso ou dissenso e polémica. Finalmente, ela contribui para forjar
representagdes que, apoiadas numa energética social, sdo pertinentes para a vida
pratica afetiva dos grupos. Energética e pertinéncia sociais que explicam,
juntamente com o poder performéatico das palavras e dos discursos, a forga com a

qual as representagdes instauram versdes da realidade, comuns e partilhadas
(JODELET, 2001, p. 32).

Quanto a partilha das representacbes sociais, cabe salientar que ndo se da
naturalmente. A partilha é sustentada por uma dinamica social que “[...] supGe um processo de
adesdo e participagdo” (JODELET, 2001, p. 32). Isso implica relacionar, como aponta a
autora, o “carater social da representagdo a inser¢do social dos individuos” (p. 32), como ja
apontamos. Ou seja, as representacdes tém seus conteidos organizados e partilhados por meio
da relacdo ideoldgica que os individuos mantém com o mundo social, dizem respeito a sua

condigé&o social, afinal

[...] h& representagcbes que cabem em nds como uma luva ou atravessam o0s
individuos: as impostas pela ideologia dominante ou as que estdo ligadas a uma
condicdo definida no seio da estrutura social. Mas, mesmo nesses casos, a partilha
implica uma dinamica social que explica a especificidade das representacdes
(JODELET, 2001, p. 32).
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A partilha social das representacdes “[...] se refere a um mecanismo de determinagdes
ligadas & estrutura e as relagdes sociais” (JODELET, 2001, p. 34). Ao mesmo tempo em que
as reflete, é também uma forma de afirmar um vinculo social e produzir essas relagdes,
contribuindo na “manutengdo da identidade social e do equilibrio sécio-cognitivo a ela
ligados” (p. 35).

Assim, a comunicacdo implica no fendmeno representacional em diferentes niveis: (1)
no nivel de emergéncia das representacdes, incidindo nos processos de dispersdo, focalizacao
e pressdo a inferéncia® que condicionam um esquema de representagdo; (2) no nivel de
formacdo das representacGes, como ja vimos, participando dos processos de objetivacdo e
ancoragem; e (3) no nivel relacionado a edificagdo da conduta, em que as representacdes
tomam dimenses referentes as opinides, atitudes e esteredtipos - onde ficam marcados 0s
processos de difusdo (relacionados a formacdo das opinides), propagacdo (formacdo das
atitudes) e propaganda (estereétipos) (JODELET, 2001). Nessa perspectiva, “[...] a
comunicagdo social, sob seus aspectos interindividuais, institucionais e midiaticos, aparece
como condicdo de possibilidade e de determinacdo das representacdes e do pensamento
sociais” (JODELET, 2001, p. 30).

Também para Spink (1993), mesmo acessadas a partir de seu conteddo cognitivo
(imagens, conceitos, categorias), as representagdes podem ser apreendidas tanto a partir das
funcdes simbolicas e ideoldgicas a que servem, quanto das formas de comunicagdo onde
circulam. Para lvana Markova'®, da mesma forma, os processos de comunicagdo implicam a
organizacdo das representacdes sociais através de “estilos diferentes de pensamento e de
comunicagdo”, distintos em fungdo de ‘situacdes locais especificas, com as regras
institucionais, normas de grupo e tradigdes culturais” e também em relagcdo ao “motivo” a que
servem, estando “[...] estruturados por posi¢des sociais de interlocutores, por suas inter-
relagdes pessoais, por normas e regras de educacio e tradi¢io” (MARKOVA, 2006, p. 268).

Ao organizarem a si mesmas através da “acdo comunicativa que liga sujeitos a outros
sujeitos e ao objeto-mundo™!, as representagbes ainda podem ser entendidas como uma
estrutura mediadora e comunicativa (JOVCHELOVITCH, 2011, p. 71). A representagédo

® A emergéncia das representacdes sociais depende da “dispersio e defasagem das informacdes relativas ao
objeto representado e que sdo desigualmente acessiveis de acordo com os grupos”; da focalizacdo sobre “certos
aspectos do objeto” em funcdo dos interesses em jogo e da implicacdo dos sujeitos; e da “pressdo a inferéncia”
decorrente da “necessidade de agir, de tomar uma posi¢do ou de obter reconhecimento e a adesdo dos outros”
(sendo, por isso, um saber de aplicacdo préatica e concreta) (JODELET, 2001, p. 30).

10 A autora contribuiu para o desenvolvimento da Teoria de Moscovici, especialmente através do estudo sobre as
representa¢des da satide e da doenga publicado em 1995 (“Representations of health, illness and handicap™).

11 Agdo comunicativa, no sentido de Habermas (apud JOVCHELOVITCH, 2011, p. 71).
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pertence ao “entre” que constrdi os proprios participantes do processo comunicativo (p. 71),
situando-os “em uma relagdo concreta, amarrada ao contexto social, cultural e histérico em
que elas [as representagdes] se encontram e ativamente (re)produzem” (p. 74). E dessa forma,
como mediadoras, que as representacGes também se colocam entre o individual e o coletivo.
Elas ndo estdo centradas nem nos individuos, nem na sociedade: estdo no espago potencial, no
espaco dos simbolos, que “tanto liga quanto separa o sujeito do objeto-mundo”
(JOVCHELOVITCH, 2000, p. 178).

Cabe ainda salientar a contribuicdo de Jean-Claude Abric (2001) a Teoria das
Representacdes Sociais de Moscovici. Sob uma perspectiva estruturalista, Abric formula a
hipotese geral de que “[...] toda a representacdo se organiza em torno de um nucleo central”,
sendo este 0 seu nucleo estruturante, rigido, estavel e homogéneo, que assegura uma funcgéo
geradora e organizadora da representacdo (ABRIC, 2001, p. 162). O nucleo é protegido por
um sistema periférico, mais flexivel. Compreendendo a representacdo como estruturada por
esses dois subconjuntos, os processos de transformacdo de uma representacdo podem ser
explorados. Segundo o desenvolvimento de Flament (2001, p. 178) da discussdo, o sistema
periférico funciona como um “para-choque” diante de uma realidade que questiona e
contradiz o ndcleo da representagdo: “[...] os desacordos da realidade sdo absorvidos pelos
esquemas periféricos que, assim, asseguram a estabilidade (relativa) da representacdo”. Nessa
perspectiva, Abric (2001) e Flament (2001) sugerem que o que diferencia uma representacao
social da outra é seu nucleo central. Pode haver “[...] uma mesma representacdo (isto &, um
mesmo nucleo central da representacdo) e, por motivos circunstanciais (em particular, as
praticas individuais), esquemas periféricos ativados desigualmente, logo, discursos diferentes”
(FLAMENT, 2001, p. 183).

Assim, a Teoria das Representacdes Sociais de Moscovici fornece uma base
conceitual para tratar das representacdes de forma complexa: como produto e também como
processo, como estrutura mediadora e comunicativa, como fendmeno social, cultural e
historico, mais que como um conjunto estavel de significados. O objeto de uma representacéo
social, nessa perspectiva, ndo é qualquer coisa que esteja vinculada a um significado. E aquilo
gue, num determinado contexto social e histérico, engaja individuos, grupos ou sociedades em

pensamento e em comunicacdo a seu respeito (MARKOVA, 2006)'2. Para ser uma

12 Se todos os objetos no mundo sdo passiveis de significacdo, nem todos sdo objetos de representacdes sociais:
como observa Ibafiez (apud SA, 1998, p. 46-47), [...] ndo ha por que existir uma representagdo para cada objeto
em que possamos pensar. Pode ser que um determinado objeto dé lugar tdo-somente a uma série de opiniGes
desconexas”. Ao contrario, a Teoria das Representagdes Sociais interessa-se por um tipo especifico de
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representacdo social, é preciso que aquele objeto e sua representagdo tenham uma relevancia
cotidiana para aquele grupo que deles compartilha. Como vimos, existem condic¢oes
especificas que implicam na emergéncia e formacdo das representacdes sociais de alguma
coisa. Do contrario, seriam apenas “opinides fortuitas” sobre algo, sem emergir de fato da
vida social cotidiana (SA, 1998). Nesse sentido que as representacdes sdo profundamente
ligadas as praticas sociais: sdo aquilo que “[...] emerge das praticas em vigor na sociedade
[...]” e, a0 mesmo tempo, “[...] um saber efetivamente praticado, que ndo deve ser apenas
suposto, mas sim detectado em comportamentos e comunicacfes que de fato ocorram
sistematicamente” (SA, 1998, p. 50). A contribuicio de diferentes autores a essa perspectiva
resulta numa riqueza conceitual que, ainda que ndo operacionalizada na sua totalidade nesta
pesquisa’®, é relevante para uma compreensdo mais ampla da Teoria das Representacdes
Sociais.

Ao reconstituir a abordagem da Psicologia Social, cabe destacar que, poucos anos
antes de Moscovici publicar seu primeiro estudo sobre o tema na Franga, outra perspectiva
aparecia no trabalho do socidlogo canadense Erving Goffman. No livro “A representa¢do do
eu na vida cotidiana” (2002 [1959]), o autor explora as préaticas da vida social a partir de um
paralelo com o fazer teatral. A metafora evidencia ndo sé a no¢do de que operamos uma
representacdo de nds mesmos nas relagdes sociais, mas de que o proprio “eu” se estrutura a
partir dos arranjos resultantes desse processo de representacao.

Apesar de sua abordagem ndo dialogar diretamente com a Teoria das Representacdes
Sociais de Moscovici que tomamos como base até aqui, cabe retomar sua importante
contribuicdo para a pesquisa das representacfes na publicidade. Em 1976, o autor publica
“Gender Advertisements”, um estudo pioneiro que desenvolve a ideia de representacdo a
partir de sua manifestacdo cultural nas fotografias de anincios.

Nesse texto, a nocdo de display é central, e remete a um tipo de expressdo
convencionalizada, passivel de ser lida e performatizada (tal qual um cddigo de
comportamento ou de aparéncia, “comportamento expressivo”), que produz indicativos, sinais
ou evidéncias que informam sobre a identidade da pessoa em questdo a quem o testemunha. O

objeto especifico do estudo de Goffman &, por exemplo, o display de género. Os displays sdo

representacdes, como acentua Markova (2006, p. 202): “[...] ela estuda e constrdi teorias a respeito daqueles
fendmenos sociais que se tornaram, sem uma razdo especifica, o alvo da preocupacdo publica [...] que causam
tensdo e provocam agdes”, ou seja, fendmenos que se referem a “individuos, a grupos ou sociedades que
ativamente engajam em pensamento e em comunicacao”.

13 Exploramos especificamente as nogdes de ancoragem e objetivagio e o papel “classificatorio” das
representacoes.
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mais efetivos em sua fun¢do de “informar” quanto mais ritualizados estiverem, quanto mais
estabelecido estiver o “codigo”'®. Eles dependem, portanto, da repeticdo: todos os dias, nos
vestimos e nos comportamos para parecermos homens ou mulheres. Isto &, os displays so
funcionam como indicativo ou evidéncia daquilo que informam gracas ao proprio aprendizado
da crenca na sua evidéncia, ou seja, gracas a crenca de que se trata de algo naturalmente
evidente, a crenca de que parecemos homens ou mulheres porque 0 somos, € ndo porque
performatizamos um comportamento para parecer assim. E nesse sentido que os displays se
consolidam néo pela sua emergéncia numa relacdo social muito especifica, mas a partir de um
agrupamento mais amplo de relagdes (GOFFMAN, 1979).

Segundo aponta o autor, acreditamos que os displays emanam algo que € natural, que
sao indicativos transparentes, evidentes. Essa crenca de que existem “sinais essenciais” faz
parte do que Goffman (1979) chama de “doutrina da expressao natural” (“doctrine of natural
expression”) através da qual acredita-se que o0s objetos tenham uma natureza essencial
independentemente da forma (e dos interesses) com que olhamos para eles.

Assim, os displays estdo concentrados na propria conjuntura das situacfes sociais em
que sdo performatizados, relacionados a nogdo de “bracket rituals” (“rituais de suporte™). No
entanto, um display bem estabilizado em uma porcéo de acbes pode ser descolado do seu
contexto habitual e ser reperformatizado em outro contexto, para remeter a essa marca de
identidade. Deslocado (de onde foi solidificado enquanto evidéncia de algo), o display serve a
ironia, ao escarnio, a imitagdo em si, e as representacdes “propositais”’, como na publicidade e
em outros géneros midiaticos. O que era um ritual (um display que opera nessa ritualizacéo) é,
ele proprio, ritualizado (enquanto representacdo): é como se a representacdo de género em um
comercial fosse uma representacio da representacdo cotidiana. E uma representacio do
comportamento que é, ele mesmo, uma representacdo, expressdo de identidade (GOFFMAN,
1979).

Nesse sentido, a publicidade exerce uma funcgéo de ritualizacdo das representacdes. Se
as cenas da vida real sdo também performatizadas, o que as diferencia das cenas
performatizadas nos anuncios publicitarios (que as “enquadram” de determinada forma) &,

para Goffman (1979), a “hiperritualizagao” (“hyper-ritualization’). No cotidiano da vida real,

14 0 individuo deve ser capaz de dar essas informacGes. Nas palavras do autor, “ele precisa — seja por uma
intencdo ou um efeito — estilizar-se a si mesmo para que 0s outros individuos presentes possam imediatamente
reconhecer sua identidade social (e as vezes pessoal)” (GOFFMAN, 1979, p .2, traducdo nossa). Sendo passiveis
de leitura, os displays podem ser multivocais ou polissémicos, podem conter mais de um tipo de informacéo
codificada, e eles também variam consideravelmente dependendo do nivel de sua formalizacdo (GOFFMAN,
1979).
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no entanto, as “expressdes naturais” dos displays também estdo vendendo certa visdo de
mundo como nos anuncios. Se 0s anuncios representam a performance cotidiana, eles ndo
estdo criando as expressoes ritualizadas que empregam: estdo convencionalizando convencdes
que ja existem, “[...] estilizando 0 que ja € uma estilizagdo” (GOFFMAN, 1979, p. 84,
traducdo nossa). A publicidade, em geral, narra uma cena com todos os detalhes que essa cena
teria caso acontecesse, engajando o receptor em um “faz-de-conta”. Mas o que Goffman
sublinha € que, ao fazer isso, a publicidade ndo esta engajada em mostrar pessoas em
particular, mas sim em mostrar “categorias de pessoas”, que possam ser reconhecidas como
performadas na vida real.

Sobre a construgdo do corpus de analise de “Gender Advertisements” (GOFFMAN,
1979), foram excluidos os textos e selecionadas apenas as fotografias dos anuncios
publicitarios. Ainda que o tema fosse as representacGes de género, ndo foram selecionadas
fotos que exibissem algo comum entre 0s géneros, nem que lidavam com a diferenca de
género de forma assumidamente mais ampla e “entendida”. Goffman (1979) voltou-se para o
que parecia “sub-representado”, percebido como “normal” da diferenga de género dos
anuncios. O autor também coletou quase todas as excecdes e inversGes de papel de género
com que ele se deparou. Na analise das representacfes de género nessas fotografias, Goffman
sublinha que se reunirmos um conjunto de imagens publicitarias de um mesmo tema
(mulheres, por exemplo), temos ali diferentes “backgrounds contextuais” da mesma matriz, o
que prové um efeito de estrutura e unicidade, com meras diferencas superficiais. Na
publicidade, assim, ndo seria necessario mais que uma ou duas imagens para exemplificar o
padrdo identificado. Nesse sentido, mais que identificar o padrdo, a razdo da analise seria
elencar as diferencas aparentes, uma vez que ‘“diferentes ingredientes podem ser
coreografados para expressar o mesmo tema” (GOFFMAN, 1979, p. 25, tradugdo nossa).

A crenca na expressdo natural das coisas através dos displays implica num processo
mais amplo: os individuos ndo s6 aprendem a se expressar atraves desses padroes definidos
socialmente, como também aprendem a ser o tipo de objeto para o qual a doutrina da
expressao natural se aplica. Como explicita Goffman (1979, p. 7, tradugdo nossa), “[...] eles
estdo aprendendo a ser objetos que tém uma caracteristica, que expressam essa caracteristica e
para 0s quais a expressdo dessa caracteristica € apenas natural. N6s somos socializados para
confirmar nossas proprias hipdteses sobre nossas naturezas”. Ao invés disso, para o autor, a

Unica coisa que poderia ser apreendida como natural dessas expressfes é a capacidade e
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inclinacéo dos individuos de retratar uma versdo de si mesmos e suas relagdes em momentos
estratégicos, e a vontade de aderir a esses padrdes de expressdo (GOFFMAN, 1979).

Se estilos de comportamento (codigos, displays) diferenciam a participacdo de homens
e mulheres nas diversas situacdes sociais (frequentemente em termos se subordinacdo dessas
aqueles), para Goffman (1979), a questdo sobre as origens e fontes desses estilos deveria ser
colocada. Os estilos de comportamento ndo apenas afirmam uma hierarquia social, mas
constituem a hierarquia.

As perspectivas de Moscovici (1978 [1961], 2003) e de Goffman (1979) tratam das
representacOes a partir de vieses distintos: sinteticamente, o primeiro remete o fendmeno a
complexidade dos universos consensuais e das formas de conhecimento prético, e, o segundo,
a performance ritualizada, constitutiva das relacdes cotidianas. Mesmo assim, ambos apontam
para a relacdo entre as representacdes e as praticas sociais. Para Doise (2001, p. 190) “[...]
estudar a ancoragem das atitudes nas relagfes sociais que as geram significa estuda-las como
representacdes sociais”. Desse ponto de vista, a abordagem de Goffman (1979) parece
complementar a proposta de Moscovici (1978 [1961], 2003), pois explora, na no¢do de
display, a ritualizacdo de expressées em um conjunto de situacdes sociais, 0 que pode ser uma
forma de discutir a ancoragem das atitudes nas relagdes sociais e suas implicagfes mais
amplas.

Se para Goffman (1979), como vimos, os displays se ritualizam nas situagdes sociais
ao mesmo tempo que sd0 sua propria conjuntura, essa logica também é valida para a
perspectiva das representagdes sociais: “a representacdo precede a agdo e a predetermina”
(ABRIC, 2001, p. 162). Se “a finalidade da situagdo na qual se produz a representacdo que vai
determinar seus elementos centrais” (p. 163), do outro lado, as representagdes sdao algo
anterior as situacdes, sdo como uma tradicdo de pensamento (MOSCOVICI, 1978 [1961]).
Isto é, se os estilos de comportamento de Goffman (1979) sdo ritualizados nas situagdes
sociais e, a0 mesmo tempo, sdo 0 que organiza essas situacdes, 0 mesmo é sinalizado em
relacdo as representagdes sociais na perspectiva de Moscovici (1978 [1961], 2003).

A partir de distintos vieses, as duas abordagens também apontam para a relacdo entre
as representagdes e a manutencdo de hierarquias sociais. Para Goffman (1979), através da
crenga na “expressao natural”, displays de género organizam as relacGes de dominacao entre
homens e mulheres nas relagdes sociais como se fossem naturais: os estilos de comportamento
ndo sdo apenas o reflexo mas constituem essas hierarquias. Também na Teoria das

RepresentacOes Sociais, a formacdo ou partilha das representagcbes implica na relacéo
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ideoldgica que os individuos mantém com o mundo social, de modo que as representacdes
ndo apenas refletem essas estruturas, mas as constituem.

H4, ainda, um aspecto em que as abordagens podem ser consideradas contrastantes. A
Teoria das Representacdes Sociais esta atenta as interacOes, as representacdes como processos
construidos por diversas vias, lugares e regras. Mesmo que remetam as convengdes sociais e
ao senso comum, as representacfes nao sdo estaticas, como vimos. J& a abordagem de
Goffman (1979) parece mais atenta a estabilidade e ritualizacdo dos estilos de comportamento
que as possibilidades de transformacdo desse tipo de representacdo. Em nossa pesquisa, a
abordagem do fluxo publicitario televisivo permite observar mais a repeticdo e ritualizaco
das representacdes na sequéncia de anuncios que suas transformacdes, como veremos. Apesar
da opcdo por esse Viés, é preciso considerar que as representacdes publicitarias tém um papel
na transformacdo das representagdes sociais tanto quanto na sua manutengdo, num processo
de “dupla articulagdo”, como explicitaremos adiante com Iribure (2008). Assim, apesar do
aparente contraste, as perspectivas de Moscovici e Goffman sdo complementares para o
debate sobre as representacdes.

Outra abordagem relevante para o estudo das representacdes € aquela explorada por
Stuart Hall, na perspectiva dos Estudos Culturais. Em seus trabalhos, ao problematizar a
producdo e circulacdo do significado através da linguagem, o autor constréi uma noc¢do de
representacdo fundamental para a compreensdo da cultura e dos processos de comunicacao.
Nesse sentido, cabe incorporar sua contribuicdo a essa discussdo sobre as representacoes,
iniciada com Moscovici (1978 [1961], 2003) e enriquecida com Goffman (1979). Ao longo de
uma série de textos, Hall (1997, 1997b, 2003, 2014) aborda as representacdes em relacdo a
cultura e aos sujeitos, explorando-as nos processos de identificacdo (identidades), nos
mecanismos de regulacdo, e nas dindmicas de poder.

Na década de 1990, no ensaio “The Work of Representation”, Stuart Hall (1997)
discute o trabalho da representacdo em vincular significado e linguagem, isto €, em associar o
sistema de codigos da linguagem a um sistema de conceitos mentais que usamos para nos
referir ao mundo. Trata-se de uma abordagem construcionista da representacdo, que a entende
ndo como um simples reflexo do mundo, mas como um processo arbitrario que vincula esses
trés elementos (as ‘“coisas no mundo”, os sistemas conceituais aos quais remetemos essas
coisas mentalmente, e os cddigos da linguagem). A representacdo é entendida como
significacdo, e, desse ponto de vista também semiotico, qualquer codificacdo é uma

representagdo (em contraste com a perspectiva de Moscovici, segundo a qual as
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representacdes sociais teriam uma natureza mais especifica que um cddigo). Porém, Hall
amplia essa concepgdo formal das representacBes (sistema linguistico) para compreendé-las
como um campo de disputa atravessado pelas relacGes de poder e como elemento chave da
cultura.

A perspectiva dos Estudos Culturais posiciona a cultura como um processo primario e
constitutivo. As representacdes, por sua vez, sdéo um elemento chave na medida em que a
cultura é compreendida como partilha de significados entre os sujeitos. Desse ponto de vista,
a forma através da qual os participantes de uma cultura dao significancia ao mundo remete a
representagdo: “[...] as palavras que usamos, as histdrias que contamos, as imagens que
produzimos, as emocdes que associamos, as formas com que classificamos e conceituamos, 0s
valores que colocamos no lugar” (HALL, 1997, p. 3, traducéo nossa).

A significacdo a que Hall (1997) se refere é mais ampla que a vinculacdo dos
significados aos cAdigos linguisticos. Representamos as coisas quando as incorporamos na
nossa vida cotidiana, dando-lhes significancia. E a isso que o autor remete as “praticas de
representacdo”: “[...] dar corpo aos conceitos, ideias e emog¢des de uma forma simbolica que
pode ser transmitida e significativamente interpretada” (HALL, 1997, p. 10, tradugdo nossa).
Assim, essa significancia precisa ser partilhada entre os participantes da cultura para que os
“[...] outros ‘leiam’, decodifiquem ou interpretem seu significado mais ou menos do jeito que
nos o fazemos” (p. 5, traducdo nossa). A partilha desses esquemas remete as convencdes
sociais, apreendidas pelos nativos, aparelhados de um “know-how cultural” que os habilita a
“[...] funcionarem como sujeitos culturalmente competentes” (p. 22, traducao nossa).

Seja quando nos expressamos ou simplesmente quando fazemos uso, consumimaos, ou
nos apropriamos culturalmente das coisas, 0 significado é produzido. Isso ocorre, portanto,
em diferentes lugares, momentos e esferas sociais: circula por distintos processos. E €
entrando no dominio dessas praticas de significacdo que diferentes fluxos de significados
podem “[...] circular efetivamente em uma cultura [...] a0 mesmo tempo, sobrepondo
formagdes discursivas, sobre as quais desenhamos para criar significados ou expressar o que
pensamos” (HALL, 1997, p. 10, traducdo nossa).

O trabalho “Codificagdo/ Decodifica¢do” (HALL, 2003), publicado na década de
1980, também trouxe uma compreensao do processo comunicativo em relacdo a partilha de
esquemas e da possivel sobreposicdo de diferentes circuitos de significados. O ensaio
destacou os processos de codificagdo de uma mensagem (producdo) e sua decodificagéo

(recepgdo), e argumentou que o sentido é sempre negociado e circula a partir da atividade do

36



emissor tanto quanto da audiéncia. O modelo gerou trés hipoteses sobre o posicionamento do
receptor: a posi¢cdo hegemonica-dominante, quando a decodificagdo ocorre nos termos do
codigo referencial no qual foi codificada, no sentido preferencial; a posicdo do cddigo
negociado, que reconhece o cddigo dominante mas “faz suas proprias regras”, decodifica
através de logicas especificas; e a posi¢do do cédigo de oposicdo, que decodifica a mensagem
de maneira globalmente contraria, “destotaliza a mensagem no cddigo preferencial para
retotaliza-la dentro de algum referencial alternativo” (HALL, 2003, p. 402) °,

Assim, a partilha de codigos e de esquemas interpretativos, pontuada por Goffman
(1979) e Moscovici (1978 [1961], 2003), pode ser observada em relagdo ao “sentido
preferencial” de Hall (2003). Trata-se de um consenso quanto a ordem hegemdnica:
“significados preferenciais dependem do ‘senso comum’ [...] e refletem a ordem cultural
dominante [...] num nivel institucional, politico e ideoldgico”, como observa James Procter
(2004, p. 68, tradugdo nossa) sobre o trabalho de Hall. Dessa forma, as convengdes sociais, 0S
esquemas partilhados ou o senso comum produzem o efeito de naturalidade e universalidade
(“as coisas tais como sdo”) que contribui para a manutencdo da hegemonia (PROCTER,
2004). Assim, Hall compreende os regimes de representacdo como um lugar de disputa e
negociagdo da hegemonia na cultura. Nesse sentido, os “significados culturais” “[...]
organizam e regulam as praticas sociais, influenciam nossas condutas e, consequentemente,
tém efeitos reais, praticos” (HALL, 1997, p. 3, traducdo nossa).

A nocdo de representacdo como forma de regulagdo aparece no texto “A centralidade
da cultura: notas sobre as revolugdes culturais de nosso tempo”. Aqui, Hall (1997b) explora a
regulacdo da cultura e a regulacdo através cultura e dos seus sistemas de significado, que
opera em trés instancias. Em primeiro lugar estd a regulacdo normativa, que institui um
conjunto de normas e conhecimentos culturais enquanto habitus, naturalizados, automaticos,
(como o referido “know-how cultural”) que ddo uma “forma, diregéo, ¢ proposito a conduta e
a pratica humanas” (HALL, 1997b, p. 42). Isso também implica em tornar nossas agdes
inteligiveis para os outros, envolvendo a problematica do pertencimento a uma dada cultura.

O segundo tipo trata dos sistemas classificatorios que pertencem e delimitam cada cultura,

15 A operacionalizagdo do modelo foi realizada posteriormente por David Morley. O destaque as préaticas de
decodificagdo assegurou a producdo de sentido no ambito da recepcdo, complexificando as premissas de outras
teorias uma vez que tornou viavel entender que “as audiéncias 1€éem e ddo sentido de maneira diferente as
mensagens transmitidas e operam segundo esses sentidos no contexto de sua propria situagdo e experiéncia”
(MORLEY, apud GOMES, 2004, p. 181). Posto em prética, contudo, o0 modelo de Hall apresentou algumas
limitagdes. A critica feita por Morley contemplou a propria ideia de decodificacdo, cujas trés hip6teses ndo
deram conta da quantidade de interpretacdes significativas possiveis, correndo o risco de resumir a atividade de
recep¢do a compreensao/incompreensdo ou concordancia/discordancia em relagdo ao cédigo (GOMES, 2004).
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classificando o que ¢ culturalmente “aceitdvel” ou “inaceitavel”, o que ¢ “limpo”, “sujo”,
enfim, regulando condutas a partir da classificacdo cultural do mundo. Esse processo de
classificacdo remete também as representacGes sociais de Moscovici (1978 [1961], 2003) e
suas profundas raizes na problematizacdo de antinomias de pensamento. O terceiro
mecanismo concerne a “[...] regulacdo dos tipos de ‘sujeitos’ que nds somos” (HALL, 1997b,
p. 43). Trata-se da regulacdo na conduta e no comportamento a partir da subjetividade:
constroem-se “novos tipos de sujeitos” ao sujeitd-los a um “novo regime de significados e
praticas”. Ao contrario do constrangimento das condutas pela imposi¢do de um regime
externo de controle social, esse tipo de regulagdo opera subjetivamente, implicando a “auto-
regulagio” dos proprios sujeitos™®.

O destaque de Hall (1997) a abordagem discursiva das representacfes a partir de
Foucault, reflete sua preocupacdo com as questdes de poder e de regulacdo. A representacdo é
remetida ao discurso (processos de producdo de conhecimento) e ndo apenas a linguagem, o
que permite atentar as especificidades histdricas e as relacdes de poder (e ndo sO de
significados). Para Hall (1997, p. 47, traducdo nossa), a contribui¢do da abordagem discursiva
permitiu libertar “[...] a representacdo das garras de uma teoria puramente formal'’ e deu-lhe
um contexto histérico, pratico e ‘mundano’”. Apesar disso, € preciso observar que 0 peso
dado a nocdo de discurso acaba por negligenciar, para Hall, os fatores “materiais, econdmicos
e estruturais do poder/conhecimento” (HALL, 1997, p. 51, traducdo nossa).

Ampliando ainda mais as referéncias de Hall para o debate das representacdes,
destacamos sua abordagem sobre os sujeitos culturais e a construcdo da identidade. Néo €
nossa proposta explorar a questdo da identidade, no entanto trata-se de uma discussao
relevante para aprofundar o estudo da perspectiva de Hall. Afinal, para o autor, os quadros
interpretativos fornecidos pelos sistemas de representacdo sdo também quadros de

interpretacdo de si mesmo, constitutivos das identidades (HALL, 1997).

16 No caso da tentativa de uma empresa de, através da mudanga da “cultura organizacional”, mudar atitudes dos
empregados - como é o exemplo trazido por Hall - “[...] a estratégia é alinhar as motivagdes e aspira¢des
pessoais e subjetivas de cada sujeito as motivagdes da organizacao [...] internalizar os objetivos organizacionais
como suas proprias metas” (HALL, 1997b, p. 43). Trata-se, portanto, da regulacdo através da cultura calcada na
“produgdo de novas subjetividades” através do “regime dos significados”, algo ja observado por Foucault (apud
HALL, 1997b).

17 Hall revisita o “legado de Saussure” e sua contribuicdo para a compreensdo da arbitrariedade do signo, que ¢é
estabelecido na histdria e na cultura. No entanto, reconhece uma insuficiéncia da teoria de Saussure, uma vez
que enfocaria exclusivamente dois aspectos da representacdo (significante e significado), deixando de lado a
questdo da referéncia - que ganharia mais atencdo no modelo triddico de Peirce. Outra critica a esse modelo
referia-se ao “destaque dado a aspectos formais”, que “desviou a aten¢do das caracteristicas interativas e
dialogicas da lingua”, de forma que “[...] para Saussure, ndo aparecem as questdes de poder da lingua — entre,
por exemplo, falantes de status diferentes” (HALL, 1997, p. 35, tradug@o nossa).
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Em um ensaio dos anos 2000 publicado no livro “Identidade e diferenga” Kathryn
Woodward (2014, p. 8) salienta que as identidades sdo estabelecidas pela “marcagdo
simbolica” das diferencas que as caracterizam. Essa marcacdo diz respeito, justamente, aos
sistemas representacionais enquanto formas de classificacdo e de compreensdao do mundo.
Assim, as identidades se produzem através da maneira como 0s sujeitos se posicionam em
relacdo a esses sistemas de significados, as posi¢des-de-sujeito que eles produzem na cultura,
pois

[...] é por meio dos significados produzidos pelas representaces que damos sentido
a nossa experiéncia e aquilo que somos [..] os discursos e os sistemas de

representacdo constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem se
posicionar e a partir dos quais podem falar (WOODWARD, 2014, p. 18).

Woodward sinaliza a importancia da diversidade de representacdes nas midias, uma
vez que poderdo ser apropriadas e reconstruidas para o uso dos sujeitos. Como a autora
exemplifica, “[...] a midia nos diz como devemos ocupar uma posi¢do-de-sujeito particular - o
adolescente ‘esperto’ o trabalhador em ascensdo ou a mae sensivel” (WOODWARD, 2014, p.
18). RepresentacOes e identidades estdo, portanto, profundamente vinculadas: quase apenas
diferentes énfases da mesma discussao.

As identidades remetem, assim, a postura de negociacdo em relacdo as representaces
e aos significados que interpelam, e ndo podem ser compreendidas “fora dos sistemas de
significacdo nos quais adquirem sentido”, como reitera Tomaz Tadeu da Silva (2014, p. 78).
N&o sO as identidades sdo implicadas pelas tomadas de posicdo do sujeito em relacdo aos
sistemas de classificacdo, mas “as classificagfes sdo sempre feitas a partir do ponto de vista
da identidade”. Nesse sentido, hierarquizam e atribuem “diferentes valores aos grupos assim
classificados” (SILVA, 2014, p. 82). O autor também sublinha a questdo do poder relacionada
as identidades e aos sistemas de representagdo que lhes ddo suporte: “[...] quem tem o poder
de representar, tem o poder de definir e determinar a identidade” (SILVA, 2014, p. 91).

Stuart Hall (2014) discute essas questdes, nesse mesmo livro, no texto “Quem precisa
de identidade?”, publicado originalmente na segunda metade dos anos 1990. Numa concepcéo
préxima a dos outros autores, para Hall também as identidades sdo construidas dentro do
discurso. Sdo produzidas em “locais historicos e institucionais especificos no interior de
formagdes praticas e discursivas especificas, por estratégias e iniciativas especificas” (HALL,

2014, p. 109). E assim também sdo construidas as representacfes, enquanto sistemas de
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significado que se relacionam com os sujeitos no ambito dos processos de identificacdo®®.
Assim, Hall compreende a identidade como o
[...] ponto de sutura entre, por um lado, os discursos que as praticas que tentam nos
“Interpelar”, nos falar ou nos convocar para que assumamos nossos lugares como os
sujeitos sociais de discursos particulares e, por outro lado, 0s processos que
produzem subjetividades, que nos constroem como sujeitos aos quais se pode falar.

As identidades sdo, pois, pontos de apego temporario as posi¢cdes-de-sujeito que as
préticas discursivas constroem para nés (HALL, 2014, p. 112).

As identidades podem ser vistas, portanto, como momentos ‘“bem-sucedidos” da
relagdo entre o sujeito e o fluxo do discurso. Disso que trata a nog¢ao de “interpelagdo”
presente em Althusser, o processo pelo qual “[...] o sujeito é ‘chamado a ocupar o seu lugar’”
(HALL, 2014, p. 115). Isso ndo quer dizer, porém, que o sujeito ¢ simplesmente “convocado”
aquela determinada posicéo, mas que ele investe nessa posi¢cdo: ndo € um processo unilateral.
As identidades séo, assim, representacfes sempre construidas “[...] ao longo de uma ‘falta’, ao
longo de uma divisdo, a partir do lugar do Outro” e, portanto, nunca sdo idénticas, prontas e
ajustadas ao sujeito (p. 112). Ele também deve investir nessas posi¢des. A identificacdo &,
portanto, um dos processos no qual as representacbes estdo implicadas em termos de
articulacdo. A questdo que resiste ¢ como os individuos “[...] se identificam com as ‘posigdes’
para as quais sdo convocados [...], de que forma eles moldam, estilizam, produzem e
‘exercem’ essas posi¢des” (p. 126). Essa pergunta é, sobretudo, sobre a relacdo dos sujeitos
com a regulacdo implicada nos sistemas de significados com os quais se relacionam e a partir
dos quais se situam no mundo. Para Hall (2014, p. 126), na identificacdo nunca completa com
essas posigdes, os sujeitos “estdo em um processo constante, agonistico, de luta com as regras
normativas ou regulativas com as quais se confrontam e pelas quais regulam a si mesmos”.

Ainda que ndo seja explorada empiricamente nesta pesquisa, a problematizacdo das
identidades ajuda-nos a compreender a maneira como 0s sistemas de representacdao implicam
em mecanismos de regulacdo e se relacionam com os sujeitos. A perspectiva de Hall conjuga
formulacGes a respeito da cultura e dos sujeitos nessa cultura, considerando os processos de
identificacdo e de regulacdo, além da preocupacdo com o poder. Nessa visdo, 0 campo das

representacdes € um campo de disputa, com posi¢do central no circuito da cultura.

18 N&o sendo fixas as identidades, Hall prefere referir-se ao “processo de identificacdo”: algo nunca completo
nem totalmente determinado, “[...] no sentido de que se pode, sempre, ‘ganha-la’ ou ‘perdé-la’; no sentido de que
ela pode ser, sempre, sustentada ou abandonada [...] ela esta, ao fim e ao cabo, alojada na contingéncia. Uma vez
assegurada, ela ndo anulara a diferenca” (HALL, 2014, p. 106). A ideia de identificacdo remete a nogdo de
articulacdo do autor: ¢ um processo, “[...] uma sobredeterminacéo, e ndo uma subsuncéo [...] mas nunca um
ajuste completo, uma totalidade” (p. 106).
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Ainda que Hall (1997, 1997b, 2003, 2014), Moscovici (1978 [1961], 2003) e Goffman
(1979) tenham se debrucado sobre o tema das representagdes a partir de distintos vieses e
objetivos teoricos, suas formulacBGes apresentam mais aproximacdes que contradi¢cdes. Com
esses autores, neste subcapitulo, buscamos destacar perspectivas pertinentes a abordagem das
representagdes no campo da comunicagéo.

Moscovici (1978 [1961]) propde uma fenomenologia das representagcdes sociais
interessada nos saberes imbricados nas praticas da vida cotidiana. A proposta procura dar
conta das dindmicas que envolvem a génese, a construcdo, a circulacdo e a transformacao
desses saberes em diferentes contextos, no ambito dos universos consensuais de pensamento,
das teorias do cotidiano, convencionalizantes e prescritivas, que orientam condutas. Difusas e
em constante movimento, sdo o que esta entre o psiquico e o social, cuja funcionalidade nédo é
menor que a construcdo de uma realidade comum a um conjunto social. Complementada
principalmente pelos desenvolvimentos de Jodelet (2001), Abric (2001), Markova (2006) e
Jovchelovitch (2000, 2011), a teoria fornece um arcabouco conceitual que viabiliza a analise
da circulacdo das representacdes nos processos comunicativos, aqui apreendida através do
texto. A comunicacdo implica tanto no nivel de emergéncia quanto de formacdo das
representacfes sociais, e as proprias representacfes podem ser vistas como estrutura
mediadora e comunicativa (JOVCHELOVITCH, 2011).

O conceito de display de Goffman (1979) aprofunda a nocdo de representacao
apontando sua ritualizacdo cotidiana enquanto estilo de comportamento. A proposta remete o
tema das representaces a uma dimensdo ritualistica, onde a representa¢do ndo trata apenas
dos mapas interpretativos pertencentes a um sistema de pensamento, mas diz respeito a um
“mapa de conduta” em si, pertencente a um “sistema de performance social”, a um conjunto
de cadigos apreendidos e performados repetidamente, enquadrados e hiperritualizados pela
publicidade. A fotografia de uma mulher parecendo uma mulher é a fotografia de uma
performance do género, e 0 que era um ritual cotidiano é, por sua vez, ritualizado novamente
na repeticdo publicitaria. A nocdo de Goffman (1979) parte de uma premissa que €
especialmente relevante ao estudo das representagdes em todas as perspectivas aqui
apresentadas: a crenca na evidéncia do mundo. Os displays funcionam em funcéo da crenca
na expressdo natural das coisas. Ndo agimos nem interpretamos/ julgamos o outro
pressupondo o estabelecimento de cddigos de representacdo. O que é uma representacao
performada nas situacBes sociais diversas € visto como uma expressdo natural dessas

situagdes. As representacdes, ancoradas e objetivadas (MOSCOVICI, 1978 [1961]), também
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produzem efeito de evidéncia e naturalidade das coisas. O poder esté vinculado a producéo da
evidéncia.

Em complementacdo a fenomenologia das representagdes como sistemas de
conhecimento (MOSCOVICI, 1978 [1961], 2003) ou como estilos de comportamento
ritualizados no cotidiano (GOFFMAN, 1979), a contribuicdo de Stuart Hall (1997, 1997b,
2003, 2014) situa as representacfes em relacdo a linguagem, a cultura e aos sujeitos culturais.
As representacdes sdo encaradas como um campo de disputa atravessado por relacdes de
poder, que também implica em diferentes formas de regulacdo e, ao mesmo tempo, na
negociacdo e apropriacdo pelos sujeitos (que sdo “interpelados”, mas também precisam
“investir” naquela posi¢do na representagdo). Cabe lembrar que a presente pesquisa nédo
contempla empiricamente o ambito da recepc¢do, trabalhando apenas com as representacdes
ofertadas pelo fluxo publicitario televisivo. Ainda assim, é necessario considerar que o
fendmeno das representacfes vai muito além de sua expressdo no texto.

Destacamos o didlogo entre as perspectivas apresentadas em relacdo a nocdo de
“partilha de representa¢des”. Na abordagem de Hall (1997), entre os sujeitos culturais, deve
ocorrer a partilha de dois esquemas de representacdo: aquele que atrela o objeto aos conceitos
e imagens que levamos a nossa mente (mapa conceptual, representacdo mental) e aquele que
traduz o mapa conceitual para uma linguagem. Esses dois sistemas de representagéo,
compartilhados, viabilizam a comunicacdo e os processos interpretativos dos cddigos. Mas a
nocdo de partilha também pode ser discutida em relacdo aos processos de identificacdo e
negociacdo. Nesse sentido, € possivel aproximar a abordagem de Hall (2003) da perspectiva
de Moscovici (1978 [1961], 2003). As trés hipoteses sobre as posi¢es do receptor diante dos
sentidos ofertados (HALL, 2003) podem ser interpretadas como diferentes formas de
compartilhar das representacdes: para a Teoria das Representagdes Sociais, “[...] compartilhar
deve significar ndo somente compreensdo, mas também a ma compreensdo e a nhdo
compreensdo de tais significados” (MARKOVA, 2006, p. 244). Dessa forma, n#o
necessariamente sujeitos inseridos em uma mesma cultura partilhardo exatamente das mesmas
representagdes de uma forma consensual, mas irdo confrontar-se com elas ou investir nelas.
Também como vimos com Jodelet (2001), a partilha de representa¢des sociais supde adesdo e
participacdo e estd relacionada com a forma com que o individuo se insere nas estruturas
sociais, 0 que tem coeréncia com as hipoteses de negociacdo da leitura de Hall (2003). O
“processo de identificacdo” (HALL, 2014) também pode ser interpretado como modo de

partilha de representagdes. Partilhar uma representacéo é também afirmar um vinculo social,
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implicando na questdo das identidades (JODELET, 2001). A partilha de representacGes ndo é
natural, e pode ser entendida em relacdo a disputa e negociacdo da hegemonia na cultura.

Sobretudo, as abordagens salientam de diferentes formas a relacdo das representacfes
com a memoria, seja através da tradicio, do aprendizado, ou da repeticdo. E na relagdo com a
memoria, enquanto entorno de representacGes ja conhecidas, que se produz o efeito de
naturalizagdo ou “fixacdo” dos significados e que se deflagram as negociacdes e
transformacdes.

O fendmeno das representacdes é certamente complexo, ndo sendo observado ou
compreendido na sua totalidade apenas a partir da analise de suas marcas nos anincios
publicitarios. Ainda que o material empirico coletado forneca a possibilidade de explorar
muitos dos conceitos aqui apresentados, optamos por ndo operacionalizar diretamente
algumas nocles especificas, como “nucleo central” e “sistema periférico” (ABRIC, 2001),
“displays” (GOFFMAN, 1979) ou “processos de identificagdo” (HALL, 2014). No entanto, 0
estudo amplo dessas perspectivas certamente contribui para a compreensao desse fenémeno e
do lugar da publicidade na cultura enquanto vetor de circulacdo de representacfes, 0 que se
expressa na analise realizada.

Identificadas a partir dos anuncios, as representacfes que abordamos sdo organizadas
pelo “estilo de pensamento e comunicagio” (MARKOVA, 2006) publicitario, e s&o
tensionadas pela forma com que inscrevem seus objetos nessa rede de significacdes
especifica. Em funcéo disso, exploraremos agora as especificidades da publicidade, a partir de

sua abordagem sociocultural.

2.2 A PUBLICIDADE COMO SISTEMA COMERCIAL E MAGICO

Nesse capitulo, exploramos algumas perspectivas para uma abordagem sociocultural
da publicidade, que permita pensar seu campo representacional em articulagdo com outras
esferas do mundo social. Pontuamos a contribuicdo de autores como Williams (1995 [1961]) e
Barthes (1990) em salientar o papel simbdlico da publicidade e destacamos sua inscrigdo no
projeto cultural capitalista na perspectiva de Colén Zayas (2001). A publicidade como sistema
de representacdo € explorada a partir das contribuicbes de Everardo Rocha (1990) e
tensionada na abordagem de Piedras (2009) do processo comunicativo publicitario. A

articulacdo da publicidade com o mundo social, por um lado, e a articulacdo entre préaticas de
43



producdo e préticas de recepcdo exercida pela publicidade (PIEDRAS, 2009), por outro, séo
especificidades que certamente interferem na organizagdo dos elementos das representacoes
publicitarias em jogo. Nesse momento, também apresentaremos a noc¢do de fluxo publicitario
(PIEDRAS, 2009), uma forma de abordar o andncio considerando sua inser¢éo na experiéncia
cotidiana. O fluxo implica num certo tipo de arranjo da circulagdo das representacoes
publicitarias e fornece tensionamentos para seu estudo.

Antes de abordar a publicidade, é preciso estabelecer sua diferenca conceitual em
relacdo a propaganda. Segundo Neusa Gomes (1998), enquanto a propaganda remete a
divulgacdo de ideias e de pessoas, tendo sua origem historica na propagacao do catolicismo, a
publicidade é caracterizada pela divulgacdo de produtos e servigos, intensificando-se a partir
da industrializacdo e da urbanizagdo. Sua profunda vinculacdo ao desenvolvimento do sistema
capitalista e da cultura de consumo marca um entendimento “dicotomico” da publicidade, ja
observado por Nilda Jacks (1997). Se, por um lado, defende-se sua funcionalidade econémica,
por outro, critica-se duramente a manipulacdo e alienacdo supostamente praticadas pela
publicidade. Contrarios, ambos o0s olhares sdo orientados por um reducionismo que
desconsidera outros fatores envolvidos. Superando essa dicotomia, a abordagem sociocultural
da publicidade viabiliza pensa-la na sua devida complexidade.

A contribuigdo dos Estudos Culturais para a compreensdo da publicidade em termos
de processo, de préticas e de forma cultural j& foi observada por Piedras (2009), que destaca
que “[...] a existéncia da publicidade como forma de comunicacdo e persuasdo depende de
todas as dimensdes que fazem parte de seu circuito, como seus textos, e as ldgicas de
producdo e recepcdo que os fazem circular e significar” (PIEDRAS, 2009, p. 59). Abordar a
publicidade e as representacbes comporta uma ideia de circulagdo social que nos conduz a
inscrever esta proposta nessa perspectiva cultural e processual, ainda que ndo possamos dar
conta de todo seu circuito.

Em 1961, no ensaio “Advertising: the magic system”, Raymond Williams observa o
desenvolvimento e a transformacéo da publicidade entre o final do seculo XIX e a primeira
metade do século XX. Nesse periodo, dos simples andncios produzidos por poucos e
marginais vendedores, ela se torna uma grande e importante parte da organizagdo empresarial
capitalista. Apesar disso, Williams prop6e que o lugar da publicidade na sociedade ndo se
resume ao contexto comercial. Ela ndo simplesmente apresenta o produto que quer vender,
mas os associa com alguma promessa de valores desejaveis. A publicidade ultrapassa “a

fronteira da venda de produtos e servigos” ao se organizar a partir de “um padrao cultural no
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qual os objetos ndo séo suficientes, mas precisam ser validados, mesmo que na fantasia, pela
associagdo com significados sociais e pessoais” (WILLIAMS, 1995 [1961], p. 335, tradugéo
nossa). O padrdo que a constitui €, conclui Williams, o da magia: a publicidade é
compreendida para além do material, pela sua dimens&o fantasiosa'®, e também é vista como a
“forma majoritdria da comunicacdo social moderna” (1995 [1961] p. 335), o que indica a
possibilidade de compreender a prdpria sociedade através da publicidade. Esse viés conduz a
ampliar o olhar para o sistema social e cultural do qual a publicidade também participa, sem
desconsiderar a esfera econémica.

O simbolico na publicidade foi explorado por Roland Barthes (1990), na perspectiva
semiodtica, a partir de seus estudos sobre a imagem. No ensaio “A Retorica da Imagem”,
Barthes (1990) elege a imagem publicitaria para discutir a significacdo nas imagens, afinal ela
tem a intencdo de transmitir significados de forma mais clara possivel, o que facilita a
demonstracdo analitica. Trés tipos de mensagens contidas na imagem publicitaria analisada
sdo distinguidas: a mensagem linguistica, que funciona a partir do codigo da escrita; a
mensagem iconica “ndo codificada”, que contém uma mensagem literal, denotada (objetos
apresentados na imagem); e a mensagem icOnica “codificada”, que contém uma mensagem
simbdlica, conotada (organizacdo dos elementos na cena fotografada suscitando um certo
sentido global) (BARTHES, 1990).

Os dois ultimos tipos de mensagem especificados pelo autor provém da proposta de
distingdo entre dois niveis de significacdo contidos na imagem: o da mensagem denotada
(literal, objetiva, “ndo codificada”) e o da mensagem conotada (ideologica, historica e
cultural, “codificada”). O nivel da conotagdo, por ser aquele que “[...] depende do ‘saber’ do
leitor, tal como se fosse uma verdadeira lingua, inteligivel apenas para aqueles que
aprenderam seus signos”, pois “[...] introduz na leitura da imagem razdes ou valores”
(BARTHES, 1990, p. 23).

A mensagem linguistica, do cddigo da escrita, (primeiro tipo de mensagem contida na
imagem) serve uma fungdo denominativa, que tenta operar a “[...] fixacao de todos os sentidos
possiveis (denotados) do objeto através da nomenclatura” (BARTHES, 1990, p. 32-33).
Assim, 0 texto escrito, junto ao antncio, “[...] tem um valor repressivo em relacéo a liberdade

dos significados da imagem” (p. 33). A mensagem denotada (segundo tipo de mensagem

19 A “magia” publicitaria observada por Williams remete ao sentido mais tradicional de magia como engodo, que
implica no jogo de mentira/verdade. Trata-se de uma concepcdo ainda anterior a nogdo de magia como um
sistema classificatorio, vinculada ao totemismo, ao “pensamento selvagem”, na qual verdade/mentira ndo estdo
em jogo, inaugurada com o trabalho de Lévi-Strauss e apropriada nos estudos de Everardo Rocha (1990) sobre a
publicidade, como veremos adiante.
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contida na imagem), por sua vez, ¢ uma mensagem literal, “radicalmente objetiva, inocente”,
¢ suficiente, “naturalmente imanente” (analdgica). Essa mensagem, no entanto, nunca se
encontra em estado puro e é sempre acompanhada da mensagem simbdlica (terceiro tipo de
mensagem, relacionado aos valores). A “inocéncia” da mensagem denotada ¢, sobretudo,
crucial a mensagem conotada que a acompanha: “[...] a imagem denotada naturaliza a
mensagem simbolica, inocenta o artificio semantico, muito denso (sobretudo em publicidade),
da conotagdo” (p. 37). Sendo suficiente, a mensagem literal produz “[...] uma espécie de estar
aqui natural dos objetos”, que implica no efeito através do qual “a natureza parece produzir
espontaneamente a cena representada [...], fornece meios de mascarar o sentido construido
sob a aparéncia do sentido original” (p. 37). Cabe lembrar que a mensagem conotada,
simbolica, participa do dominio do significado ideoldgico, situado, remete aos valores. Os
significantes de conotagdo sdo chamados de “conotadores” e o conjunto de conotadores é uma
“retorica”, que “[...] aparece, assim, como a face significante da ideologia” (p. 40). A
mensagem literal (denotacdo) e a mensagem simbolica (conotacdo) sdo, portanto,

entrelacadas:

[...] a conotacdo € apenas sistema, ndo se pode definir sendo em termos de
paradigma; a denotacdo icOnica é apenas sintagma, associa elementos sem sistema:
0s conotadores descontinuos sdo ligados, atualizados, “falados” através do sintagma
da denotagdo: o mundo descontinuo dos simbolos mergulha na histdria da cena
denotada como em um banho lustral de inocéncia (BARTHES, 1990, p. 41).

A distincdo entre mensagem literal e mensagem simbdlica sugerida por Barthes nédo é
apropriada analiticamente nesta pesquisa, mas contribui para ampliar nossa reflexdo na
medida que destaca processos de significacdo da imagem (publicitaria) na cultura. Ao
tratarmos dessa proposta, cabe retornar a Goffman (1979) e pensar o enlace entre denotacéo e
conotacdo nos displays: os estilos de comportamento parecem uma expressdo natural,
parecem literais, mas também enviam uma outra mensagem (conotada) e cumprem o papel de
organizar uma situacéo social estabelecendo e expressando hierarquias sociais. Como vimos,
Goffman investigou o que parecia ‘“normal” da diferenca de género nos anlncios
publicitarios, como se representassem a vida tal como ela é: uma mensagem literal, inocente,
denotada. Mas havia valores e hierarquias implicados na representacdo da mulher nas
fotografias publicitarias, frequentemente em uma posicdo de inferioridade em relacdo ao
homem. Ao observar as fotografias, a analise de Goffman foi além da descricdo dos
elementos da imagem, da “naturalidade” da cena representada (mensagem denotada), e
buscou observar a mensagem conotada, os valores ali expressos.
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Os dois niveis de significacdo de Barthes (1990) foram diretamente abordados por
Hall (1997, p. 39, traducdo nossa), que se refere a eles como praticas ou “processos de
representacao”, como vimos. Na apropriacdo de Hall (1997, p. 38, tradu¢ao nossa), a
denotagédo ¢ o “[...] nivel simples, basico, descritivo, onde o consenso é amplo e a maioria das
pessoas concordaria com o significado”. Quanto a conotagao, “[...] 0s significantes que nos
fomos capazes de decodificar num nivel simples [...] introduzem um segundo tipo de cddigo
mais extenso [...] que os conecta a temas e significados mais amplos, ligando-os com [...]
amplos campos semanticos de nossa cultura” (HALL, 1997, p. 38, tradugéo nossa).

No ensaio “O Terceiro Sentido”, Barthes (1990) passa da discussdo da significagdo
para o estudo dos niveis de producdo de sentido, apoiando sua andlise, nessa ocasido, na
interpretacdo de algumas cenas filmicas. Apesar de ndo tratar da publicidade, o ensaio
contribui para a continuidade da discussdo dos “processos de representagao” implicados no
ambito da imagem. Dois niveis de sentido sdo identificados incialmente. H& o nivel
informativo, que é o nivel onde opera a comunicacao; e o nivel simbdlico, que € o nivel da
significacdo. O nivel simbdlico é aquele que apresenta um sentido acessivel, passivel de ser
interpretado na cultura, o “6bvio”, que “vem a frente”, “se apresenta naturalmente ao espirito”
(BARTHES, 1990, p. 47). Mas ha, além desses dois, um terceiro sentido: o nivel da
significancia, aquele no qual eu reconheco o significante mas ndo consigo interpretar o
sentido, que ¢ “teimoso”, “fugidio”. O terceiro sentido ¢, assim, chamado de “sentido obtuso™:
aquele que, ao contrario do sentido 6bvio (nivel da significagdo), “colabora para que a leitura
resvale”, “abre o campo do sentido totalmente”, “desdobra suas asas fora da cultura, do saber,
da informagdo” (p. 48). O sentido obtuso nem mesmo pode ser descrito, estd fora da
comunicagao e do simbdlico, ¢ “um significante sem significado”, aquilo que “ndo representa
nada”, mas que ¢ notado, percebido, suspeitado. Descreve Barthes (1990, p. 54), diante de um
frame do filme Fascisme ordnaire (XVI):

[...] leio facilmente um sentido 6bvio, o do fascismo (estética e simbdlica da forca,
da cagada teatral), mas leio, também, um suplemento obtuso: a ingenuidade loura
[...] do jovem que carrega as flechas, a falta de energia de suas méos e de sua boca
(ndo descrevo, ndo o conseguiria, apenas constato), as unhas quadradas de Goering,
seu anel de camel6 [...] Se ndo se pode descrever o sentido obtuso, é que, ao
contrario do sentido 6bvio, ndo copia nada: como descrever 0 que nao representa
nada? O ‘traduzir’ pictorico das palavras é, aqui, impossivel [...] Isto quer dizer que

o0 sentido obtuso esta fora da linguagem (articulada), mas, no entanto, no interior da
interlocucéo.

Assim, o sentido obtuso ¢ (i) “indiferente a historia e ao sentido 6bvio”, (ii) vazio, ndo

preenchido, “em estado de deplecao” e (iii) pode funcionar como uma “énfase” (BARTHES,
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1990, p. 55). A énfase ndo é um acréscimo ao sentido 6bvio, nem estipula para ele um outro
lugar, mas “o desfaz”, “[...] confunde n&o o conteudo, mas a totalidade do sentido” (p. 56). Se
o sentido Obvio, por sua vez, ¢ tematico, o sentido obtuso “[...] aparece e desaparece, é seu
unico movimento” (p. 56).

A interpretacdo da imagem publicitaria pode operar com denotacdo e conotacao,
organizando um gesto de leitura que passa pelo nivel informativo e, sobretudo, pelo nivel
simbolico, da significacdo. Como Barthes (1990) assume no inicio de sua analise, a imagem
publicitaria busca orientar uma “leitura preferencial”?®, onde os significados possam ser
rapidamente apreendidos tal como pretendidos. O sentido obtuso é algo raro em geral
(BARTHES, 1990) e, na publicidade, ele esta ainda menos presente, preterido pelo sentido
obvio, facilmente interpretavel. A “obviedade” do sentido, no entanto, muda ao longo da
historia e em cada cultura.

Apesar das diferengas entre suas abordagens, Williams (1995 [1961]) e Barthes
(1990) foram precursores em apontar que a publicidade transborda o papel comercial, ja que
ndo sO apresenta o produto mas o associa a valores e significados culturais mais amplos,
operando também como um sistema simbdlico. Dessa forma, a publicidade também se
envolve na prépria constituicio de um repertdrio de signos especifico que caracteriza o
“Interpretavel” e o “Obvio” num dado contexto historico e numa dada cultura.

Essa é a énfase da contribuicdo de Eliseo Colon Zayas (2001), que entende a
publicidade como um ““[...] género discursivo capaz de propor suas proprias formas de ver e
conceitualizar a realidade” (COLON ZAYAS, 2001, p. 80, tradugio nossa), cooperando com
um projeto cultural especifico, o capitalismo. O autor demonstra como a publicidade compde
o “[...] repertdrio de signos narrativos que se apresentaram a partir do século XVII com o
desenvolvimento do capitalismo industrial”, e que “[...] correspondem a uma ideologia e
constituem uma forma de falar e uma forma de representagdo especifica” (COLON ZAYAS,
p. 12-13, traducgdo nossa). Assim, a publicidade pode ser entendida como “[...] uma proposta
textual que faz parte de um projeto cultural cujas pretensdes sdo de legitimar um tipo
particular de subjetividade” (p. 11, traducdo nossa). Esta subjetividade especifica reforga o
sistema econdmico e social vigente, de modo a exercer um papel de exceléncia na

manutencdo dos mecanismos de hegemonia do capitalismo. A narrativa publicitaria, ou

[...] forma de representacdo do capitalismo [...] se constituiu num discurso
hegemonico que, sem ser um discurso empirico, nem tampouco transcendental,

20 Termo teoricamente adotado por Hall (2003) para discutir os processos de decodificacdo no ensaio
“Codificagdo e Decodificagdo”, como ja vimos.
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incorporou aquelas instancias que permitiram apropriar-se de certas vozes desses
discursos e, ainda mais, se converteu no representante de um projeto cultural
baseado na propriedade privada e na cultura de mercado (COLON ZAYAS, 2001, p.
18, traducdo nossa).

Como “discurso dos objetos”, a publicidade produziu um “novo sensério”, baseado na
fragmentacdo e descontextualizacdo da realidade cotidiana onde circulam os produtos, o que
se converteu em um dos eixos principais da subjetividade contemporanea (COLON ZAYAS,
2001). Segundo o autor, “[...] é dentro deste espaco que a publicidade se constitui como
discurso hegemonico da modernidade, capaz de reorientar a experiéncia semidtica que
permite o funcionamento dos sujeitos sociais durante as diversas fases do capitalismo” (p.
134, traducdo nossa). A publicidade,

[...] no seu afa por ‘representar’, quis fixar umas fronteiras, estabelecer uns lugares
comuns e descrever geograficamente, aoc mesmo tempo em que utilizou

personagens, formas de falar e temas caracteristicos do novo pensamento ilustrado e
da nova ordem econdmica (COLON ZAYAS, 2001, p. 54, traducdo nossa).

Assim, a publicidade participa do processo de criacdo de uma subjetividade
“fragmentada, descentrada”, e fornece mecanismos para uma estetizacdo do mundo. Ela teve
um papel relevante no desenvolvimento de uma cultura de mercado, atraves da reorganizagédo
de um regime de significados e préaticas. Segundo Colon Zayas (2001, p. 113, traducao nossa),
“[...] os novos leitores inscritos em uma pluralidade de posi¢des-de-sujeito foram interpelados
por uma lingua cuja materialidade leva-os a fascinacao pelo novo, pelo moderno”.

A proposta de Colon Zayas (2001) dialoga com as contribuicdes de Hall para pensar
na regulacdo da cultura. Como um projeto cultural do capitalismo, o papel da publicidade na
legitimacdo de um tipo particular de subjetividade pode ser visto como o terceiro mecanismo
de regulacdo apontado por Hall (1997b). Como vimos, esse mecanismo implica na “auto
regulagdo” dos proprios sujeitos ao ‘“‘sujeitd-los” a um “novo regime de significados e
praticas” (HALL, 1997b, p. 43). Sem a “imposicdo” de um novo regime, novas
representacdes e discursos sdo disponibilizados pela publicidade para que 0s sujeitos se
identifiqguem, no sentido de Hall (2014).

A publicidade participa do campo de disputa da cultura como lugar das representacdes
hegeménicas e dominantes, articuladas a esfera econémica. Ora, como vimos, as
representacdes sociais sempre estdo “ligadas a uma condi¢do definida no seio da estrutura
social” (JODELET, 2001, p. 32), e a finalidade da situacdo na qual uma representacdo é
produzida implica na organizacdo de seus elementos centrais (ABRIC, 2001). Assim,

pensando a publicidade como projeto cultural do capitalismo, a contribuicdo de Colon Zayas
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(2001) permite considerar que, ainda que ndo se limite a venda de produtos e cumpra um
papel cultural mais amplo, o sistema de representacGes publicitario estd originalmente
articulado com a estrutura econémica.

No contexto académico brasileiro, Everardo Rocha é um precursor da abordagem
sociocultural da publicidade e explora sua relacdo com o capitalismo especialmente no livro
“Magia e¢ Capitalismo: um estudo antropologico da publicidade” (ROCHA, 1990). Em
aproximagdo com o campo da antropologia simbdlica?!, a publicidade é discutida como
sistema de representacdo e operador totémico. Como tal, ela “categoriza e ordena o universo”,
“hierarquiza e classifica produtos e grupos sociais” (ROCHA, 1990, p. 26), construindo uma
ponte entre mundos antagdnicos, configurados por légicas diferentes: 0 mundo da producéo e
o0 mundo do consumo. Essa operacdo realizada pela publicidade é interpretada por Rocha
(1990) como semelhante aquela exercida pelos sistemas totémicos nas “sociedades
primitivas”, pois, apenas nas crengas magico-totémicas, pélos de oposi¢do sdo aproximados
de forma ndo probleméatica. Como se percebe, a operagdo “madgica” da publicidade na
perspectiva de Rocha (1990) distancia-se da ideia de “fantasia” de Williams e se aproxima da
magia totémica de Leévi-Straus: trata-se de um sistema classificatorio. Nessa logica, 0s
opostos (como humanos e produtos) aparecem como complementares e 0s iguais aparecem
como distintos (diferenciacdo entre os produtos) (ROCHA, 1990). Ou seja, “[...] a0 nomear 0s
produtos, ao identifica-los e climatiza-los, a publicidade os diferencia e 0s traz para 0 nosso
mundo. A publicidade individualiza cada produto como o passo fundamental para torna-lo

‘humano’” (p. 108). Como sintetiza Roberto Damatta no prefacio do livro, na publicidade,

[...] o valor simbolico se adiciona ao valor de uso e ao valor de troca, para permitir,
tal como ocorre também nos sistemas tribais e tradicionais, a sua associagao
sensivel, imagistica, concreta, com qualidade e relagdes humanas que a sociedade
define como importantes (DAMATTA, 1990, p. 18).

2L A proposta de investigacdo na perspectiva antropoldgica sugere a operacionalizacdo das analises através da
descri¢do densa de um fato da vida social, da busca pelas estruturas de significacdo. No estudo apresentado por
Rocha (1990), a interpretacdo da publicidade passa pela indagacdo da forma como as pessoas (informantes de
seu estudo) atribuem significados a esses andncios nas suas vidas. A investigacdo busca a compreensdo das
“logicas” que atravessam a criagdo dos anuncios (a partir do contato com agéncias de publicidade e suas formas
de trabalho); explora as categorias de producdo e consumo (observando, nessa articulacdo, a ldgica totémica);
observa, a partir da interpretacdo dos anuncios por informantes, as operacGes classificatorias e como elas se
consolidam (evidenciando o modelo do totemismo como operador de diferengas); e, por fim, discute “a forma
pela qual a publicidade fixa junto ao corpo social esse sistema de classificagdo”, ou seja, os mecanismos através
dos quais “a sociedade pode acreditar no ‘mundo dentro dos anuncios’, o lugar de fala da publicidade, o
significado da “instituicdo publicitaria” (ROCHA, 1990, p. 33). Assim, constroi-se uma abordagem na qual a
observagdo dos anuncios leva o investigador a questdes mais gerais, que problematizam a maneira como suas
narrativas se inserem no cotidiano.
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E através dessa operacdo totémica que a publicidade encaixa o produto na vida
cotidiana em que o anuncio intervém, passando a existir diante do consumidor enquanto
realidade. Como explica o autor, “[...] a verdadeira magia da publicidade ¢ incluir o produto
nas relagdes sociais dos receptores” (ROCHA, 1990, p. 139), com a especifica proposta de
“[...] intervengdo e transformagéo nos fatos da realidade cotidiana utilizando-se de um objeto
magico”, que ¢ o produto (p. 138). A realidade € reordenada positivamente na publicidade a
partir do viés do produto. Rocha (1990) também identifica nas narrativas publicitarias
caracteristicas como a suspensdao do tempo cronoldgico, a fala sobre uma “outra vida”, a
narrativa de “feitos magicos” realizados com facilidade a partir de “objetos magicos” e a
supressdo da distingdo entre natureza e cultura, chegando a um paralelo entre a publicidade e
0 mito.

No ambito da producédo da publicidade, a logica do bricoleur sustenta esse paralelo,
pois o discurso publicitario (tal qual o mito) também “[...] se forma de restos, materiais e
sobras de outros discursos” (ROCHA, 1990, p. 144). Ha, ainda, uma “solidariedade interna de
um conjunto de mitos” (p. 142) quanto as estruturas invariantes que atravessam os contetidos
e isso também ocorre entre as narrativas de um conjunto de anuncios. Mantendo o paralelo
com 0 mito, o autor identifica como a intervencao do produto em um anuncio atravessa outros
anuncios da mesma campanha, ordenando essas narrativas em torno de uma mesma histdria,
mais ampla, daquele “objeto magico” e dos feitos que realiza. Aponta-se, assim, para a
“estrutura de impressionante recorréncia” entre diferentes narrativas publicitarias, que “da
conta de um efeito de recepcao que, por sua redundancia, envolve o consumidor num fluxo de

3

‘realidade’ proprio do anuncio” (p. 135). Nessa “solidariedade interna”, os anuncios em
conjunto “vao construindo uma vida idealizada, de ‘momentos felizes’ e permanentes, que
apenas habitam em eterna sucessdo o mundo dos anuncios publicitarios” (p. 144). Ao pensar
no fluxo publicitario (que apresentaremos a seguir), essa “solidariedade interna” através da
qual diferentes antincios narram a mesma “saga” de um “objeto mégico” pode ser observada
entre os anuncios diversos encadeados em fluxo. Para isso, basta que tenham estabelecidas
entre si as relagdes intertextuais capazes de tornar suas narrativas em uma anica historia sobre
0 produto ou sobre um tema. A “estrutura de impressionante recorréncia” (ROCHA, 1990, p.
135) entre os anuncios também nos remete a questdo da ritualizagdo das representacdes na
publicidade e sua construgdo “propria” da realidade, como vimos com Goffman (1979). A
recorréncia e repeticdo constitutivas dessa realidade aparecem empiricamente no fluxo

pesquisado, como veremos.

51



Ja no ambito da recepcdo ou consumo, Rocha (1990) propde o paralelo entre a
publicidade e o rito. A ritualizacdo de situagdes comuns destaca aspectos particulares da
realidade colocando-os em foco. Na medida em que séo rearranjados pela publicidade, tais
aspectos sdo deslocados, recontextualizados e investidos de novos significados. Tanto 0 mito
quanto o rito sdo “formas de uma sociedade falar de si mesma” e expressam as maneiras pelas
quais “uma sociedade destaca, focaliza, v€, se aproxima, coloca em close-up suas questdes,
impasses, duvidas ¢ paradoxos” (ROCHA, 1990, p. 154). A publicidade pode ser vista, assim,
como um sistema de representacdo ndo apenas em funcdo das linguagens e dos significados
que encadeia enquanto texto codificado, como vimos com Barthes (1990). Ela é também um
lugar de expressdo e tematizacdo de impasses, dividas e paradoxos de uma sociedade, como
evidenciado por Rocha (1990) numa perspectiva antropolégica.

Entre as contribuicdes mais recentes do autor, ha estudos que dialogam com a tematica
das “novas tecnologias” através da problematizacdo da categoria de juventude??, entre 0s
quais destacaremos brevemente o artigo “Sociabilidade e novas tecnologias: os significados
do consumo entre os jovens” (ROCHA, PEREIRA, 2014). Neste trabalho, a juventude foi
discutida como conceito publicitario, e foi identificado um conjunto estabelecido de imagens
e representacdes vinculadas ao tema, onde se evidenciou a questdo tecnoldgica como um
valor. Observando a associagdo entre juventude e a destreza no uso de tecnologias, os autores
apontam para a construcdo simbdlica de uma relacdo de dominéncia e distin¢do social, que
chamaram de “capital tecnologico”, inspirando-se em Bourdieu (apud ROCHA, PEREIRA,
2014).

Prop0e-se, portanto, um paralelo entre a “forga social dos jovens” e a integra¢do com
as tecnologias, que daria a eles uma “posigdo privilegiada nas mais diversas esferas de nossa
sociedade” (ROCHA, PEREIRA, 2014, p. 29). Como explicam os autores, “em tempos de
interatividade, compartilhamento e conectividade na comunica¢do, acumular ‘capital
tecnoldgico’ é uma maneira de distinguir-se em diversos campos sociais, sejam eles o
profissional, o educacional ou o social” (p. 30). O estudo demonstra como as representagdoes
estdo profundamente vinculadas as praticas, e participam da propria estruturacdo das relaces
sociais, como vimos de diferentes formas com Moscovici (1978 [1961]), Goffman (1979) e
Hall (1997).

22 Esses estudos estdo reunidos principalmente no livro “Cultura e Experiéncia Midiatica” (ROCHA; PEREIRA,;
BARROS, 2014).
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Outros pesquisadores brasileiros deram continuidade aos estudos sobre representacdes
na publicidade, suscitando reflexdes vinculadas a teméaticas mais amplas. A contribui¢do de
Edison Luis Gastaldo esta, principalmente, na operacionalizacdo de analises dos andncios

»23 segundo a qual a publicidade é “parte da

dentro do que chamou “perspectiva antropologica
cultura de uma sociedade, apresentando e representando valores, hierarquias sociais, relaces
de poder e defini¢cdes sociais da realidade” (GASTALDO, 2013, p. 15). No livro “Pétria,
Chuteiras e Propaganda: o brasileiro na publicidade da Copa do Mundo”, Gastaldo (2002)
buscou uma reflexdo sobre futebol e cultura brasileira através dos anuncios publicitarios
veiculados na ocasido da Copa do Mundo de 1998.

No ambito tedrico, o estudo apropriou-se da nogdo de representacGes a partir de
Durkheim, Schutz, Hall e Rocha, entendendo-as como parte da propria dinamica cultural das
sociedades®® (quanto a concepcdo de cultura, parte também de Geertz). A pesquisa
reconheceu, em didlogo com Rocha (1990), a participacdo da publicidade no campo de lutas
onde “diferentes articulagdes de significados atribuidos aos fendmenos competem entre Si
para permanecer ou tornar-se o significado predominante” (GASTALDO, 2002, p. 70).

Metodologicamente, o estudo envolveu a analise interpretativa das representagdes
atenta ao contexto dos anuncios. Foi identificado “o que foi usado como representacdo” e
“como essas representacdes se articulam com significados referentes ao ‘ser brasileiro’,
deixando de lado o quanto cada representagao foi veiculada” (GASTALDO, 2002, p. 85, grifo
do autor). O corpus foi coletado durante o0s jogos da copa e delimitado entre 0s andncios

veiculados em jornal, revista e televisdo?®, que continham alguma alusdo ao tema?®.

23 Interessa 4 perspectiva antropolégica “saber o que exatamente estd sendo apresentado como ‘ideal’, que
elementos compdem essa representacdo, que relagcbes de poder a sustentam e quais as consequéncias de sua
proposicdo” (GASTALDO, 2002, p. 15). Operadas na 16gica publicitaria, as representa¢des produzem sempre
“um mundo sem conflitos, sem problemas que ndo sejam resolvidos imediatamente (por intermédio do produto,
¢ claro), uma espécie de ‘mundo ideal’” (p. 24).

24 Trata-se da perspectiva antropoldgica na qual “cultura” esta associada & interpretacio e, esta, aos sistemas de
significacéo cuja partilha configura, portanto, um grupo cultural.

% No meio televisivo, foram coletados antncios veiculados nos dias das partidas de futebol nos canais de TV
aberta, de &mbito nacional - Bandeirantes, Globo, Manchete, Recordo e SBT). Na ocasido do primeiro jogo, por
exemplo, a gravacdo cobriu o periodo entre 11 e 17h, enquanto que a partida foi transmitida entre 12h30 e
14h15. Quando os jogos da selecdo brasileira comegavam as 16h, o periodo de gravagdo ia das 15h as 21h30,
com interrupgdo durante a novela. Com isso, a intengdo do pesquisador era “captar, além das transmissdes do
jogo e dos anuncios dos patrocinadores, anincios veiculados fora do horario do jogo propriamente dito, bem
como os telejornais do dia, em que as noticias relacionadas ao jogo via de regra prevalecem sobre 0s demais
temas” (GASTALDO, 2002, p. 92). A amplitude do horério de coleta variou ao longo do periodo, resultando, no
total, em “mais de 170 horas de transmissdes de TV” gravadas, e “136 anuncios publicitarios em video
incorporados aos dados desta pesquisa” (p. 92).

% Essa “alusdo” foi buscada pelo autor através de “elementos graficos (bolas, bandeiras, cores verde e amarela,
etc.), de imagens ou personagens relacionadas as atividades de “jogar futebol” ou “torcer” ou ainda referéncias
verbais em textos escritos, locugdes em off ou falas de personagens” (GASTALDO, 2002, p. 87-88).
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Observando a presenca do tema da copa nas edi¢des do Jornal Nacional, a pesquisa
destacou que, ao contrario da hipotese inicial, ndo era so a publicidade que falava do assunto:
“o telejornalismo satura muito mais a midia com a tematica da Copa do que os anuncios
publicitarios” (GASTALDO, 2002, p. 52). Essa caracteristica foi remetida, em primeira
instancia, a diferenca entre as condi¢bes de producdo do jornalismo, mais imediatista e no
“calor dos acontecimentos”, e da publicidade, planejada com alguma antecedéncia. Sobre a
impressdo de saturacdo do tema, se observou que “o poder de definigdo de realidade do
telejornal € imensamente maior do que o dos anuncios, cujo conteddo simbdlico e
intencionalidade sdo mais evidentes” (p. 53). Isso demonstrou como diferentes géneros
midiaticos também participam do sistema de representacdes em que a publicidade opera,
sendo, por vezes, a propria base de interpretacdo da publicidade. Tal questdo se confirma na
etapa empirica de nossa pesquisa, onde também identificamos a consideravel participacdo do
telejornalismo na tematizagédo das “novas tecnologias™, 0 que explicitaremos no item 4.2.

Os procedimentos analiticos da pesquisa de Gastaldo (2002) demandaram a descri¢ao
do andncio?’, na qual se buscou “o ‘segundo plano de significagdo’”, onde “‘naturalizam-se’
relagdes de poder socialmente construidas” (GASTALDO, 2002, p. 95); e a elaboracdo de
“descritores”: um “[...] conjunto de ‘chaves analiticas’ que se referem a elementos e tematicas
presentes em cada antincio” (p. 96). Isso permitiu agrupar os anuncios € observar recorréncias
que indicam padrdes de representacdo do tema. Os descritores, por fim, resultam em
categorias que foram problematizadas em relacdo ao aporte tedrico sobre as interpretacdes do
Brasil. O estudo também contribuiu com a compreensdo do potencial ideolégico midiatico,
que “[...] se manifesta em seu poder de propor representacdes e articulagdes de significados
instantaneamente a uma quantidade enorme ¢ indistinta de pessoas” (p. 211). Nisso, insere-Se
a publicidade, que também cumpre com essa funcdo ao naturalizar a articulacdo entre os
significados, operando na “manuten¢do de uma determinada relagdo de forgas” (p. 224) ao
mesmo tempo em que se institui como um campo de lutas (pela “versdo dominante”, mais
“aceita”).

Por sua vez, Andre Iribure (2008) demonstrou o papel da publicidade na manutencéo
ou transformacdo das representaches sociais na tese de doutorado intitulada “As
representacdes das homossexualidades na publicidade e propaganda veiculadas na televiséo

brasileira: um olhar contemporaneo das ultimas trés décadas”. O trabalho forneceu uma

27 Inspirada na nogio de “descri¢io densa” de Geertz (que busca ndo o superficial dos fatos mas as “estruturas de
significagdo”) e no paradigma semiologico de Barthes (que procura decifrar um “segundo plano de significagédo”,
de ordem “mitologica”) (GASTALDO, 2002).
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andlise das representacfes das homossexualidades em andncios veiculados na televisdo entre
1979 e 2008. O recorte temporal apontou para a importancia do olhar diacronico na
compreensdo das representacfes, possibilitando a investigacdo de possiveis transicdes
discursivas. Outra contribuicdo da pesquisa foi dar visibilidade a nocao de que a publicidade
reproduz as representagdes sociais “reguladas por uma logica hegemonica”, sendo
caracterizada por um determinado “regime de representacdo” (IRIBURE, 2008, p. 11). O
discurso publicitario é, sobretudo, “regulado pelo que pode ser publico e idealizado na cultura
hegemonica”® (p. 11-12). Assim, a pesquisa demonstrou que a complexidade das
representacdes publicitarias estd, justamente, nos “significados construidos em tensdo, nos
espagos de contencdo da norma, de negociacdo e possibilidades de alteragdo” (p. 12). As
representagdes estdo sob regulacdo e, ao mesmo tempo, em ‘“provocacdo da ordem
hegemonica” (p. 139).

Quanto ao aporte teodrico, adotou-se o viés de Stuart Hall para tratar das representaces
no circuito da cultura, além da Teoria das Representacdes Sociais de Serge Moscovici, na
énfase estruturalista de Abric. A teoria do “nucleo central”?® deu suporte & abordagem da
dindmica de alteracdo ou acomodacdo e negociacdo dos elementos das representacdes. O
método da analise de conteldo permitiu empreender uma andlise tematica operacionalizada
com a decupagem dos comerciais®® seguida da identificacio de “unidades construidas a partir
de campos semanticos capazes de serem recortados em categorias da representacao”
(IRIBURE, 2008, p. 211). Essas unidades® foram inferidas a partir do que seria o “[...] valor
simbodlico, o ideal que o texto constrdi e entra em tensdo com a presenca das minorias
sexuais” (p. 211).

A andlise resultou na observacdo de duas categorias principais de representacdo das
homossexualidades: “Representagdes Estereotipadas” e “Representagdes

Desconstrucionistas”, a partir das quais se observou indicios de uma “transi¢do sob

28 Voltado para o tema especifico das homossexualidades, Iribure (2008, p. 12) apontou para um “discurso
publicitario paradoxal” uma vez que as homossexualidades “nio sao idealizaveis sob a logica heteronormativa e
sua presenga demarca tensdo e negociagao [...]”.

29 Segundo essa teoria, como também vimos, toda a representagio ¢ constituida por um nficleo central, “estavel,
estruturante” e por elementos periféricos, que “concretizam a representagdo”, ancoram-na a realidade e tém
“carater de regulagdo e de defesa do nucleo na medida que acomodam e toleram as contradigdes para que ndo
transformem o nucleo” (IRIBURE, 2008, p. 140).

30 Essa decupagem reuniu informagdes de producdo e veiculagdo e a descricdo das pecas, composta do resumo
das historias e da decupagem do roteiro (tabela com imagem e texto) (IRIBURE, 2008).

31 O dispositivo analitico é atento as unidades sintaticas, unidades de analise de cada comercial, e a semantica,
“sentido que mobiliza o mote da peca e o valor do produto anunciado em confronto com as homossexualidades”
(IRIBURE, 2008, p. 211). Essa anélise também considera o produto anunciado, a categoria pertencente e a marca
gue assina a peca, assim como quem é o alvo da mensagem e quais possibilidades de leitura ficam prescritas em
funcéo o receptor ideal.

55



tensionamento” (IRIBURE, 2008, p. 283). A primeira categoria expressa a identificacdo de
atributos que sdo dados como “naturais ou corretos dentro de contexto especifico”, garantindo
“as fronteiras da normalidade”, dentro da logica da heterossexualidade (p. 213). A categoria
das “Representacdes Desconstrucionistas” remete ao “‘mapa’ de possibilidades de
visualizagdo e de expectativas do consumidor em sintonia com formas alternativas de
vivéncia da sexualidade” e reflete, de certa forma, “[...] reconfiguracfes sociais aliadas a luta
histérica das minorias sexuais € do movimento homossexual” (p. 240).

Entre as consideragdes finais, também foi observado que “[...] 0 papel da publicidade e
propaganda nas transformacdes das representagdes é fundamental como elemento mediador e
balizador da cultura contemporanea no que tange as alteragdes das representacGes das
homossexualidades alinhada a luta historica [...]” (IRIBURE, 2008, p. 288). O trabalho vem
sendo constantemente atualizado em artigos que problematizam as representacfes em
antincios veiculados nos anos que seguem=2,

As contribuicbes de Gastaldo (2002) e Iribure (2008) déo continuidade a discussao das
relacbes de poder e hegemonia nas representaces publicitarias de formas distintas. Para
Gastaldo (2002), o potencial ideoldgico midiatico e publicitario esta em propor representacfes
e naturalizar significados, mantendo uma dada relagdo de forgas. Trata-se do papel da
publicidade na manutencdo dos mecanismos de hegemonia, observado por Colon Zayas
(2001) em relacdo ao capitalismo, e, por Gastaldo (2002), em relacdo a categorias como
género, raca, classe, trabalho, entre outras. J& a pesquisa de Iribure (2008) traz no aporte
tedrico algumas das no¢des que estudamos até aqui, e observa o papel da publicidade ndo sé
em propor e afirmar representagdes, mas em mediar e balizar a cultura contemporénea quanto
a transformacéo dessas representacoes.

A relacdo contraditoria da publicidade com questdes mais amplas é abordada ainda por
Elisa Piedras (2009) através da nocao de “articulagdo da publicidade com o mundo social”. O
conceito de articulagdo foi inicialmente explorado por Stuart Hall*3, baseado no pressuposto
de que na estrutura social vislumbra-se, antes de uma unidade, “[...] distintas contradi¢des
sociais cujas origens sdo também diversas” (HALL, 2003, p. 152). Como esclarece Piedras
(2009, p. 49), o conceito de articulagdo busca tratar das conexdes entre “[...] praticas distintas

(como econdmicas e culturais) e as suas determinacdes reciprocas em diferentes graus, por

32 Ver, por exemplo: IRIBURE, A.;ZANIN, V. As Representacdes das Homossexualidades em Andncios
Veiculados na Televisdo Brasileira entre 0s Anos de 2008 e 2012. Conex&o: Comunicagdo e Cultura, v. 13, p.
99-119, 2014. Disponivel em: < http://www.ucs.br/etc/revistas/index.php/conexao/article/view/2555>. Acesso
em 23-12-2015.

33 A partir de algumas formulagdes de Althusser sobre a teoria de Marx.
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meio das quais se constitui o social”. A noc¢do de articulagdo dinamiza a ideia dura de
determinacdo, mas isso ndo quer dizer que as diferentes partes vinculadas estejam numa
relagdo equilibrada. Pelo contrario, “[...] a articulacdo descreve ndo simplesmente uma
combinacdo de forcas, mas uma relacdo hierarquica entre elas. Forgas ndo sdo simplesmente
reunidas, elas sdo ‘estruturadas em dominancia” (O’SULLIVAN et al apud PIEDRAS, 2009,
p. 51).

A nocdo de articulacdo da publicidade com o mundo social remete, assim, a sua
vinculagdo em relagdo de dominancia com elementos “[...] como as condi¢des econdmicas do
sistema capitalista, a regulamentacdo das atividades publicitérias, a cultura de consumo, as
representacdes veiculadas pelos antncios e as identidades dos receptores” (PIEDRAS, 2007b,
p. 3-4). Essa articulacdo da publicidade com o mundo social, que pode resultar na
transformacéo ou reproducédo de situacGes, € sempre circunstancial. Compreender a natureza
das relagBes hierérquicas entre as esferas e as dimensGes em articulacdo exige uma
investigacdo de cada uma das partes, e da conjuntura de suas relagdes (PIEDRAS, 2009).

Ao abordar a publicidade como um processo de comunicagdo, partindo da ideia do
“circuito da cultura” de Hall e do “circuito cultural” de Johnson, Piedras (2009) enfatiza a
necessidade de investigar as diferentes instancias do processo comunicativo: as praticas dos
produtores e dos receptores em torno do texto publicitario (PIEDRAS, 2009, p. 35). Apos
exploréa-las em suas condices e logicas diversas, é possivel observar sua articulacdo interna e
também com o mundo social que contextualiza as praticas.

Segundo a reconstitui¢do realizada pela autora, as praticas de produgao “[...] ttm como
cenario predominante os aspectos econdmicos, politicos e culturais” e uma logica
fundamentada em dispositivos como “[...] a ‘competitividade industrial’, as ‘ideologias
profissionais’ e as ‘estratégias de comercializagdo’” (PIEDRAS, 2009, p. 73). Essas praticas
sdo pautadas por um modo de acdo estratégico, no sentido de Certeau (apud PIEDRAS, 2009),
e tém claros objetivos, como “[...] a divulgacdo de bens e servicos e o estimulo a sua
aquisi¢do” (p. 68). Institucionalizadas e ligadas a estrutura macroecondmica, “[...] encontram-
se mais vinculadas com a manutencdo e a reproducdo do modo de producdo hegemonico
(capitalista) do que com a transformagdo ou mudanga” (p. 68).

Ja as praticas de recepgdo sdo vinculadas a ““[...] aspectos do contexto cotidiano dos
sujeitos e seu perfil socio-politico-econémico, situacional e cultural, que remetem as suas
multiplas logicas definidas pelo ‘habitus de classe’, e a ‘competéncia cultural”” (PIEDRAS,

2009, p. 73). Sua relagdo com os anuncios se situa no nivel microssocial e seus objetivos
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variam “[...] desde o interesse pela informag&o ao entretenimento, ou ao consumo dos bens e
servigos anunciados” (p. 71). Em contraste com a producdo, as praticas de recepcao operam
com a tatica, “[...] jogam com o terreno (0s meios e os anuncios) que Ihe é oferecido e
organizado pelo outro (agéncias e empresas anunciantes), sendo marcadas pela mobilidade e
aproveitando as ‘ocasides’ e brechas desse terreno” (p. 71).

No processo comunicativo, essas praticas configuram a publicidade e se configuram
uma a outra através da publicidade. A intersecdo entre producdo e recepcdo € apontada por
Piedras (2009) em diferentes instancias, que vao desde o apelo aos repertdrios culturais dos
receptores nas préaticas de criacdo dos anuncios até a inter-relacdo entre a competéncia cultural
dos receptores e as ofertas da produgdo. Assim, autora enfatiza a “‘dupla articulagdo’
promovida pela publicidade entre as praticas de produgdo e as praticas de recepgdo”
(PIEDRAS, 2009, p. 80). Afinal, “[...] se, em um momento as praticas de recepcdo oferecem
subsidios para determinar a producdo dos anuncios, em outro, a estrutura econdémica e as
praticas de producdo condicionam a sua recepg¢do” (p. 80). Também aqui, cabe salientar, a
articulacdo entre praticas de producdo e praticas de recepcdo ocorre em termos de
dominéncia, onde a influéncia de uma sobre a outra € mais ou menos hegemdnica, atua com
mais ou menos forca.

Ao explorar este processo comunicativo, Piedras (2009) volta-se também para o
produto cultural em torno do qual essas praticas sdo mobilizadas: o andncio. Diversos
anuncios, veiculados por diferentes suportes e meios, se inserem no cotidiano dos
publicitarios e consumidores de forma dindmica. Considerando sua vinculagdo com “as
praticas do sujeito no mundo concreto” (PIEDRAS, 2009, p. 83), a abordagem do anuncio
nesse processo de comunicacao ¢ feita através da nocao de “fluxo publicitario” (PIEDRAS,
2009).

Elaborada a partir do conceito de fluxo televisivo de Williams (1992)** e do seu

posterior aprofundamento por Jensen (1995)®, a nocdo de fluxo publicitario define o [...]

34 Williams explora a nogdo de “fluxo televisivo” ao sublinhar, na dinimica interna da televisio, a sequéncia que
se forma no encadeamento de diferentes géneros, formatos, contelidos e sequéncias na televisdo. O autor
observou o fluxo televisivo na faixa horéria entre 17h30 e 23h30 (“evenings viewing”), tecendo uma analise em
trés ambitos: (i) “analise de longo alcance da sequéncia e fluxo” (“long-range analysis of sequence and flow”)
(WILLIAMS, 1992, p. 91), onde descreve a sucessdo de programas (programacdo de diferentes canais e
televisdes); (i) “analise de médio alcance do fluxo e ‘sequéncia’ (“medium-range analysis of flow and
‘sequence’”) (p. 94), onde especifica a descricdo, em um Unico canal da andlise anterior, dos assuntos
encadeados na sequéncia de programas incluindo os breaks comerciais, ou seja, analise do fluxo e sucessdo de
itens dentro e entre as unidades sequenciais veiculadas, revelando uma relativa unificagdo ou desconexao entre
os itens relacionados; e (iii) “analise de curto alcance do fluxo” (“close-range analysis of flow”) (p. 105), onde
realiza um recorte numa sequéncia especifica da analise anterior para, entdo, descrever de forma mais detalhada
0s textos, imagens e enunciados encadeados, observando ndo apenas a combinacgdo planejada, mas o processo de
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conjunto multiforme de antncios que configuram a publicidade como um discurso continuo, e
ndo como campanhas particulares, cuja analise isolada ndo revela a totalidade das dimensdes
com as quais essa forma de comunicacdo se articula” (PIEDRAS, 2009, p. 95). A proposta
busca coeréncia com a natureza empirica dos anuncios, que nao se apresentam de forma
isolada, afinal, “[...] empiricamente, estamos habituados a ser interpelados pelos anuncios
publicitarios em jornais e revistas, radios e televisao, internet, painéis de outdoors nas ruas,
panfletos, cartazes em pontos-de-venda, entre outros espagos”, e, por vezes, tudo isso de
forma simultanea (p. 98). E dessa forma que “os antincios deflagram a relagdo entre as
praticas de recepcao e a produgdo da publicidade” (p. 95).

De maneira geral, o fluxo é “[...] uma forma de apresentacdo hegemdnica dos meios,
naturalizou-se entre os receptores ¢ reconfigurou suas experiéncias midiaticas” (PIEDRAS,
2009, p. 86). A sequéncia de anlncios que se configura nessa experiéncia midiatica cotidiana
é, assim, o fluxo publicitario. Essa sequéncia, configurada em diferentes meios e veiculos®®,
tem, portanto, uma natureza interrompida: “[...] a publicidade estabelece um fluxo préprio,
composto pela sequéncia de andncios, que interrompe a sequéncia informacional dos variados
meios” (p. 94).

Outra caracteristica do fluxo publicitario ¢ ser planejado, pois “[...] 0s anincios séo
encaixados entre as unidades (programas ou se¢des) mais apropriadas para que alcancem seu
objetivo e seu publico-alvo, a partir das precisas estratégias dos planejadores de midia das
agéncias publicitarias” (PIEDRAS, 2009, p. 95). Em relacdo a isso, para abordar a

movimento e intertextualidade através da sequéncia e do fluxo. Para Williams (1992), o fluxo televisivo também
é uma forma de apreender um fluxo de significados e valores de uma cultura especifica, sendo caracteristica
central da organizacdo televisiva tanto como tecnologia quanto forma cultural. Ainda que pressuponha a
atividade do receptor, o conceito de fluxo, até aqui, ndo explora com profundidade o ambito da recepgdo. Isso
seria explorado mais tarde por Jensen (1995).

35 Buscando observar o fluxo no ambito da recepcéo, Jensen (1995) operacionaliza a analise de trés aspectos do
fluxo: o fluxo do canal (“channel flow”) seria a sequéncia dos segmentos dos programas dentro de cada canal,
incluindo os breaks comerciais, planejada para “engajar tantos espectadores quanto possivel, pelo maior tempo
possivel”; o fluxo do telespectador (“viewer flow”) transita ou “flui” de um programa para o préximo, dentro das
opcdes das programagdes; e o super-fluxo (“super-flow”) remete a soma das possiveis sequéncias dos fluxos
(JENSEN, 1995, p. 109-110).

3 Quanto aos diferentes formatos, suportes e plataformas contemplados pelo fluxo publicitario cotidiano, Piedras
(2009) organiza sua descricdo a partir de duas categorias principais de meios de veiculagdo dos anuncios,
apropriadas da proposta de Matteralt sobre as “atividades publicitarias™: os meios “acima da linha” (above the
line) e os “abaixo da linha” (below the line). O primeiro grupo redne os meios massivos: televisdo aberta e
fechada, radio, jornal (locais e nacionais) e revistas diversas, com toda a variedade de veiculos que contemplam
no contexto brasileiro. O segundo grupo, reune midias “de rua” (suportes como outdoor, placa, banner, faixa,
cartaz), “ao ar livre” (suportes como Onibus, caminhdo, metré ou taxi) e “em locais” (como aeroportos, bares,
estadios). Nesse grupo de meios “abaixo da linha” também estdo incluidos suportes alternativos como panfletos
e posters, cupons distribuidos em pontos-de-venda, recibos, catdlogos e folders. Também se identificou a
veiculacdo do fluxo em plataformas interativas, como através do computador, de CD-Rom, ou de quiosques,
além de agdes de telemarketing e de “prémios”, como calendarios, camisetas, canecas e iméas que veiculam a
marca (PIEDRAS, 2009, p. 101).

59



publicidade enquanto fluxo em relagdo as praticas de producédo e recepgdo, Piedras (2009, p.
103) sugere uma divisdo analitica em trés instancias®’: o “fluxo do meio ou suporte” remete a
publicidade ofertada pela produ¢ao nos diferentes meios ou suportes; o “fluxo do receptor”
refere-se as praticas dos consumidores, que configuram a sequéncia de anuncios a que séo
expostos a partir de seus habitos de consumo dos meios; € o “super-fluxo” publicitario remete
a soma do fluxo de todos os meios ou suportes com o fluxo do receptor, isto é, as
possibilidades de interseccdo entre a oferta e a recepcdo de anincios em ambiéncia
(PIEDRAS, 2009). Na presente pesquisa, abordamos empiricamente o fluxo publicitario
ofertado no meio televisivo (fluxo do meio ou suporte) em um canal especifico (da Rede
Globo/ RBS).

Produzido pelas praticas dos publicitarios, o fluxo ofertado “[...] tem sua forma
marcada por uma ldgica estratégica, mediada pela institucionalidade e pela tecnicidade”
(PIEDRAS, 2009, p. 105). A institucionalidade expde a caracteristica de ser ““[...] produzido
institucionalmente — nas agéncias e produtoras — e veiculado por diferentes suportes ¢ meios”
(p. 105). O fluxo publicitario da producéo se constitui com “[...] um objetivo claro de divulgar
produtos e servigos promovendo sua venda”, e é planejado para que possa “[...] ‘fluir’
estrategicamente em direcdo ao seu publico-alvo” (p. 105). Ja a tecnicidade caracteriza-0 no
ambito de seus formatos, suportes e meios. Essa mediagdo implica (e esta implicada) na
prépria natureza de fragmentacdo do fluxo, e, ocasionalmente, media os estimulos ao interesse
e percepcao dos receptores (PIEDRAS, 2009).

Duas caracteristicas sdo caras a natureza sequencial e interrompida do fluxo
publicitério, segundo Piedras (2009): a intertextualidade e a fragmentacdo. A intertextualidade
evidencia as relagdes “[...] entre as mensagens, entre meios e suportes, entre o0 contexto dos
produtores, dos receptores e o fluxo” (PIEDRAS, 2009, p. 97). Descreve a forma como cada
um dos anuncios “[...] se conecta a outros, antecedentes, consecutivos, infinitamente”,
permitindo a construcao de “inimeras associacdes entre os textos” (p. 97). Como também
observou Jensen (1995, p. 119), “nenhum texto ¢ uma ilha”, e sempre se refere a uma
complexa estrutura de inter-relagdes através da qual as midias “alimentam” umas as outras
como parte da dindmica econémica e cultural que da forma a ambiéncia midiatica. Assim, na
abordagem de Piedras (2009, p. 97), a intertextualidade explica o fluxo de anuncios como
“[...] um imenso conjunto de referéncias implicitas e explicitas, potencializando as

possibilidades de construcdo de significados especificos pelos receptores a partir de seu

37 Inspiradas na proposta de Jensen (1995) para abordar empiricamente o fluxo televisivo.

60



universo de referéncias”. Da mesma forma, para Jensen (1995, p. 122, traducgdo nossa), a
rede de intertextualidade e o alcance dos super-temas®® (“estruturas discursivas do fluxo
televisivo”) acabam servindo para “pré-estruturar o significado potencial da televisdo e,
consequentemente, a agenda politica e cultural que os telespectadores encontram™.

Se os super-temas remetem aos conteidos, a intertextualidade ¢ a sua forma. E
intertextualmente que o fluxo ofertado se conjuga ao universo do receptor. Cabe salientar que,
para chegar aos super-temas e aos fluxos intertextuais, Jensen (1995) propde trés categorias
principais de analise dos textos e contetdos implicados no fluxo do canal: a) os atores, que
remete & anélise da representacdo visual e verbal dos atores e suas a¢fes (papéis sociais) em
associacdo com conotagdes positivas e negativas; b) a “coeréncia discursiva” que se
estabelece entre os diferentes segmentos encadeados no fluxo, inclusive ‘“através da
intervenc¢do de antincios publicitarios™; e C) as pressuposicdes, que sdo premissas implicitas
em um argumento ou numa narrativa que carregam “‘suposi¢oes fundamentais do discurso” e
constituem possibilidades interpretativas (JENSEN, 1995, p. 116, tradugdo nossa).

Além da intertextualidade, o fluxo publicitario (PIEDRAS, 2009) também é
caracterizado pela fragmentacdo, que remete tanto a disposicdo dos anincios em variados
suportes e fluxos, como vimos, quanto as préaticas de seus produtores e receptores. A noc¢do de
fragmentacdo explica 0 modo como experimentamos a publicidade em ambiéncia midiatica,
nos ritmos sociais que se configuraram e para 0s quais a publicidade certamente contribuiu
(COLON ZAYAS, 2001; PIEDRAS, 2009). A fragmentacdo da publicidade entre outros
géneros midiaticos remete também a relacdo que se instaura entre 0s anincios e 0S outros

produtos dos meios nos quais se inserem.

3 Para Vander Casaqui (2008), o “conjunto de referéncias” reunidas nos antncios tem a caracteristica singular
de se referir & propria cultura midiatica. Isto é, os andncios estabelecem suas representa¢des e significados em
funcdo do préprio sistema simbdlico organizado em torno das mercadorias. No mundo representado pela
publicidade, “os cenarios urbanos e a vida cotidiana servem a ldgica estabelecida para o produto, em que as
coisas do mundo sdo reorganizadas para localizar a performance das marcas” (CASAQUI, 2008, p. 171). Na
rede de intertextualidade constitutiva, a publicidade oferta significados e também o0s consome, ela mesma,
enquanto sistema simbélico, nesse processo de auto-referencialidade (CASAQUI, 2008).

% Qs “super-temas” resultam da tentativa de Jensen (1995) de operacionalizar a nogdo de fluxo televisivo
considerando o &mbito da recepgdo (o fluxo do telespectador). Sdo “conceitos especificos e altamente
generalizados que servem para estabelecer relacdes de significados entre as realidades discursivas dos programas
e as realidades sociais cotidianas dos telespectadores” (JENSEN, 1995, p. 115). Essa relagdo é apreendida em
termos de fluxos intertextuais (entre os textos do fluxo ofertado e deles com o universo do receptor). O estudo de
Jensen identificou, através de diferentes géneros encadeados no superfluxo, quatro super-temas posicionados nas
esferas privado/publico e legitimado/deslegitimado: a familia (esfera privada/ area legitimada), o corpo e a
insanidade (esfera privada/ &rea deslegitimada), a nacdo (esfera publica/ legitimada) e outras culturas (area
publica/ deslegitimada).
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A proposta de Piedras (2009) da articulagéo da publicidade com o mundo social e da
articulagdo exercida por ela entre distintas praticas suscita algumas reflexdes sobre as
representacdes. Elas podem ser pensadas em relagdo a “‘dupla articulagdo’ entre praticas e
estrutura”, que “pode resultar em situacdes reproduzidas ou transformadas” (PIEDRAS, 2009,
p. 54).

Podemos dizer que a organizagdo dos elementos da representacdo publicitaria é
implicada pela sua articulacdo entre as praticas e com o mundo social. No subcapitulo
anterior, vimos como toda a representacdo € sempre configurada em relacdo a uma memodria,
familiarizada no ja conhecido, ancorada em outras representacdes (MOSCOVICI, 1978
[1961], 2003). Da mesma forma, também as representagdes publicitarias sdo formuladas
ancorando-se em outras representac@es sociais, vinculadas as diferentes praticas, contextos, e
grupos sociais.

As representacdes publicitérias, assim, estabelecem com essas outras representacoes
sociais uma relacdo de mutua influéncia (em graus desiguais de dominancia), ou seja, a
“dupla articulagao”. Por um lado, as representagdes publicitarias podem influenciar a
organizacdo de elementos de representacdes sociais que circulam em outras esferas. Por outro,
representacdes sociais vinculadas a grupos sociais e contextos especificos podem influenciar a
configuracio das representacdes publicitarias sobre algum tema. E por meio dessas relagoes
que representagdes sociais diversas passam a ‘“coabitar” o fluxo publicitario, caracterizado
pelo bricoleur de “restos, materiais e sobras de outros discursos” (ROCHA 1990), como
vimos. Nessa dupla articulacdo, ficam marcadas as disputas por hegemonia, poder e regulacéo
que vimos com Hall (1997, 1997b).

Essas questdes podem ser melhor exploradas a partir das contribuicdes de Iribure
(2008), ja apresentadas. A abordagem diacronica das representacfes considera o carater
circunstancial da articulacdo da publicidade com o mundo social, que implica na organizacao
dos elementos das representacdes publicitarias. As duas categorias de representaces
publicitarias resultantes da pesquisa do autor (as “Representagdes Estereotipadas” e
“Representacdes Desconstrucionistas”) apontam duas formas de organizag¢do das hierarquias
entre representagdes sociais distintas, no interior dos anuncios. Na primeira, as representaces
publicitarias parecem mais caracterizadas pela ancoragem em representacfes sociais
vinculadas a logica heterossexual. Na segunda, as representacdes publicitarias parecem mais
determinadas pelas representagdes sociais vinculadas “a luta histérica das minorias sexuais e

do movimento heterossexual” (IRIBURE, 2008, p. 240).
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Trata-se de um exemplo de como as representacGes publicitarias resultam da
articulacdo entre representacdes sociais distintas numa relagéo néo equilibrada, onde algumas
se prevalecem. Ao mesmo tempo, as representacfes publicitarias também contribuem para
modificar ou reiterar essas representagdes sociais, caracterizando sua relacdo de dupla
articulagdo. Afinal, a nogdo esta fundamentada na observancia de diferentes elementos que
“[...] passam a coabitar um discurso e se tornam articulagbes ou ndo em conjunturas
especificas” (PIEDRAS, 2009, p. 53). As contribui¢cbes de Colon Zayas (2001) e Gastaldo
(2002) indicam que, na relacdo de forcas (entre representacdes sociais distintas) que configura
as representacdes publicitérias ofertadas pela producdo, frequentemente prevalecem os tragos
das representacdes mais hegemonicas, do senso comum, da ordem cultural dominante.

A proposta do fluxo publicitario como forma de abordar o andncio no processo
comunicativo também permite tecer algumas reflexdes quanto as representacdes publicitarias.
Em primeiro lugar, os andncios se inserem na experiéncia cotidiana como fluxo ndo apenas
por serem veiculados numa diversidade de meios e suportes, mas também por estabelecerem,
entre si, relacBes intertextuais que permitem pensa-los como um “discurso continuo”
(PIERAS, 2009). E sdo essas relagdes intertextuais dardo forma as representacoes
publicitarias em jogo (que ndo estdo isoladas em cada andncio). Assim, essa abordagem
permite considerar as redundancias, complementacGes ou controvérsias que configuram as
representacdes publicitarias ao longo de diferentes anuncios encadeados, ja que € a partir do
fluxo (e ndo de um anincio ou campanha isolados) que se deflagra a relacdo entre préaticas de
recepcdo e producdo (PIEDRAS, 2009).

Como vimos, o fluxo ¢ um “imenso conjunto de referéncias”, que potencializa a
interpretacdo dos receptores a partir do seu universo de referéncias (PIEDRAS, 2009). E é
enquanto “conjunto de referéncias” que as representacdes publicitarias se articulam com as
praticas e as representacdes sociais diversas, como sublinhamos. A intertextualidade é o que
permite discutir a articulacdo entre as distintas representacGes no interior dos anuncios, que
atravessam as “pressuposicoes” que fundamentam as narrativas e constroem a ‘“‘coeréncia
discursiva” entre os segmentos encadeados em fluxo. Remetendo o fluxo publicitario ao
paralelo feito por Everado Rocha (1990) entre a publicidade e o mito, como ja adiantamos, a
abordagem permite considerar a “solidariedade interna” entre os aniincios cujas narrativas se
conectam, se relacionam intertextualmente, e & nessa logica que as representacdes se

configuram no fluxo.
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Neste capitulo, apresentamos alguns autores que buscaram um olhar para a dimenséao
sociocultural da publicidade. Williams (1995 [1961]) e Barthes (1990), mesmo partindo de
perspectivas diferentes, foram precursores em apontar que a publicidade, mais que apresentar
produtos, os associa a valores mais amplos que significam em uma cultura. Mesmo
considerando a publicidade um sistema discursivo e representacional, é preciso nao
desconsiderar sua articulagdo com a estrutura econdémica. A abordagem de Col6n Zayas
(2001) sublinhou seu papel de exceléncia na manutencdo da hegemonia do sistema capitalista.

A relacéo entre publicidade e capitalismo foi também explorada com Everardo Rocha
(1990), no campo da antropologia simbdlica. O capitalismo tem na publicidade seu sistema
simbdlico, totémico, ritualistico e mitico. E a principal magia desse sistema é a organizacao
de uma realidade na qual o objeto magico (o produto) é incluido nas relacdes sociais dos
receptores. Como mito ou rito, o sistema representacional publicitario € uma forma de a
sociedade falar de si mesma. A vinculagdo da publicidade com valores culturais mais amplos,
assim como a conjungdo que ela opera entre as esferas cultural e econdmica, demonstrada
pelos trabalhos de Colon Zayas (2001) e Rocha (1990), dialoga com a nocao de articulacdo da
publicidade com o mundo social (PIEDRAS, 2009).

Vimos como a abordagem de Piedras (2009) permite considerar que a organiza¢ao dos
elementos da representacdo publicitaria estd implicada por sua articulagdo com o mundo
social, assim como pela dupla articulagdo com outras representagdes sociais envolvidas no
processo de comunicagdo. Nessa articulacdo, frequentemente prevalecem nas representacdes
publicitarias os tracos das representacdes sociais da ordem cultural dominante (COLON
ZAYAS, 2001; GASTALDO, 2002). O trabalho de André Iribure (2008) demonstrou dois
tipos de representacdes publicitarias sobre o tema das homossexualidades, marcadas pela
supremacia de diferentes representacdes sociais (relacionadas a grupos sociais e ideologias
distintas) sobre o tema. Além dessa relacdo com outras representacdes, as representacoes
publicitérias resultam de sua propria articulacdo com a esfera econémica e outras condi¢des
estruturantes.

Diante desse processo comunicativo, a abordagem do fluxo publicitario (PIEDRAS,
2009) ndo da visibilidade apenas a abundante e dispersa presenca cotidiana dos anuncios.
Evidencia também a incessante saga (fragmentada mas continua) dos objetos magicos e dos
momentos felizes “que habitam em eterna sucessdo” 0 mundo dos anuncios (ROCHA, 1990)

e também o mundo onde os anuncios sao veiculados, que os cria e 0s consome, em fluxo.
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Esta nocdo, salientamos, ndo apenas caracteriza a forma empirica da publicidade que
tomamos como objeto neste trabalho mas constitui o viés a partir do qual pensamos o
fendmeno das representacGes. Consideramos que a forma-fluxo engendra a circulacdo das
representacdes publicitarias num arranjo peculiar, numa trama entre 0s anincios, dos anuncios
com outros géneros, com outros estilos de pensamento, com outras matrizes. Postas em
circulacdo pela comunicacdo publicitéria, as representagdes sdo organizadas ndo s6 segundo
as caracteristicas desse sistema simbolico, mas também segundo sua natureza empirica
enquanto fluxo.

Tratamos a seguir do objeto das representagdes a serem analisadas: as “novas
tecnologias”. Interessamo-nos em explora-las a partir do “fendmeno” simbolico, discursivo e
representacional que instauram, como algo que engaja grupos ¢ individuos “em pensamento e
em comunicagdo” a seu respeito (MARKOVA, 2009, p. 202). Apresentaremos alguns autores
que abordaram representacdes sociais sobre “novas tecnologias” no mundo contemporaneo de

diferentes formas, para, entdo, explorarmos as representacdes publicitarias.

2.3 AS “NOVAS TECNOLOGIAS” COMO FORMA CULTURAL, IDEOLOGICA E
MITICA

Nesse capitulo, discutimos as “novas tecnologias” como algo que manifesta uma
ideologia do “novo”, historicamente marcada, desde a nova tecnologia elétrica até o digital.
Contemporaneamente, as ‘“novas tecnologias” remetem aos aparatos e gadgets como
smartphones, tablets, notebooks, computadores, televisdes digitais; as plataformas de
interacdo digital, como sites, blogues, Facebook, Twitter, Instagram e aplicativos diversos; e a
prépria tecnologia da conexao digital. Mais que pensar nessas materialidades, abordaremos o
ambito das representacdes e dos discursos sobre “novas tecnologias”. Isso sera feito a partir
de autores como, principalmente, Raymond Williams (1992), Lynn Spigel (1992a, 1992h),
David Nye (1994), Arnold Pacey (1999), Manuel Castells (1999, 2009), Robert Burnett e
David P. Marshall (2003), e Vincent Mosco (2004).

A discusséo das tecnologias de comunicacdo como forma cultural emerge nos Estudos
Culturais, quando, em 1974, Williams (1992) se depara com as especificidades do sistema
comercial de televisao e radiodifusdo. No livro “Television: technology and cultural form”, o
autor aborda a trajetoria da televisdo, suas instituigdes, suas formas (cuja exploracéo levara ao
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conceito de fluxo televisivo), seus usos e efeitos. Preocupado com o lugar da cultura e da
comunica¢do no mundo moderno, alem de explorar todas essas dimensdes, o estudo ainda
fornece um registro das discussdes e preocupacfes mobilizadas em torno da ‘“nova
tecnologia” televisiva da época. Na década de 1970, Williams observou que:
E dito frequentemente que a televisio alterou nosso mundo. No mesmo sentido, as
pessoas frequentemente falam de um novo mundo, uma nova sociedade, uma nova
fase na histéria, sendo criada - 'trazida' - por essa ou aquela nova tecnologia [...]. A
maioria de no6s sabe o que estd geralmente implicado quando essas coisas sdo ditas.
Mas essa talvez seja a dificuldade central: que nés nos acostumamos tanto com
declaracBes desse tipo, na maioria de nossas discussdes cotidianas, que podemos

deixar de perceber seus significados especificos (WILLIAMS, 1992, p. 3, traducao
nossa).

O que estaria “implicado” nesses ditos ¢ um determinado “entendimento social” sobre
a relacdo entre os inventos técnicos e a sociedade, o que vinha sendo organizado nessas
discussbes cotidianas. Para Williams, haveria duas “classes de opinido” embasando a
proposigdo geral de que “a televisdo alterou o nosso mundo”: uma, segundo a qual os inventos
técnicos sdo acidentais e mudam a sociedade (préxima a ideia de determinismo socioldgico),
e outra, segundo a qual os inventos técnicos sdo acidentais, mas seus usos sao sintomaticos de
uma determinada ordem social. Embora aparentemente contrarias, ambas “classes de opinido”
acabam por abstrair a tecnologia da sociedade: a tecnologia “[...] ou € uma forca autdbnoma
que cria novas formas de vida [determinismo tecnoldgico], ou € uma forca autbnoma que
fornece instrumentos para novas formas de vida [tecnologia sintomatica]” (WILLIAMS,
1992, p. 9, traducdo nossa). Para o autor, essa discussdo era estéril pois era incapaz de
considerar os inventos técnicos “dentro” das sociedades, ja que partilhavam de uma nocéo
basica de “isolamento” da tecnologia da sociedade.

Em contraste com essas discussdes, Williams sugere abordar a tecnologia como forma
cultural. Logo, para ele, “[...] a questdo chave sobre a resposta tecnoldgica a uma demanda
social € menos uma questdo sobre a demanda em si do que sobre seu lugar numa formacao
social existente” (WILLIAMS, 1992, p. 13, tradugdo nossa).

Ao reconstruir a “historia social dos usos da tecnologia televisiva”, Williams (1992, p.
13, traducdo nossa) descreve outras tecnologias que também marcavam aquele contexto,
como meios de transporte a motor (carros e motocicletas), caAmera fotografica portatil,
aparelhos elétricos domésticos e o proprio radio. Social e culturalmente, essas maquinas
expressavam duas tendéncias da vida moderna, urbana e industrial: a tendéncia a mobilidade
geografica e, a0 mesmo tempo, a tendéncia a um ambiente doméstico e familiar cada vez mais

“autossuficiente” (“the self-sufficient family home”) (WILLIAMS, 1992). Essas “novas
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maquinas” eram muito mais que acessorios ou algo que vinha para alterar um estilo de vida
posto: os carros e motocicletas, a cadmera portatil ou os eletrodomésticos eram a propria
aplicagdo tecnologica dessas tendéncias. Eram um “[...] conjunto de énfases e respostas dentro
de limites e pressdes da sociedade capitalista industrial” (WILLIAMS, 1992, p. 20, traducéo
nossa). Dessa forma, na concepgdo do autor, as tecnologias sdo, a0 mesmo tempo, uma
intencdo e um efeito de uma formacéao social particular. Ou seja, ndo Ihe sdo externas, nem
possuem o poder de modificar, autbnoma e unilateralmente, as formas de vida.

Ainda que ndo concordasse com nenhuma daquelas “classes de opinido”, Williams
(1992) observou que a discussdo social corrente na época vinha organizando uma forma de
ver os inventos tecnolégicos. Uma certa concepc¢do da relagdo entre tecnologia e sociedade
estava sendo decidida ndo na academia, mas, de antemdo, nos debates cotidianos, nos
discursos e nas praticas que compunham os “argumentos sociais e culturais” de “decisdes
reais e efetivas” sobre o tema (WILLIAMS, 1992, p. 4, tradugéo nossa).

Williams ndo aprofunda a analise sobre os discursos e declaragdes cotidianos sobre a
televisdo, mas evidencia a participagdo da “fala social” sobre uma tecnologia na sua
configuracdo cultural. Isso é explorado especificamente por Lynn Spigel (1992b)*° no livro
“Make Room for TV: Television and the Family Ideal in Postwar America”, que reconstitui a
historia da televisdo a partir dos discursos populares. A pesquisa debruga-se em revistas,
jornais, anuncios de publicidade, noticias, filmes, e até no contetdo televisivo para observar o
modo como a tecnologia foi debatida social e midiaticamente no contexto de pds-guerra
americano (de 1948 a 1955).

A contribuicdo de Spigel (1992b) se da em dois sentidos, no aprofundamento da
perspectiva da tecnologia como forma cultural, e na visibilizagcdo dos discursos populares e
midiaticos na insercdo da tecnologia no cotidiano. Spigel (1992b) sublinha a constatacdo de
Warren Susman de que pensar e falar sobre as tecnologias em geral se tornou uma
caracteristica cultural. E ndo sé a tecnologia ajuda a dar forma ao que pensamos sobre ela,
mas pensar sobre ela ajuda a dar forma ao modo como ela opera na cultura (SUSMAN apud
SPIGEL, 1992b). Como demonstra Spigel,

[...] observando essas midias e as representagdes que elas distribuiram, nés podemos
ver como a ideia da televisdo e de seu lugar no ambiente doméstico circulou para o
publico. A midia popular atribuiu significado para a televisdo e aconselhou o publico
sobre como usé-la. Ainda que os discursos midiaticos ndo reflitam a forma com que
as pessoas responderam a televisao, eles revelam o contexto intertextual - um grupo

40 pesquisadora que assina a introdugdo do livro de Williams (1992) (“Television: Technology and Cultural
Form”) numa edigdo quase 20 anos posterior ao langamento original.
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de textos conectados - através do qual as pessoas possam ter construido sentido
sobre a televisdo e o seu lugar na vida cotidiana (SPIGEL, 1992b, p. 2, tradugdo
nossa).

A autora destaca, por exemplo, a forma como revistas femininas envolveram a mulher
no didlogo popular sobre a “nova tecnologia” televisiva, especialmente em relagdo a vida
familiar*'. Os discursos midiaticos e populares sobre a televisdo, assim, revelaram um
conjunto de “regras discursivas” que foram instituindo-se para pensar sobre a “nova
tecnologia” no seu periodo inicial (SPIGEL, 1992b).

A heterogeneidade dos discursos que circularam a respeito da televisdo € explicitada
por Spigel (1992b). Contraditorios, expressaram multiplas ansiedades em relacdo a novidade
tecnoldgica, associando-a a utopias e distopias. H4, portanto, um contexto de disputa através
do qual a sociedade fala das “novas tecnologias”. Como Williams (1992) também observou,
as reagoes “pessimistas” resistiam a televisdo e as mudangas que colocavam em risco a forma
tradicional e hegemonica de cultura ¢ comunicagdo (“alta-cultura”). Afinal, “[...] mudangas no
acesso e nos gostos culturais em funcdo das novas tecnologias ameagam as instituicoes
culturais atraves das quais intelectuais e outros arbitros da cultura encontram seu poder e
prestigio” (SPIGEL, 1992a, p. xvii, tradugdo nossa). As representacdes e discursos sobre
“novas tecnologias” configuram um ambiente de disputa dos seus significados, que é a
prépria disputa pelos lugares de hegemonia. Como observa Spigel (1992b, p. 8, traducédo
nossa), “mudangas culturais se posicionam num quadro instdvel de hierarquias de poder no
qual diferentes forcas sociais devem, constantemente, reinventar sua autoridade através dos
mecanismos de controle disponiveis”.

A autora questiona a “suposicdo generalizada” de que a insercdo da televisdo (ou de
outras “novas tecnologias”) no cotidiano tenha resultado apenas do esforco de campanhas
promocionais das empresas interessadas. Mais que isso, ela aponta um “fascinio de longa
data” pelas tecnologias, uma reagdo de entusiasmo historicamente enraizada na sociedade
americana antes mesmo do advento da televisdo e sua promocdo (SPIGEL, 1992b, p. 8,
traducéo nossa).

Esse “fascinio de longa data” foi observado por outros autores, especialmente no
contexto norte americano. David Nye (1994) considera o continuo entusiasmo diante da

tecnologia como constituinte do que chamou de “sublimidade tecnologica” (“technological

41 Spigel (1992b) argumenta que essa abordagem era frequentemente desconsiderada nos estudos sobre a historia
da radiodifusdo, que geralmente se voltavam para questdes de industria, regulagdo e invencdo tecnoldgica,
tragando uma histéria a partir das esferas de participacdo masculina e marginalizando, sistematicamente, a
participagdo da mulher na historia da televisao.

68



sublime”). No livro “American Technological Sublime” (NYE, 1994), o conceito é explorado
numa perspectiva historica. No contexto norte americano, observou-se, desde 1820, eventos
que registraram expressdes dessa “sublimidade”, como a inauguracdo de ferrovias, pontes,
arranha-céus, industrias, até a emergéncia da bomba atdmica ou a chegada do homem a lua. A
“sublimidade” refere-se ao sentimento quase religioso que se produz diante do que
impressiona, do que toca medos e esperancas fundamentais (NYE, 1994).

Assim, a “sublimidade tecnologica” estaria na “memoria” que impulsiona o
entusiasmo diante da tecnologia, que Ihe concede um sentido de grandiosidade, seja para a
utopia ou para a distopia. Trata-se de uma “antecipag¢ao” do significado de uma tecnologia
ainda ndo experimentada, como é a ocasido das inauguragdes analisadas por Nye (1994).

Tal dinamica é explorada por Arnold Pacey (1999) no livro “Meanings in
Technology”. Segundo ele, ¢ a partir desse tipo de mecanismo de antecipacdo que “[...] as
pessoas podem ficar entusiasmadas sobre uma nova tecnologia que se parece com 0 progresso
sem realmente entender seu sentido social”, sem experimenta-lo (PACEY, 1999, p. 86,
traducdo nossa).

Para o autor, a tecnologia esta vinculada a aspectos técnicos, mas também
organizacionais e culturais. Mais que um produto, a entende como préatica tecnoldgica, que
articula diferentes niveis de significado e esferas sociais. No circuito de produgdo e consumo
de uma tecnologia, por exemplo, os significados sdo marcados pela experiéncia individual.
Pacey (1999) descreve algumas situacfes em que uma tecnologia foi desenvolvida para suprir
determinada necessidade, ocupar determinado significado, e depois produziu um sentido de
uso muito diferente na experiéncia pessoal do consumidor, ou sofreu transformagdes ao longo
do tempo*%: “[...] designers podem ter pretendido uma coisa, mas os trabalhadores da
producdo, técnicos e consumidores (todos aqueles que séo receptores de tecnologia, de uma
forma ou de outra) podem colocar outros significados em um produto” (PACEY, 1999, p. 84,
traducdo nossa). Assim, o autor sustenta que tecnologias, embora ndo tenham um significado
dado, ndo sdo neutras ou descoladas de objetivos, de valores culturais que se articulam em
diferentes niveis de significacdo da pratica tecnoldgica. De fato, ndo se pode prever 0s
sentidos produzidos pelo uso das tecnologias (pois sdo construidos pela experiéncia), mas isso
ndo implica que ndo haja planos, propositos, expectativas (mesmo individuais) nas esferas de

sua producdo. O que designers ou publicitarios fazem, por exemplo, € criar simbolizagdes,

42 Essa perspectiva reitera que os sentidos sobre as tecnologias ndo estdo dados, ndo sdo apenas os dominantes,
sdo mutaveis e imprevisiveis no ambito pessoal.
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sugerir significados de antemdo, e expressa-los em mais um nivel de significagdo,
“antecipando” algo que deveria emergir no &mbito do consumo. Através dessa antecipagao,
“[...] artefatos podem implicar significados sem suas fungdes serem entendidas” (PACEY,
1999, p. 86, traducdo nossa).

Entre os varios niveis de significacdo concernentes a pratica tecnoldgica, como a
experiéncia individual e social, Pacey (1999) ainda aborda os “significados politicos” da
tecnologia, as forgas ou logicas hegeménicas que circundam os aparatos*. A nogdo sublinha o
sistema mais amplo no qual os aparatos tecnoldgicos estdo inseridos, permitindo identificar
marcas da centralizacdo de poder (industrial) e redes de influéncia subjacentes (como o
complexo industrial-militar no caso americano, por exemplo). Essas marcas expressam as
I6gicas a partir das quais as tecnologias foram idealizadas e operam, compondo seu
“significado politico”. Nesse ponto de vista, ha uma carga ideologica imbricada na
configuracdo dos aparatos, no ambito da producdo da tecnologia, e também no seu uso em
sistemas mais amplos.

No entanto, apesar dos sistemas mais amplos nos quais as tecnologias estdo inseridas e
das praticas que as configuram, € comum a associacdo das tecnologias a valores “neutros”.
Mais que isso, invencles tecnoldgicas (especialmente tecnologias de comunicagdo) sdo
embaladas por um discurso altamente democratico e igualitario, ainda que seus sistemas em
larga escala impliquem significados politicos vinculados & ordem capitalista, proximos dos
ideais comerciais e ndo democraticos. Pacey (1999, p. 89, traducdo nossa) apoia-se em
Winner para apontar que “[...] nenhuma sociedade industrial de sucesso conseguiu resolver a
contradi¢cdo entre valores democraticos e tecnoldgicos”. Ao invés disso, “[...] esquecemos de
manter as questdes concernentes a democracia suficientemente elevadas na agenda”, e
deixamos que se perdessem “[...] atras das afirmagdes de que a tecnologia € politicamente
neutra” (WINNER, apud PACEY, 1999, p. 89, tradugdo nossa). Algumas questdes parecem

ter menos prioridade que outras, por exemplo,

[...] questBes cruciais como o ambiente cultural que a tecnologia sera usada para
criar, e quem controlara isso, nunca sdo adequadamente respondidas. Assim, pode-se
observar o gosto publico sendo manipulado pelos promotores do entretenimento
massivo; o ritmo de trabalho de empregados monitorado por computadores (como ja
estava acontecendo a milhares de americanos no inicio dos anos 1990). Em
evidéncia a isso, Winner percebe quantas pessoas em paises de vida livre como os
Estados Unidos parecem ansiosos para abragar modelos repressivos de integracdo

4 No caso americano, a fascinagdo coletiva diante da inauguracdo de uma ferrovia ou de um arranha-céus, na
medida que suscitava um sentimento de unidade e de visdo de futuro numa “demonstracdo periddica da grandeza
Americana” (PACEY, 1999, p. 87, tradug@o nossa), era um elemento crucial para uma hegemonia politica, sendo
esse um dos tipos de significado politico possivel de estar associado a uma tecnologia.
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social, desde que a repressdo seja mediada por glamourosas e sofisticadas
tecnologias, como o monitoramento eletrdnico do trabalho (PACEY, 1999, p. 89,
traducdo nossa).

A discussdo revela que o ideal (ou utopia) de sociedade livre e democratica oportunizado
pelas novas tecnologias tem um significado politico e pratico que expressa dinamicas
macrossociais de centralizacdo de poder, monitoramento e controle.

Como vimos antes, Williams (1992) abordou esse paradoxo na histéria da televisdo:
houve uma contradi¢do retorica na ocasido da implementacdo do broadcasting televisivo,
tanto norte-americano quanto britdnico. Tratava-se do confronto entre 0s principios
democraticos em voga na época (como interesse publico, liberdade de expressdo e
representacdo politica) e o formato comercial da transmissdo televisiva. Segundo destaca
Lynn Spigel (19923, p. xx, tradugéo nossa) na introducéo de Television, “[...] o que significa
dizer que nés temos um sistema ‘livre’ e ‘independente’ quando esse sistema ¢ obviamente
um sistema comercial largamente dependente de publicidade e apelo a audiéncia?”, ou o que
significa dizer, no caso britanico, que “a radiodifusdo opera no interesse publico” se
claramente existem interesses concorrentes? Foram necessérias algumas manobras retdricas,
tanto do governo da industria, para justificar a propriedade privada e comercial dos canais de
comunicacdo dentro dos ideais democraticos (SPIGEL, 1992a). Como lembra a autora, “[...]
quando a NBC se tornou a primeira rede de transmissao, incorporou essa contradigdo entre
valores democraticos e comerciais na sua retorica promocional, alegando que a rede comercial
nao era um ‘monopodlio’, mas sim uma representante do ‘interesse publico’” (SPIGEL, 19924,
p. xxi, traducdo nossa). E isso ndo se tratava de tentar “mascarar a verdade e enganar o
publico” (p. xxi, traducdo nossa), mas de um produto do proprio paradoxo que faz, das
tecnologias e seus sistemas, formas culturais.

Esse aparente paradoxo entre e os ideais de liberdade, independéncia e neutralidade e a
I6gica comercial do sistema televisivo (WILLIAMS, 1992; SPIGEL, 1992b) também foi
observado em relagdo a outras “novas tecnologias”. A emergéncia das tecnologias de
comunicacéo e informacéo foi explorada por Manuel Castells no final da década de 1990, que
destacou sua articulagdo com o simultdneo rejuvenescimento do sistema econdémico
capitalista (CASTELLS, 1999). No livro “A Galédxia Internet: Reflexdes sobre Internet,
Negocios e Sociedade”, Castells (2004) aponta para a relagdo entre a internet e o sistema
econdmico no qual se insere, onde “[...] a volatilidade, a inseguranca, a desigualdade e a
exclusdo social vdo de mdos dadas com a criatividade, a inovagéo, a produtividade e a criacdo

de riqueza, no alvorecer deste novo mundo baseado na internet” (CASTELLS, 2004, p. 18).
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A “sociedade em rede” ¢ vista como a “nova estrutura social” que se estabelece de
diversas formas e consequéncias, incluindo dindmicas contraditorias®*. No livro
“Communication Power” (CASTELLS, 2009) o autor revisita algumas teorias do poder a
medida que explora a nocao de rede, e aponta para algumas de suas logicas de funcionamento.
As redes sdo “estruturas comunicativas” na vida social que processam fluxos, por onde
correm as informag@es entre os nos. O fluxo impulsionado por essas estruturas circula atraves
dos canais de conexdo entre os nds que compdem a rede (CASTELLS, 2009). Trata-se de
“[...] uma sociedade na qual a estrutura social é feita entorno de redes ativadas por tecnologias
de informag@o e comunicagdo digitais baseadas na microeletronica” (p. 24, traducdo nossa).
As redes globais, segundo o autor, organizam as principais atividades de importancia na

contemporaneidade, como

[...] mercados financeiros, produgdo transnacional, gestdo e distribuicdo de bens e
servigos; trabalhadores altamente qualificados; ciéncia e tecnologia, incluindo o
ensino superior; a midia de massa; a internet, comunicagdo; cultura; arte;
entretenimento (CASTELLS, 2009, p. 25, traducéo nossa).

Mesmo que todos sejam afetados por esses processos, o fato de a sociedade em rede
ser global ndo indica que todas as pessoas do mundo estdo incluidas, nem que todos os “nés”
da rede tenham o mesmo valor. A exclusdo das redes ¢ “equivalente & marginalizagdo
estrutural da sociedade em rede global” (CASTELLS, 2009, p. 25, traducdo nossa). Ela pode
ocorrer por diferentes mecanismos, como a auséncia “de uma infraestrutura tecnolodgica; os
obstaculos econémicos ou institucionais para o acesso as redes; a insuficiente capacidade
educativa e cultural para utilizar a Internet de uma maneira autdbnoma; a desvantagem na
producédo de conteldo através das redes” (CASTELLS, 2004, p. 319). Essa fragmentagdo nao
é tanto uma expressao da incorporacdo gradual dessas formas sociais em diferentes contextos,
mas uma caracteristica estrutural da sociedade em rede global, que carrega a I6gica binéria de
inclusdo/ exclusao (CASTELLS, 2009). No livro “O Fim do Milénio”, Castells aponta para o
“apartheid tecnologico” decorrente dessa valorizagdo da rede, afinal,

[...] por intermédio da tecnologia, redes de capital de trabalho, de informagéo e de
mercados ligaram fungdes, pessoas e locais a volta do mundo, conferindo-lhes valor
ao mesmo tempo que alienaram as populagdes e territorios desprovidos de interesse
para a dindmica do capitalismo global. Seguiu-se a exclusdo social e a decadéncia
econdmica de segmentos de sociedades, de areas urbanas, de regides e de paises

inteiros, constituindo aquilo a que chamo “Quarto Mundo”. (CASTELLS, 2003, p.
468).

4 H4 “[...] por um lado, as renovadas tentativas de dominacéo e exploragio e, por outro, a defesa por parte das
pessoas do seu direito de viver” (CASTELLS, 2004, p. 317). A internet € uma “tecnologia da liberdade”, mas
que serve “para libertar os poderosos e oprimir os desinformados e pode conduzir a exclusdo dos desvalorizados
pelos conquistadores de valor” (p. 317).
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Na rede, a importancia de um nd constituinte esta na sua capacidade de contribuir para a
eficacia da prdpria rede em atingir seus objetivos.
Excluindo esses territorios, as atividades e as pessoas tém pouco ou nenhum valor
no desempenho das tarefas atribuidas a rede [...] A sociedade em rede global é uma
estrutura dinamica que é altamente maleavel as forgas sociais, a cultura, a politica, e
as estratégias econdmicas. Mas 0 que permanece em todas as instancias & seu

dominio sobre as atividades e as pessoas que sdo externas para redes (Castells, 2009,
p . 26, traducdo nossa).

O autor investiga qual seria o “valor” na sociedade em rede, que informa seus
objetivos e seus movimentos de exclusdo ou inclusdo. As redes de dominacdo tém diferentes
I6gicas de valoracdo, e o valor é propria expressao do poder: aquilo que o detém, decide o que
é valioso para a rede. Nessa ldgica, segundo Castells (2004, p. 319), “a medida que a Internet
vai se convertendo na infraestrutura dominante das nossas vidas, a propriedade e o controle do
acesso a ela convertem-se no principal cavalo de batalha pela liberdade”.

Todo esse sistema mais amplo no qual a Internet estd inserida aponta para um
“significado politico” (PACEY, 1999) bastante paradoxal em relagdo aos discursos e
representacOes aos quais a rede é remetida. Entretanto, se, num certo sentido, esses discursos
soam controversos (também a exemplo da retorica libertaria que acompanhou a emergéncia
do sistema comercial de televisdo), por outro lado, promovem a valoracdo das tecnologias
como chave para transformacdo social e, no limite, algo desejavel (“antecipadamente”),
contribuindo para sua implantacdo. Para Castells, (2004, p. 83), a “cultura da internet” se
construiu, entre outros fatores, a partir da “crenga tecnocratica no progresso humano através
da tecnologia”. Trata-se de predispor um significado vinculado a uma tecnologia que ainda
ndo foi experimentada, mas na qual ja se cré de alguma forma.

Essa retdrica entusiasta é discutida por Robert Burnett e David P. Marshall (2003)
como marca de uma “ideologia da tecnologia” em operagdo na cultura contemporanea.
Segundo os autores, “[...] uma ideologia que estid preocupada com a tecnologia, portanto,
torna qualquer nova tecnologia ndo sé natural e normal para a cultura, mas algo que é
necessario para fazer a sociedade melhorar” (BURNETT; MARSHALL, 2003, p. 9, traducgéo
nossa).

Segundo eles, uma ideologia da tecnologia ndo apenas a posiciona como lugar das
visdes de transformacéo social e cultural, mas cria o proprio desejo pela transformacéo tal
qual prometida pela tecnologia. O “valor” maior ¢é ela propria. Esse efeito, nessa perspectiva,
reduz “[...] o debate puiblico sobre a tecnologia e desloca a maioria das discussdes a um nivel
funcional, de como expandir, implementar e integrar a nova tecnologia na nossa vida
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cotidiana” (BURNETT; MARSHALL, 2003, p. 9, tradugdo nossa). Isso é exemplificado na
histéria do radio e da televisdo. Como observou Williams (1992), ambos tiveram sua
tecnologia de transmissdo e recepcdo desenvolvida antes mesmo de qualquer concepc¢édo do
que poderia ser seu contetdo. A ideologia da tecnologia funcionaria como uma racionalidade
propria, que leva, ciclicamente, a implementagdo tecnoldgica continua. Como vimos, a forma
com que pensamos uma tecnologia também interfere no modo com que ela opera na cultura
(SUSMAN apud SPIGEL, 1992b). Burnett e Marshall (2003, p.9, traducdo nossa) observam
que
[...] em uma ideologia da tecnologia, nos aceitamos a velocidade da obsolescéncia
tecnoldgica e naturalizamos nossos desejos de consumidores que ndo podem ser
realmente felizes sem o Ultimo modelo. Para muitos de nds, essa ideologia da
tecnologia € uma realidade cultural que da forma a vida cotidiana. Muitas empresas

do &mbito da informética e Web dependem dessa ideologia para continuar operando
como um elemento constitutivo da sociedade contemporanea [...].

Para Burnett e Marshall (2003, p. 9, traducdo nossa), “novas tecnologias” sdo
beneficiadas por uma “[...] continua narrativa, na cultura ocidental, cujo conto dominante tem
sido o da ‘transformagdo revolucionaria’”. Os autores observam que outras “midias do
passado” forneceram descrigdes de futuro de forma muito similar: “[...] quando o radio foi
desenvolvido e introduzido, acreditava-se que ele ofereceria um caminho para um futuro
melhor” (BURNETT & MARSHALL, 2003, p. 8, traducdo nossa), envolvendo desejos e
esperancas muito semelhantes aqueles que acompanharam a emergéncia da televisdo ou da
rede. Na concepc¢do dos autores, uma das dialéticas mais claras de qualquer “nova tecnologia”
¢, mais que uma ruptura, “como ela integra o passado com o presente e o futuro” (p. 21, grifo
do autor, tradugdo nossa). Isso é bem menos revolucionario, advertem, mas descreve como
uma tecnologia inscreve-se cada vez mais no nosso cotidiano e insinua sua presenca futura em
cada vez mais partes de nossas vidas.

Além de uma crenca (CASTELLS, 2004) e uma ideologia (BURNETT; MARSHALL,
2003), a retdrica das tecnologias também pode ser vista a partir de sua dimensdo mitica. Essa
é a contribuicdo de Vincent Mosco (2004) no livro “The Digital Sublime: myth, power and
cyberspace”. Neste estudo, a nogdo de “sublimidade tecnologica” de Nye (1994) ¢ apropriada
na perspectiva do mito, para tratar especificamente das tecnologias de comunicagéo digitais e
do ciberespaco.

Para Mosco (2004), ha uma convencionalidade que da as ‘“novas tecnologias”
contemporaneas uma “certeza’ de superioridade. Os “mitos do ciberespaco” apontam o desejo
de uma “comunidade prometida”, incorporam promessas como a radical transformagao social
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ou a paz mundial (promessas ndo cumpridas e, talvez, até irrealizaveis). Quando as
tecnologias sdo “novas”, estdo na sua fase de “fetichizagdo” e ¢ esse o seu “periodo mitico”.
Nessa fase, elas sdo “repositorios de futuro” da sociedade, idealizadas como “transformadoras
de nosso mundo” (MOSCO, 2004).

O autor examina historicamente respostas populares e intelectuais a emergéncia de
tecnologias anteriores ao computador, como o telégrafo, a eletricidade, o telefone, o radio e a
televisdo. Em sua analise, percebe que as crencas, 0S mitos centrais, as utopias e as distopias
“de nosso tempo” ndo sdo novas, como ja pontuavam Spigel (1992b) e Burnett e Marshall
(2003). Mosco (2004, p. 8, traducdo nossa) observa que “[...] tempo, espaco e politica também
estavam para ser radicalmente transformados por tecnologias anteriores”. Vale reter o
comentario do autor sobre os discursos mobilizados na ocasido do surgimento da TV a cabo:

A TV a cabo - a tipica conclusdo chega - tinha o potencial de conectar pessoas como
nenhuma outra tecnologia. Traria uma comunicagdo bidirecional onipresente. [...] O
universo multicanal iria revitalizar comunidades, enriquecer escolas, acabar com a
pobreza, eliminar a necessidade de tudo - desde os bancos aos centros comerciais -
e reduzir a dependéncia do automdvel. Bastaria termos a vontade, o dinheiro, as
politicas certas, etc., etc. Em suma, a TV a cabo iria transformar o mundo. Soa
familiar? E impressionante como as previsdes sobre os efeitos das novas tecnologias
mudaram pouco ao longo dos anos. Como uma vez as pessoas saudaram a Era do
Telégrafo, a Era da Eletricidade, a Era do Telefone, a Era do Radio, a Era da

Televisao, diz-se que noés estamos, agora, na Era do Computador (MOSCO, 2004, p.
1-2, traducdo nossa).

Essa recorréncia retérica “[...] ndo s6 demonstra que nossa resposta a comunicacao
computadorizada estd longe de ser Unica, mas também documenta nossa notavel, quase
intencional, amnésia historica” (MOSCO, 2004, p. 8, tradugdo nossa). Cada geracao renova a
crenca de que, independentemente do que foi dito por outras geracdes sobre tecnologias
anteriores, estas “novas”, sim, poderdo cumprir a promessa revolucionaria (MOSCO, 2004).

Outra contribuicdo do autor esta em enfatizar que, embora estejamos chamando esta
época de “Era do Computador” ou da comunicagdo digital, ¢ preciso ndo desconsiderar que
ainda utilizamos a eletricidade, o telefone, o radio e a televisdo. A questdo é que essas
tecnologias ndo sdo mais “sublimes”, ndo incorporam medos e esperancas, “[...] j4 ndo
inspiram mais grandes visdes de transformagdo social”, ja “[...] perderam seu brilho,
desistiram das promessas de contribuir para a paz mundial”, retiraram-se para o0 cotidiano
banal (MOSCO, 2004, p. 2, tradugéo nossa).

Contudo, embora as “novas tecnologias™ da contemporaneidade carreguem o papel de
“icones mitologicos”, “fonte de visdes utopicas” (MOSCO, 2004, p. 6, traducdo nossa), séo as

logicas das tecnologias “anteriores”, por estarem tdo emaranhadas na banalidade dos modos
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de vida, que podem realmente constituir-se enquanto forgas de transformacgdes sociais,
culturais e econdmicas. As tecnologias estdo nas préprias entranhas das demandas sociais para
novas invengdes ou “novas tecnologias”, que serviriam de repositério mitico novamente. Nas
palavras do autor: “[...] o verdadeiro poder das novas tecnologias ndo aparece durante seu
periodo mitico, quando sdo saudadas por sua capacidade de trazer a paz mundial [...] em vez
disso, seu impacto € maior quando essas tecnologias se tornam banais” (p. 19, tradugdo
nossa).

Além de dar uma textura muito especifica a historia das tecnologias como dindmica
mitica, Mosco (2004) discute a participacdo de instituicbes e de empresas, que se beneficiam
da venda dos aparatos tecnoldgicos (do mundo econdmico e politico), na construcdo das

representagdes, do fascinio pelas “novas tecnologias” e da consequente “nova era”. Afinal,
[...] realmente, estamos no meio de um esfor¢co mundial, organizado por diversas
empresas e governos de diferentes formas, para fazer a comunicagéo via computador
um espetaculo transcendental, a mais recente iteragdo da “sublimidade tecnoldgica”
de Nye (1994). [...] S8o necessarias apenas as banais mas poderosas forcas da
economia politica para promover o discurso cultural. Isso inclui enormes orgamentos
publicitarios para vender, igualmente, produtos especificos e a mensagem geral de

gue uma nova era amanheceu e devemos, nas palavras da Apple Computer, “think
different” (MOSCO, 2004, p. 41-42, traducéo nossa).

Na perspectiva de Mosco (2004), a relacdo entre os sistemas econdOmicos e 0S
discursos sobre a “nova era” ndo ¢ de todo paradoxal. A publicidade apresenta “produtos
especificos” dando-lhes significancia em narrativas mais gerais, que manifestam e alimentam
os mitos centrais da “nova era” (que “traz uma transformacao” a cada “nova tecnologia”). Os
mitos, por sua vez, “[..] incorporam ou mutuamente constituem interesses politicos e
econdmicos [...]”* (MOSCO, 2004, p. 142). Trata-se de uma articulacdo entre diferentes
esferas na “fascinacdo” pelas “novas tecnologias”. Sobretudo na publicidade, como vimos,
economia e cultura estdo articuladas (PIEDRAS, 2009).

Carlos Scolari (2008) salienta a participacdo de diferentes atores (como empresas,
pesquisadores, jornalistas) e tipos de discurso (comercial, informativo, contracultural,
académico) na fala social sobre o digital. Para o autor, todos esses sdo discursos sdo, “a sua
maneira, persuasivos, ja que buscam impulsionar uma acdo, desde a aquisicdo de um
hardware, a adogdo de alguma teoria, até a rejeicdo de um software produzido por uma

multinacional” (SCOLARI, 2008, p. 70, tradugdo nossa). Nesse sentido, discursos académicos

4 Quanto a esses interesses, Mosco também pontua que, no caso norte americano, a propria legitimidade do
governo é construida pelo efeito de identificacdo deste com a “onda futurista”, através de gastos publicos em
tecnologias, politicas de incentivo a empresas de high-technology, adogdo de computadores nas escolas,
viabilizacdo do acesso doméstico a conexao digital, e etc. (MOSCO, 2004).
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e empresariais guardam muitos enlaces diante do tema. A apropriacdo do conceito de “new
media” nas pesquisas cientificas ecoa a nocéo da obsolescéncia tecnologica e a “ideologia da
tecnologia” tal como pensada por Burnett e Marshall (2003), expressando também um tipo de
“darwinismo que atravessa o universo discursivo digital” (SCOLARI, 2008, p. 148, tradugao
nossa). Segundo o autor, cada “nova tecnologia” que aparece ¢ falada pela sociedade e suas
instituicOes, e, ao converter-se em objeto de discursos, passa a fazer parte de uma “trama
cultural onde conhecimento ¢ poder se mesclam” e que termina por, “mais cedo ou mais tarde,
resignificar essa tecnologia” (p. 72, tradugio nossa)*.

No contexto contemporaneo, com expde Alex Primo (2013), a popularizagdo do uso
de “novas tecnologias”, assim como sua significagdo, ndo ocorreu a partir da adesdo a uma
Unica vertente ideoldgica: tanto os movimentos sociais, contraculturais, em busca de
autonomia e liberdade de expressdo, quanto o mercado, em busca de acBes lucrativas,
celebram e se apropriam das “novas” midias.

Enquanto blogs, Twitter, podcasts e videoblogs (ou vlogs) servem de exemplo
indiscutivel de formas de livre expressdo, esses mesmos servi¢cos sdo fundamentais
para a implementagdo de estratégias mercadoldgicas de grandes veiculos ainda mais
sofisticadas. [...] Esperava-se que blogs enfraquecessem as estratégias de
racionalizacdo do desejo para fins comerciais, nos libertando das imposi¢des da
midia de massa. Por outro lado, e simultaneamente, a blogosfera também criou seu
préprio star system, elegendo suas proprias “personalidades” (Primo, 2010b). No

caso do Twitter, 0 que importa € ter milhares de seguidores (PRIMO, 2013, p. 19-
20).

Evidenciando as “inter-relagdes da estrutura mididtica contempordnea no seio da
cibercultura”, o autor aponta que hd uma “convergéncia de interesses” na “vitéria” da cultura
participativa com a grande industria midiatica (PRIMO, 2013, p. 15).

Quanto a apropriagdo dos mitos das “novas tecnologias” pela publicidade, o didlogo
com a “aura mitica de comunidade planetaria” e 0s ideais libertarios e revolucionarios desses
discursos tem trazido algumas especificidades a retérica do consumo, como sustenta Vander
Casaqui (2014, p. 35). Estratégias de “convergéncia” e de “coproducio™’ estdo ligadas ao
“espirito do tempo” de “transformacdes sociais e comunhdo de sujeitos” associado a
tecnologias como as redes sociais digitais (p. 37). Sublinha-se o exemplo, nessas estratégias,

de como as praticas junto as redes sdo pautadas pela nocdo de que essas tecnologias

% Scolari (2008) retoma a divisio entre “apocalipticos” e “integrados” de Umberto Eco para tratar dos
paradigmas “tecnofobicos” ou “tecndfilos” dos discursos sobre tecnologias, terminando por destacar, como
Williams (1992), suas confluéncias (por exemplo, a visdo voltada para um futuro, seja ele digital ou
emancipado).
47 Algumas campanhas publicitarias valem-se do papel do consumidor como coprodutor (prosumer) como parte
da estratégia de comunicacdo (CASAQUI, 2014).
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oportunizam a participacao, horizontalidade, comunhdo e, nesse “espirito”, devem ser usadas
com esse fim. O engajamento das marcas na “nova era”, promovendo compartilhamento,
transparéncia e coproducdo, simula a abertura da empresa a sociedade e a incorporacdo dos
valores democraticos e igualitarios. Se o desejo pela “comunidade prometida™ ¢ coletivo, a
marca se coloca na posicao de lider que guiard a sociedade para as transformacGes prometidas
pelas tecnologias (produtos). Como observa Casaqui, a partir da analise de uma campanha do
banco Itad,
[...] o discurso adotado por grandes corporacdes, ao anunciarem o mundo em
transformac@o e apontarem para uma ideia de futuro, geralmente assume um ethos
messianico. [...] O que apontamos como sendo ethos messianico é reconhecido [...]
por meio desse discurso quase religioso, que fala sobre 0 mundo em mutacdo, em
que o sujeito enunciador [a marca] constréi a légica da transformagdo assumida

como um fazer coletivo, no qual ele se coloca na posicao de lider (CASAQUI, 2014,
p. 46).

No ambito especifico da publicidade, a valorizagdo das “novas tecnologias” e suas
promessas ndo se da apenas pelo esforco de marcas que vendem esses produtos diretamente.
Trata-se de um engajamento mais amplo no nivel dos conteldos ou das estratégias de
comunicacdo de empresas distintas (CASAQUI, 2014).

Neste capitulo, apresentamos alguns autores que abordaram representaces sobre
“novas tecnologias” em contextos especificos. Na década de 1970, destacamos a contribui¢do
de Williams (1992) para pensar a tecnologia como forma cultural na emergéncia da televisdo
comercial, atentando a fala social sobre ela. Essa perspectiva foi reiterada na anélise de Spigel
(1992b) na década de 1990, que se voltou para a incorporacdo da televisdo no poés-guerra
norte americano. Os trabalhos d&do visibilidade a insercdo das tecnologias em formacgoes
sociais mais amplas e a forma como sua ideia circulou nos discursos populares.

Também nos anos 1990, pontuamos a contribuicdo de Nye (1994) com a nocdo de
“sublimidade tecnoldgica”, que remete a um fascinio pelas tecnologias na sociedade
americana. Uma pulsdo entusiasta que, possivelmente, antecipa um certo sentimento em
relacdo a tecnologia, sem que ela tenha sido experimentada. Pacey (1999) propGe a reflexao
sobre os niveis de significados implicados pela préatica tecnologica, que nao inclui s6 o seu
consumo, mas também sua producdo e todo o encadeamento de experiéncias individuais e
coletivas. Num olhar mais amplo, os sistemas econdmicos e industriais nos quais as
tecnologias se inserem ganham visibilidade, e as ldgicas que informam esses sistemas

constituem o significado politico das tecnologias que deles emergem e participam. A

78



contribuicéo de Castells (2004, 2009) aponta alguns desses sistemas, evidenciando as relagdes
de poder na sociedade em rede e a l6gica binaria de excluséo/ inclusdo que a caracteriza.

A partir dos anos 2000, o contexto da internet é problematizado em funcéo “ideologia
da tecnologia” que sustenta sua implantagdo continua, assim como 0 desejo pela mudanca
prometida por ela (BURNETT & MARSHALL, 2003). Pensando a retérica das “novas
tecnologias” digitais, Mosco (2004) apropria-se do conceito de Nye (1994) para nomear a
“sublimidade digital”, carga mitica das tecnologias digitais. A apropriacdo evidencia que 0s
mitos centrais da “Era do Computador” nao sao inéditos. Qualquer “nova tecnologia”, na sua
fase mitica, ¢ “repositorio de futuro”, de utopias ¢ distopias; mas ¢ quando cai na banalidade
cotidiana que a tecnologia passa a ter, na visdo de Mosco (2004), uma participagcdo mais
estrutural na sociedade.

Os autores apresentados reconstituem as semelhancas entre as expectativas sociais
mobilizadas em relagdo a uma variedade de “novas tecnologias” em diferentes periodos
historicos, das ferrovias as contemporaneas tecnologias digitais. Através desse registro, neste
capitulo observamos tracos de representacdes sociais que circularam sobre elas, tanto em
discussbes populares quanto em grandes campanhas publicitarias ou mesmo nos discursos
académicos. [Essas representacdes serdo postas em didlogo com nossa andlise empirica,

localizada no contexto social brasileiro.

2.4 O ESTADO DA ARTE DA PESQUISA BRASILEIRA SOBRE REPRESENTACOES
DE NOVAS TECNOLOGIAS NA PUBLICIDADE

Neste capitulo, reconstituimos o estado da arte para mapear a producdo académica
existente e estabelecer um didlogo com questbes ja discutidas sobre o tema por outros
pesquisadores brasileiros. Para isso, empreendemos uma pesquisa dos trabalhos realizados
nos ultimos 15 anos (2000 - 2015), filtrados por diferentes combinacgdes entre as palavras-

chave “publicidade”, “representacao(c¢des)”, “televisdo” e “tecnologia(s)”. O levantamento foi

realizado a partir dos repositorios digitais da Plataforma Sucupira®®, da Biblioteca Digital

48 A pesquisa nessa plataforma foi feita através dos filtros relativos a universidade (UFRGS, PUC-RS,
UNISINOS, UFRJ, PUC-RIO, USP, PUC-SP, ESPM-SP, ESPM-RIO, ESPM-POA, UFMG), ao Programa de
Pés-Graduacdo (area de Comunicagdo Social) e ao ano de busca (2010-2015). Chegamos a um universo de
dezesseis trabalhos que expressaram, em seu titulo, maior didlogo com a tematica buscada. Em funcdo de a
plataforma ser nova e de muitos Programas ainda ndo terem atualizado seus dados, o levantamento foi
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Brasileira de Teses e Dissertacdes (IBICT) e do Banco de Teses da Capes*®, complementado
por uma pesquisa nos sites dos Programas de PO6s-Graduacdo da UFRGS, PUC-RS,
UNISINOS, UFRJ, USP e UFMG.

Neste levantamento, identificamos 40 trabalhos no dmbito da Pos-graduacdo®®: 29
dissertagdes de mestrado e 11 teses de doutorado. Sobre o contexto de producéo, os trabalhos
encontrados concentram-se nas regides Sudeste, Sul e Nordeste do Brasil. Em S&o Paulo, sete
estudos remetem aos Programas de Pds-Graduacdo da PUC-SP, da USP, um estudo é da
UNICAMP e outro da Universidade Presbiteriana Mackenzie. No Rio de Janeiro, trés
pesquisas sdo da PUC-RIO e duas da UFRJ. Em Minas Gerais, a UFJF e a UFMG aparecem
com um estudo cada uma. Na regido Sul, a maioria dos trabalhos concentra-se no Rio Grande
do Sul: seis estudos na UFRGS, trés na PUC-RS e um na UNISINOS. O estado do Parané se
destaca em funcdo de duas pesquisas realizadas na UFTPR, e, o estado de Santa Catarina, em
funcdo de uma pesquisa na UFSC. Quanto ao nordeste do pais, verificamos a participagdo de
um trabalho da UFPE (no estado de Pernambuco), outro da UFBA (no estado da Bahia), e
outros dois estudos da UFC (no estado do Ceara).

Quanto aos campos de estudo, o mais frequente é o da Comunicacdo, que concentra 28
das 40 pesquisas®l. Também identificamos contribuicbes de campos como a Psicologia
(quatro), a Educacdo (dois), os estudos em Tecnologia e Sociedade (dois), e 0s campos da
Letras, da Sociologia, da Historia e da Cultura e Sociedade (com uma pesquisa em cada
campo).

Em geral, os estudos antecedentes tém uma abordagem critica e de natureza
denuncista, especialmente aqueles voltados para as representacdes sobre tecnologias. Entre as
40 pesquisas, verificamos abordagens tedricas construidas sob o viés do Discurso (sete) da
Semiotica (seis), da Cibercultura (cinco), das Teorias de Género (quatro), das ldentidades

(trés), da Subjetividade (trés), da Pds-modernidade (trés), da Persuasdo (dois), dos Estudos

complementado com pesquisas em outros repositérios, como citado. A Plataforma Sucupira pode ser acessada
em: <www.sucupira.capes.gov.br>

4 Nessas plataformas, a pesquisa foi feita a partir da combinagdo das palavras-chave referidas, e foram
mapeados vinte e quatro trabalhos dentro das tematicas de interesse. O IBICT pode ser acessado através deste
link:  <http://bdtd.ibictbr/>. J& o Banco de Teses da Capes esta disponivel em:
<http://bancodeteses.capes.gov.br>

50 Reconhecemos a possibilidade de ndo termos contemplado a totalidade dos trabalhos relevantes para este
campo de interesse, diante dos limites apresentados pelos sistemas de busca das plataformas online e palavras-
chave escolhidas.

51 Muito em funcdo de a pesquisa na base Sucupira ter sido voltada para os Programas de Pés-Graduagdo nessa
area. Ainda assim, no entanto, entre 0s nove estudos voltados especificamente para as representacfes
publicitarias sobre tecnologias, apenas trés sdo do campo da Comunicagao.
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Culturais (dois), da Hermenéutica (dois), do Consumo (dois), das Teorias da Enunciagdo (um)
e da Teoria Critica (um).

Quando contemplada nas pesquisas, a nocdo especifica de representacdes aparece
fundamentada na ideia de Hall, mas também por Moscovici, Durkheim, Geertz e Goffman.
Num ambito mais geral, também €é notavel a presenca recorrente de autores como Foucault,
Bauman, Lipovetsky, Barthes, Deleuze, Guattari e Baudrillard, entre outros.

Quanto aos objetos empiricos de todas as pesquisas, destacamos a escolha da televisao
e das revistas como meio de veiculacdo das pecas analisadas. O cinema, o jornal, as midias
digitais, a internet, os livros literdrios, as embalagens de produtos, os documentos
institucionais e as diversas formas de expressdao das marcas também sdo objetos eleitos pelos
estudos encontrados, muitas vezes articulados em conjunto.

Os procedimentos metodologicos empregados expressam a riqueza de métodos e
técnicas dos estudos da area. A abordagem qualitativa caracteriza todas as pesquisas, € 0S
procedimentos da analise de discurso (nove pesquisas) e da semidtica (0ito), em suas diversas
vertentes, sdo 0s caminhos mais comumente adotados. Os recursos da pesquisa bibliografica e
da analise documental também sdo frequentes (seis), principalmente nas etapas de
investigagcdo preocupadas em observar 0s objetos nos seus contextos sociais e culturais.
Outras opc¢des metodoldgicas relevantes sdo a hermenéutica de profundidade de Thompson
(trés), a etnografia do anuncio (dois), 0 método cartogréfico (dois) e, com um trabalho cada, a
narratologia, a analise semioldgica de Barthes, a analise de contetdo, o estudo de caso, a
pesquisa de campo (com aplicacdo de questionario), e a apropriacdo analitica de Kellner
(proposta multiperspectiva) e de Johnson (circuito da cultura).

Ao longo do periodo pesquisado, é possivel inferir um certo crescimento®? dos estudos
voltados para representacfes sobre diversos assuntos na publicidade. Desses 40 trabalhos, 30
sdo sobre representacGes publicitarias, cinco sdo sobre representacdes de tecnologias em
outros géneros discursivos, trés sao sobre representaces sobre assuntos diversos em outros
géneros®, e dois sdo sobre o formato publicitario em si. Daqueles 30 voltados para as
representacdes na publicidade, nove dedicam-se ao tema tecnologias, especificamente.

Abaixo, organizamos uma tabela com o0s quarenta trabalhos encontrados,

especificados, da esquerda para a direita, quanto a: énfase de estudo, o tipo de pesquisa - tese

52 Entre 2000 e 2005 foram publicadas apenas cinco pesquisas; porém, entre 2010 e 2015 (mesmo intervalo de
cinco anos) foram publicadas vinte e cinco investigacdes nesse ambito.
53 Esses estudos foram encontrados nos bancos de busca, mas dialogam apenas com a questido das
representacdes, abordada em outros géneros midiaticos, sobre temas como a juventude (SILVA, 2013), o
capitalismo (LIBERATI, 2013), e a homossexualidade (SILVA, 2015).
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de doutorado (T) ou dissertacdo de mestrado (D) — o ano de publicagdo, o campo de

conhecimento em que a pesquisa se insere, o titulo do estudo, o autor e a universidade a que a

investigacao esteve vinculada.

REPRESENTACOES

REPRESENTACOES PUBLICITARIAS

Tabela 1. Pesquisas levantadas pelo Estado da Arte

Representagdes de juventude e felicidade no cinema

SILVA, Marcella

2013 COM. . Huche Fontellas da.
nacional UERJ
Representacfes do Capitalismo no Cinema Moderno
2013 COM Brasileiro - Analise de filmes sob influéncia da estrutura LIBERAT], Bruno.
" de sentimento que animou o florescimento cultural dos PUC-RIO
anos 50/60.
Bicha (nem t&0) ma: representacoes da SILVA, Fernanda
2015 COM. - ) g Nascimento da.
homossexualidade na telenovela Amor a Vida.
PUCRS
. Lo ~ “ .., GASTALDO,
2000 COM. ﬁaNauctﬁioCiedc;g:ggcg)ag ;fﬁr:(ejgentagao do “brasileiro Edison Luis.
P P UNICAMP
A estética do corpo na televisdo: representacdes do .
2001 COM. corpo nos programas de entretenimento, na publicidade EEQAGASIS Astomiro.
e no jornalismo.
2003 PSIC Sexo na propaganda da TV: imagens dos padroes SANTOS, Liany
" sexuais da cultura brasileira Silva dos. PUC-RIO
A Representacéo dos individuos contemporaneos e suas SILVA. Livia
2007 SOCIOL. relagdes sociais no discurso publicitario de automoéveis ’
. Valenca da. UFPE
no Brasil.
oublcdade o propaganda veicuiadas na teloisio  FODRIGUES,
2008 COM L A - A André Iribure.
brasileira: um olhar contemporéaneo das ultimas trés
. UFRGS
décadas.
Tem que ter japonesa e kimono e japonés de terno? A
identidade nikkey nas campanhas publicitarias: a ELY, Fujyama.
2008 CULT. ~ ; . -
representacdo dos japoneses e japonesas nos comerciais UFBA
de TV do Brasil
. . . - . KUNG, Maria
2008 LETR. @] _ethos infantil masculino na publicidade televisiva de Aparecida Bitencout.
brinquedos da estrela nos anos 90.
UPM
2009 PSIC. Adolescéncias e Juventudes na Publicidade Televisiva. ROCHA, Reno
Moura. UFC
Representagdes identitarias de consumidores em .
2011 COM. publicidade de cerveja na TV: um estudo de caso das NEVE.S’ Fabiana
. Nogueira. UFJF
marcas Antartica, Brahma e Skol.
2011 COM Maes cuidam, pais brincam: normas, valores e papéis na CORREA, Laura
" publicidade de homenagem. Guimaraes. UFMG
A cultura material hoje: as tendéncias alimentares e sua LINARES, Nicolas
2012 COM. < - s
representacdo no discurso publicitario Llano. USP
Comunicacao organizacional e ethos discursivo:
2013 COM. representacOes de infancia em anincios de bancos STOCKER, Pamela

veiculados na revista Veja (1968-2011)

Caroline. UFRGS
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REPRESENTAGCOES PUBLICITARIAS SOBRE TECNOLOGIAS

O masculino na publicidade da Playboy: a construcdo

COSTA, Adriana

2013~ COM. da figura do homem nos andncios da revista. Modesto. PUC-SP
Marcas como dispositivo de subjetivacéo: a influéncia de gfi\r?fzi’l I;:phael
2013 COM. narrativas mitolégicas na construcdo do ser e na
. . Vasconcellos. PUC-
representacao ritual do ato de consumir. Sp
As representacdes sociais sobre a cidadania nas MUCHISSE,
2014 COM. narrativas publicitarias da autoridade tributaria de Fulgéncio Francisco.
Mocambique. UFRGS
L . o VIANNA, Nacy
2014 COM. A comunicagao e o fute.bql: um olhzir hermeneutlco . Verénica Bazén.
sobre os discursos publicitarios da “Cidade do Futuro
PUCRS
- . ~ . MAZETTI,
2014 COM. As marcas da feI|C|d_ad_e. transformacdes do bem viver Henrique Moreira,
na publicidade brasileira.
UFRJ
S . MALUF, Alexandre
P : PUC-RIO
Iconografia e incomunicacao: a violéncia na publicidade .
2014 COM. de alimentos animalizados, créditos bancarios e LIMA, Aida Franco
o S X - de. PUC-SP
agrotdxicos, dirigida a jovens e idosos.
O sentido ambientalista como valor imaterial de marcas .
2014 COM. e mercadorias nas pegas publicitarias veiculadas em RIBEIRO' Bianca
. Bonassi. PUC-SP
Veja e Exame.
Mulheres de saia na publicidade: regimes de interacéo e .
. ~ ~ " Y BAGGIO, Adriana
2015 COM. de s_eqtldo na construcdo e valoracgdo de papéis sociais Tulio. PUC-SP
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Fonte: Tabela elaborada pela autora a partir do levantamento realizado.

Do total de 40 estudos encontrados, antes de apresentar aqueles que exploram as
representacfes publicitarias, destacamos cinco pesquisas voltadas para as representacdes
sobre tecnologias em outros discursos e géneros de comunicacdo que nao a publicidade. Essas
pesquisas dedicam-se a investigacdo das representacdes das tecnologias digitais em esferas
sociais variadas (CUNHA, 2009), da mulher na sociedade ciberdigital (SOARES, 2010), dos
meios de comunicacdo na literatura (KOPP, 2011), da conexdo no espago urbano
(GONCALVES, 2013), e da cibercultura nos seus proprios produtos narrativos
(TAVERNARI, 2015).

Como observamos, foram levantados 30 estudos sobre as representacdes publicitarias,
sendo nove voltados para as tecnologias. Essas pesquisas abordam a questdo a partir de temas
como: a mobilidade (GODOI, 2009; SATO, 2010), a virtualizacdo (BICCA, 2001), a saude
(CARESIA, 2002), o ciborgue (AUGUSTONI, 2011), as tecnologias em geral
(FERNANDES, 2012), a conexao digital (MOZZINI, 2013), o trabalho (TAFARELO, 2013),
e o tempo (FARIAS, 2014).
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Os 21 estudos restantes sobre representagdes publicitarias abordam diversas questdes,
que agrupamos em temas principais®*: o primeiro reline pesquisas voltadas para a
problematica dos sujeitos, tendo como objeto as representacfes publicitarias sobre género e
sexualidades (RODRIGUES, 2008; SILVA, 2008; SOARES, 2010; CORREA, 2011,
COSTA, 2013; BAGGIO, 2015; SILVA, 2015), sobre identidades étnicas e nacionais
(GASTALDO, 2000; ELY, 2008), sobre a infancia (KUNG, 2008; STOCKER, 2013), sobre o
corpo (ROMAIS, 2001), e sobre identidades geracionais (SILVA, 2013). O segundo grupo de
pesquisas aborda as representacfes publicitarias sobre grandes temas, como o0 consumo
(NEVES, 2011; HASSE, 2013), a felicidade (SILVA, 2013; MAZETTI, 2014); a cidade
(VIANNA, 2014), o sexo (SANTQOS, 2003), a cidadania (MUCHISSE, 2014), o futebol
(VIANNA, 2014), o ambientalismo (RIBEIRO, 2014) e o capitalismo (LIBERATI, 2014). O
terceiro conjunto de pesquisas dedica-se a investigacdo das representacdes publicitarias sobre
produtos, como os alimentos (LINARES, 2012; LIMA, 2014), os automdveis (SILVA, 2007;
MALUF, 2014) e a moda (AUGUSTONI, 2011).

Entre as 30 pesquisas voltadas para a comunicacdo publicitaria, a constru¢do do
corpus de analise seguiu critérios como o periodo a ser analisado®, o veiculo de publicagdo, a
marca anunciante, o conjunto de pecas que configura uma campanha publicitaria, as
expressdes de um mesmo segmento de mercado, ou, no caso da televisdo, a veiculacdo num
dado trecho da programacéo.

A partir deste estado da arte, observamos importantes referéncias para esta pesquisa
tanto no ambito tedrico quanto em relacdo ao método, a escolha do corpus, e aos resultados
obtidos. Por isso, das 40 pesquisas de pés-graduacdo identificadas, destacamos a contribuicdo
de 16 trabalhos, apresentados a seguir segundo a énfase das palavras-chave: as representacoes
publicitarias sobre temas diversos (cinco)®®; as representacdes sobre tecnologias em discursos
diversos (trés) e as representacdes publicitarias sobre tecnologias (sete).

Entre as 21 pesquisas voltadas para as representacGes publicitarias sobre temas
diversos, destacamos cinco (GASTALDO, 2000; ROMAIS, 2001; SANTOS, 2003;
IRIBURE, 2008; CORREA, 2011). Esses estudos contribuem principalmente quanto a

abordagem das representac¢des publicitarias e aos procedimentos metodolégicos.

5 Os temas estdo listados em ordem de maior recorréncia entre as pesquisas.

55 Delimitado em fungo de algum recorte histdrico ou de alguma data comemorativa, como a realizagdo da Copa
do Mundo (GASTALDO, 2000) ou o Dia dos Pais e Dia das M&es (CORREA, 2011).

% Junto a esses trabalhos, também destacaremos uma pesquisa voltada para o “publicitério” no fluxo televisivo
(FISCHER, M., 2008).
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A tese de doutorado em Comunicagio de Edison Luis Gastaldo (2000), intitulada “A
Nacédo e 0 anuncio: a representagdo do ‘brasileiro’ na publicidade copa do mundo”, como ja
vimos®’, contribuiu com uma proposta de analise baseada na “descri¢do densa” do anuncio e
da identificacdo padrdes de representacdo do tema pesquisado. O estudo apontou o papel da
publicidade na “manutengdo de uma determinada relagdo de forgas” (GASTALDO, 2002, p.
224) a0 mesmo tempo em que se institui como um campo de lutas pela “versdo dominante”,
mais “aceita”.

A dissertagao de mestrado em Comunicacao de Astomiro Romais (2001), “A estética
do corpo na televisdo: representacbes do corpo nos programas de entretenimento, na
publicidade e no jornalismo” contou com o viés tedrico da hermenéutica, articulado com
teorias do discurso e a abordagem de Foucault. O aporte metodoldgico da hermenéutica de
profundidade de Thompson permitiu mapear “aspectos relevantes da estética do corpo na
televisao” (p. 5) a partir da andlise de suas “formas simbolicas”. O periodo de coleta do
material®® contemplou seis edi¢des dos programas de entretenimento Doming&o do Faustio e
Domingo Legal, e dos programas de jornalismo Jornal Nacional e Jornal da Band, incluindo
0s comerciais veiculados nos intervalos dessas programacfes. Cada aparicdo do corpo foi
medida e contabilizada (segundo o género do corpo, 0s angulos de enquadramento, as agoes, a
indumentaria e a localizacdo do corpo), resultando em quadros comparativos entre os trés
géneros televisivos. O estudo demonstrou a relagcéo entre os dizeres sobre o corpo (objeto da
representacio) e as formas de dizer dos trés tipos de programacao televisiva®®, desvendando o
contrato fiduciario no jornalismo (corpo-verdade), o contrato sedutor na publicidade (corpo-
produto) e hedonista-erotizante no entretenimento (corpo-hedonista) (ROMAIS, 2001).

Por sua vez, a dissertacdo de mestrado de Liany Silva dos Santos (2003), intitulada
“Sexo na propaganda da TV: imagens dos padrdes sexuais da cultura brasileira” reuniu os
aportes da Psicologia Social, das teorias da Persuasdo e da Teoria Critica para estudar as
representacdes de sexualidade nos anuncios publicitérios televisivos. O estudo contextualizou
historicamente as “atitudes em relacido a sexualidade, buscando evidéncias da

interdependéncia existente entre as condi¢fes sdcio-politico-econdmico-culturais e a

57 A pesquisa ja foi detalhada no referencial tedrico voltado para a publicidade (ver item 2.2).

58 A coleta foi realizada semanalmente e durou seis semanas entre final de agosto e final de setembro.

59 O estudo demonstra que os dizeres sobre o corpo no jornalismo, por exemplo, configuram os “corpos-verdade,
com suas mazelas e defeitos” (ROMAIS, 2001, p. 135), nomeando corpos mortos, feridos, desaparecidos,
acidentados, doentes, entre outros (p. 134). Na publicidade, observou-se um “corpo feliz, eternamente jovem,
rico, sedutor, apaixonado, inteligente, saudavel” (p. 136). No entretenimento, “o corpo estd pronto para o prazer
e a frui¢do: lindo, gostoso, tesdo, dangante, provocador” (p. 136). Essas analises foram problematizadas no
ambito dos contratos discursivos proprios a cada género.

86



problematizacdo da sexualidade na sociedade contemporanea” (SANTOS, 2003, p. 7). A
pesquisa propds um dispositivo de anélise que permitiu vislumbrar a interdependéncia da
publicidade com outras esferas que também conformam, historicamente, a sexualidade. Ao
explorar questdes concernentes a sexualidade na cultura brasileira, suas instituicdes (como a
igreja e os espacos educacionais) e ideologias, emergiu o papel da televiséo e da sociedade de
consumo na conformacédo de formas de erotizagdo. O corpus foi coletado mensalmente, entre
20h e 23h da programacéo da Rede Globo, ao longo de um ano (uma coleta por més). A partir
do material, o primeiro olhar foi quantitativo e caracterizou os anuncios coletados para
viabilizar mais alguns recortes® que permitiram, posteriormente, a analise qualitativa®’.

A tese de doutorado em Comunicacdo de André Iribure (2008), “As representagdes
das homossexualidades na publicidade e propaganda veiculadas na televisao brasileira: um
olhar contemporaneo das tltimas trés décadas”, também detalhada anteriormente, demonstrou
que a publicidade é regulada por uma ldgica hegemdnica, mas tem um papel tanto na
manutencdo como na transformacdo das representagdes sociais. A partir da Analise de
Conteldo, procedeu-se com uma andlise tematica que contou com a decupagem dos
comerciais®? e com a identificagdo de “unidades construidas a partir de campos semanticos
capazes de serem recortados em categorias da representacdo” (IRIBURE, 2008, p. 211). Essas
unidades foram inferidas a partir do “valor simbolico, o ideal que o texto constroi e entra em
tensdo com a presenca das minorias sexuais” (p. 211). Compreende-se, assim, que as
representacdes publicitarias estdo sob regulagdo e, ao mesmo tempo, em “provocacido da
ordem hegemonica” (p. 139), como ja vimos.

Ja a tese de doutorado em Comunicacdo de Laura Guimaraes Corréa (2011) abordou o
texto publicitario quanto as estruturas de poder e de disputa nos quais se insere. Com 0 Viés

tedrico de Foucault, dos estudos de género, e de performance e care, a pesquisa “Maes

6 Da coleta realizada, foram considerados os antincios com duragdo minima de 15 segundos, veiculados no
intervalo, excluindo-se produtos como “merchandising, chamadas da programagio da propria emissora ou outros
eventos, patrocinios, contagem regressiva e vinhetas” (SANTOS, 2003, p. 122). Através de um levantamento
quantitativo da frequéncia de comerciais veiculados em cada més, se identificou uma presenca de 6% de
comerciais com apelo sexual. Observando que essa presenga variava na sua forma (as vezes era secundéria ou
muito indireta), adotou-se um “critério de intensidade do apelo numa graduacdo de 0 (zero) a 5 (cinco)”,
avaliados por juizes, e se descartaram 0s comerciais cuja intensidade era igual ou inferior a 2 (p. 124).

®1Foi considerada a frequéncia e distribuicdo das interpelacGes publicitarias ao longo dos diferentes programas da
emissora e a relagdo com os tipos de produtos ou servigos anunciados. Verificou-se, por exemplo, maior
frequéncia de comerciais com apelo sexual ao longo das telenovelas e de outros programas de entretenimento,
como Fantastico, Big Brother, Zorra Total e Casseta & Planeta. A autora ressalta, contudo, a importancia de se
observar essa frequéncia em relacdo a sua distribuicdo entre os diferentes tipos de programas. Por exemplo,
“jogos de futebol s6 apareceram duas vezes nas gravagdes e, mesmo assim, foram encontrados dois comerciais
com apelos sexuais durante a sua transmissdo” (SANTOS, 2003, p. 126).

62 Essa decupagem reuniu informagdes de producdo e veiculagdo e a descricdo das pecas, composta do resumo
das histdrias e da decupagem do roteiro (tabela com imagem e texto).
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cuidam, pais brincam: normas, valores e papéis na publicidade de homenagem”, investigou
anuncios veiculados na televisdo e no jornal no Dia das Maes e no Dia dos Pais, analisados
com o aporte do discurso de Charaudeau. Apos a selecdo e organizacdo das pecas, quadros
descritivos para cada anuncio (seja impresso ou televisivo) foram elaborados, “[...] impressos,
montados e colados na parede, expostos numa espécie de ‘canteiro de obras’” (CORREA,
2011, p. 124). Esses quadros se “revelaram potentes ferramentas de analise” (p. 124), pois
viabilizaram a “comparagdo transversal com outras pecas publicitarias integrantes do corpus”
(p. 129). Como resultados finais, foi demonstrada a tendéncia a “permanéncia das fungdes de
cuidado na esfera materna, com algumas importantes e ambivalentes inser¢6es do pai nessa
atividade” (p. 7). Apesar da homogeneidade observada nos discursos, foram explicitados
“indicios de transformagdes e deslocamentos nas relacdes familiares e de género” (p. 7).

No levantamento de pesquisas realizado, também apareceram dois trabalhos dedicados
a problematizagdo do formato publicitario em si, entre os quais destacaremos um®®: a
dissertagdo de mestrado de Martina Eva Fischer (2008), intitulada “Configuracdes da
linguagem e dos discursos do publicitario na trama multi-héctica da televisdo”. O estudo
contribuiu com a nog¢ao de “publicitario” no fluxo da programagdo televisiva, algo que ndo se
limita a publicidade em si. Segundo essa proposta, “a TV ndo anuncia s6 nos comerciais. Na
medida em que torna publicos ou publiciza fatos, pessoas, ideias, ela esta também, em alguma
medida, vendendo” (M. FISCHER, 2008, p. 210). Teoricamente, o estudo articulou autores
como Bergson, Deleuze, Guatarri, Derrida e Rolnick, com pensadores da publicidade®* da
persuasdo®, da seducio®® e do audiovisual®’. Metodologicamente, as nocdes de desconstrucio
e rizoma complementaram o método da cartografia. O corpus de analise foi composto pela
selecdo dos momentos em que “o publicitdrio” pareceu mais evidente ao longo de noventa
minutos de programacdo da Rede Globo (entre 20h30 e 21h, do dia 26 de julho de 2007). O
“publicitario” foi identificado como uma configuracdo héctica da televisdo (adjetivo alemao
hektisch, “algo como apressado, movimentado, azafamado™), pois “a pressa da publicidade
para persuadir, seduzir, convencer, vender esta em toda a TV, que se precipita em discursos
velozes, planos curtos, imensa variedade de imagens e sons [...] um clima que se instala, que

contagia. Nao ha calma na TV, apenas calmarias breves” (p. 210). Assim, o “publicitario”

83 O outro trabalho ¢ a dissertacdo de mestrado em Comunicacdo de Renato Lacastagneratte de Figueiredo,
intitulada “A significagdo da propaganda: as diversas superficies comunicativas do Discurso Publicitério e seu
processo de Percepcao e Producdo de Sentido” (FIGUEIREDO, 2012).

84 Como Luhmann, Berger, Rocha, Canevacci, Rosario, Neusa Gomes e Castro.

85 Como Ferrés, Pratkanis, Aronson, Reardon e Roiz.

6 Como Baudrillard e Lipovetsky

67 Como Kilpp, Baitello, Machado, Rezende, Santaella e Noth
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remete a trama que “se prolonga no fluxo, fazendo parte dele, podendo ser mais ou menos
intensa” (p. 210), algo continuo, que estd sempre “anunciando”, mesmo através de discursos
como o jornalistico ou o entretenimento, na trama multi-héctica televisual.

Como ja adiantamos, identificamos ainda algumas pesquisas voltadas para as
representacdes sobre tecnologias em outros géneros midiéticos que ndo a publicidade, das
quais trataremos agora. Dos cinco estudos levantados com essa énfase, destacamos trés
(KOPP, 2001; CUNHA, 2013; TAVERNARI, 2015), cujos resultados obtidos sdo relevantes
por explorarem representacdes sobre o mesmo tema (tecnologias) em outros discursos
midiaticos, evidenciando o entorno com o qual a publicidade dialoga no seu fluxo.

A literatura distdpica sobre tecnologias de comunicacdo foi o objeto principal da tese
de Rudinei Kopp (2001), “Comunica¢do e midia na literatura distopica de meados do século
20: Zamiatin, Huxley, Orwell, Vonnegut ¢ Bradbury”. O estudo analisou a forma como foram
encaminhadas ficcionalmente as representacdes dos meios de comunicacdo em textos do entre
guerras mundiais, evidenciando as manifestacdes que faziam ressoar o pensamento critico da
época a respeito das tecnologias. Os textos selecionados foram “Nos” (1924), de Eugene
Zamiatin; “Admiravel mundo novo” (1932), de Aldous Huxley; “1984” (1949), de George
Orwell; “Revolugdo no futuro” (1952), de Kurt Vonnegut Jr.; e “Fahrenheit 451 (1953), de
Ray Bradbury. Teoricamente, a pesquisa se baseou na nogdo de Utopia de More e nas Teorias
da Distopia, além do dialogo com pensadores da comunicacao da primeira metade do século
20, como Thompson, autores da Escola de Frankfurt e Williams, entre outros. O método de
analise partiu da proposta de Booker, evitando questfes estéticas e literarias ao voltar-se para
0 modo como as obras abordam determinados temas e assuntos (KOPP, 2001). Concluiu-se
que as representacoes reverberavam uma nocao dos meios de comunica¢ao como “tecnologias
fundamentais para a manutengdo do poder”, ¢ do homem como passivel de “[...] ser
modificado e administrado através, justamente, desses meios” (KOPP, 2001, p. 6),
enfatizando o proposito de controle. A pesquisa demonstrou a relacdo entre os dizeres sobre
as tecnologias de comunicacdo do seculo 20 e a promogéo de “[...] um modo de vida, de um
sistema de pensamento, de uma transformagéo final do homem” e da “manutencdo do poder
unico e imutavel”. Nos cinco escritos analisados, “[...] sdo imaginadas sociedades totalitarias”
(p. 264). A literatura distopica do século 20 posicionava 0S meios de comunicagdo como
catalisadores da dominagéo nas visdes de futuros negativos.

A tese de doutorado em Educagdo de Michelle Prazeres Cunha (2013), intitulada “A

moderna socializa¢do escolar: um estudo sobre a construgéo da crenga nas tecnologias digitais
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e seus efeitos para o campo da educagdo” investigou como campos sociais distintos (do Poder
Publico, das empresas, das midias e das universidades), promovem a valorizagdo e a adogdo
das tecnologias na educacdo. Teoricamente, a pesquisa partiu da Teoria da Socializacdo e dos
campos sociais de Bourdieu em articulagdo com a perspectiva da Cibercultura. Assim, o
mapeamento das representacdes foi feito com a observacdo de documentos e registros,
noticias de jornal, producBes académicas, relatorios empresariais e documentos estatais. A
partir da analise documental, a autora concluiu sobre a “sinergia” entre as representagdes que
emergiram, sinalizando, numa configuracdo mais ampla, a construcdo da crenca na
modernizacdo da educagdo por via das tecnologias digitais, de maneira incontestavel ou
mesmo natural (CUNHA, 2013).

A tese de doutorado em Comunicacdo de Mariana Della Dea Tavernari (2015),
intitulada “Narrativas da cibercultura: representa¢des da técnica, articulagdes discursivas €
processos de agenciamento”, partiu da abordagem teodrica da Cibercultura em articulagdo
metodoldgica com as teorias do discurso de linha francesa. Foi observado como os préprios
ambientes digitais manifestam narrativas sobre a cibercultura através de suas préaticas e
produtos. Ou seja, como “diferentes tipos de narrativas representativas do imaginario da
cibercultura” estao impregnadas nas proprias praticas dos universos digitais. Entre suas
contribuicBes estd a analise do jornalismo online como um formato que propde imaginar o
mundo a partir de sua digitalizacdo, do fenbmeno da infografia como expressdo do mundo
quantificado, dos mémes como representacdes do mundo em circulacdo, e das selfies como
representantes do fendémeno narrativo do “eu emoldurado” (TAVERNARI, 2015). Os
resultados da pesquisa destacaram o “continuum dos diversos modos de narratividade” que
viabiliza a “segmentacdo de crengas e a cristalizacio de imagindrios” a respeito da
cibercultura, seus formatos e produtos (TAVERNARI, 2015, p. 4). A exploracdo das praticas
de uso dessas tecnologias (jornalismo online, circulacdo de mémes e as selfies) permitiu
pensa-las como enunciadoras da cibercultura e instancias relacionadas a solidificacdo de
crencas e imaginarios proprios do universo digital.

A seguir, destacamos sete pesquisas das nove voltadas especificamente para as
representacdes publicitarias sobre tecnologias (BICCA, 2001; CARESIA, 2002; SATO, 2010;
FERNANDES, 2012; TAFARELO, 2013; MOZZINI, 2013; FARIAS, 2015). Suas
contribuicdes em termos de resultados s@o bastante relevantes.

A dissertacdo de mestrado em Educacdo de Angela Dillman Nunes Bicca (2001), que

se intitula “Virtualizagdo e digitalizagdo: representacdes de tecnologias na ‘pedagogia’ da
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publicidade”, explorou como a publicidade veiculada nas revistas Veja e Istoé (1999-2000),
representou as tecnologias e atuou na construcédo de significados sobre virtualizagdo do texto,
do corpo e da economia. A analise partiu do referencial dos Estudos Culturais, abordando as
representacdes sob o viés de Hall em conjuncdo com Barthes e Joly. Como resultado, a
pesquisa revelou que ndo ha apenas uma representacdo de tecnologia sendo usada na
publicidade, ainda que a visdo de enaltecimento da tecnologia seja hegemdnica. Entre os
sentidos inferidos, destaca-se a superioridade do novo enquanto superacdo do que lhe
antecede. A autora observou que “[...] as tecnologias que estdo postas a venda ndo precisam
apenas funcionar bem, elas precisam representar o que h& de mais novo e o que é mais
valorizado por sua eficiéncia e praticidade” (BICCA, 2001, p. 68). Outro tema associado foi a
oposicdo a natureza, representada nos anuncios com um estatuto inferior a tecnologia (sua
superacdo). Além disso, segundo a analise, a concepc¢do publicitaria das tecnologias é de que
s30 boas e necessarias, associadas a atributos como “facilitadoras”, “racionais”, “avangadas” e
“produtivas”. Esses sentidos, identificados na publicidade veiculada hd mais de quinze anos,
sdo parte do entorno de representacGes com o qual a publicidade contemporanea certamente
dialoga.

A dissertacdo de mestrado em Histdria de Roberto Caresia (2002) também contribuiu
para a compreensdo desse entorno de representacdes. Intitulada “icones da vida moderna:
tecnologia e saude nos andncios publicitarios veiculados em Blumenau (1935 — 1955)”, a
pesquisa observou que o0s anuncios do periodo atribuiram aos produtos tecnoldgicos
diferenciais como a economia de energia, de tempo, de dinheiro. Outros valores identificados
foram os de modernidade e de futuro. Paradoxalmente a isso, muitos dos slogans ou textos do
periodo (1935-1955) continuaram sendo empregados até 0 momento da pesquisa (2002). A
investigacdo apontou que a abordagem publicitaria do tema das tecnologias segue a
perspectiva evolucionista, segundo a qual a tecnologia “‘evolui’ de forma ‘natural’, sem a
interferéncia dos interesses humanos” (CARESIA, 2002, p. 46). Além disso, o trabalho
também ressaltou a superioridade do novo sobre o que lhe antecede: “tanto automoéveis quanto
eletrodomésticos sdo vistos como ultrapassados quando um novo modelo é apresentado no
mercado, como ocorre atualmente em menos de um ano” (CARESIA, 2002, p. 52).

Por sua vez, a dissertagdo de mestrado em Comunicagéo de Silvio Koiti Sato (2010)
explorou a especificidade das “expressdes da mobilidade na comunicagdo das marcas de
telefonia celular no Brasil”. Teoricamente, o estudo adotou autores da Cibercultura como

Castells e André Lemos, além do debate das identidades e da pds-modernidade, segundo
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autores como Hall, Giddens, Semprini e Bauman, Lipovetsky e McCracken. A partir da
pesquisa bibliografica documental, da técnica de estudo de casos maltiplos e das ferramentas
analiticas da semidtica peirceana, o0 autor observou as expressdes da mobilidade das marcas
Claro, Oi, Tim e Vivo. A pesquisa apontou o paradoxo entre os valores de
autonomia/individualidade e, ao mesmo tempo, pertencimento/coletividade que figuram nas
representacdes sobre mobilidade. Nos anuncios observados, “apesar de aparentemente
sozinhas”, as pessoas “sempre estdo felizes por estarem acompanhadas das possibilidades
virtuais de comunicagdo e, consequentemente, de pertencimento e compartilhamento”
(SATO, 2010, p. 104). Nesse sentido, a autonomia de escolher o que quiser expressa uma
individualidade que ndo blogueia o pertencimento ao coletivo. Outras questfes levantadas
pelo estudo foram a expressio de mobilidade enquanto “onipresenca” e também
“onisciéncia”, uma vez que se pode estar em qualquer tempo e em qualquer lugar da mesma
forma que se pode “comunicar(-se)” e “informar(-se)” constantemente. Além disso, a
investigacdo evidenciou que as marcas “oferecem uma visdo otimista sobre este contexto
contemporaneo, com foco na ampliacdo do poder do consumidor [...], em decorréncia da
alteracdo dos limites do individuo, do tempo ¢ do espago, num ambiente de ubiquidade” e,
portanto, “parecem reconhecer as profundas alteragdes que o ambiente de mobilidade traz
para a comunicacao com seus consumidores” (p. 5).

Cabe ressaltar também o desenvolvimento dessas questdes na tese de doutorado do
mesmo autor®. Intitulada “Mobilidade, comunicacdo e consumo: expressdes da telefonia
celular em Angola, Brasil e Portugal” (SATO, 2015), a pesquisa analisou as expressoes
publicitarias das marcas das operadoras de telefonia celular, de um lado, e, de outro, a
“apropriacdo dos significados da mobilidade pelo consumidor e presentes visualmente no
espaco publico” (SATO, 2015, p. 11). Trés formas de observag¢do e andlise constituiram a
pesquisa: pelas expressdes publicitarias (analisadas a partir da semiotica peirceana), pelo
ambito do consumo e apropriacdo dos significados pelo consumidor (apreendidas através de
entrevistas em profundidade), e pela “presenca visual da mobilidade nos espagos e na cultura
urbana” (verificada a partir de “trajetos fotoetnograficos”) (p. 11). Os dados tém a
especificidade de contextos socioeconémicos diferentes, da Angola, do Brasil e de Portugal e

os resultados demonstraram a relacdo entre os cenarios econdémicos, sociais e culturais e as

88 E notavel a trajetoria de estudo sobre os sentidos de mobilidade de Silvio Koiti Sato, que explorou a temética a
partir das interpelagdes publicitarias e marcérias, em artigos, na sua dissertacdo de mestrado e na sua tese de
doutorado na mesma area. A tese, contudo, ndo foi localizada pelo levantamento de teses e dissertagdes nos
bancos de dados, mas foi buscada intencionalmente em fungdo da percepcdo da relevancia da pesquisa para o
tema.
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representacdes. A pesquisa revelou um “[...] gradiente signico que é alterado de acordo com a
evolugdo na adogdo da tecnologia” e verificou o “[...] didlogo entre a potencialidade signica
no ambito da producdo marcaria e nos significados do consumo por individuos e sociedade”
(p. 317). Ao descrever tais expressdes marcarias no contexto brasileiro, a pesquisa apontou o
“[...] foco no estimulo ao uso da conexao [...] no sentido de que quanto mais se usa a conexao,
melhor ¢ a vida do usuario” e, no ambito dos consumidores, a mobilidade como “[...] algo
desejado e a ser conquistado na vida das grandes cidades” (p. 234).

Outra pesquisa relevante é a dissertacdo de mestrado em Tecnologia e Sociedade de
Alessandra Lemos de Oliveira Fernandes (2012), intitulada “Publicidade, tecnologia e
sociedade de consumo: uma andlise das pec¢as publicitarias na Revista Veja”. O viés tedrico
incluiu autores como Baudrillard, Bauman e Sennet, entre outros, e o trabalho observou a
publicidade veiculada na revista Veja entre as décadas de 1970 e 2000. A partir do aporte
metodologico da andlise de discurso de linha francesa, o estudo apontou a visdo entusiasta da
publicidade sobre as tecnologias, frequentemente atravessada por uma ideia de determinismo
e pelos pressupostos de “progresso, avango, e novidade”® (FERNANDES, 2012, p. 103). A
analise demonstrou o papel da publicidade ndo penas no estimulo a aquisicdo dos produtos
mas “no estabelecimento de visdes acerca da tecnologia” (p. 103). Além disso, revelou a
presenca da ideia de que “o individuo ndo pode viver sem ter acesso a esses bens
tecnologicos” (p. 103), expressando uma compreensdo determinista da relagdo entre
tecnologia e sociedade. Valores como progresso, avanco, novidade, status social,
diferenciacéo, felicidade, bem-estar, individualidade, e superioridade do novo também foram
identificados. A pesquisa ainda destacou que, quando a abordagem da tecnologia remete ao
mundo do trabalho, o sentido associado conduz ao “mundo do empregador”, pois “[...] 0S
artefatos sdo oferecidos ndo como uma forma de aliviar a labuta do funcionario mas de maior
possibilidade de rendimentos para os proprietarios” (p. 104). Se observou também que a
tecnologia ganha personificacdes na publicidade: ¢ “‘companheira’, ‘capaz de mexer com o
coragdao da mae’ ou ainda ‘possivel de aliviar problemas’ e ‘criar bons sentimentos’” (p. 104).
O recorte historico da investigacdo apontou a consolidagdo de um “discurso tecnologico” ao
longo do tempo, revelando que ndo houve mudangas na representacdo da tecnologia, mas,
sim, nos formatos. Nas trés primeiras decadas (anos 1970, 1980 e 1990), os textos eram mais
longos e havia mais espago para especificacfes técnicas, e ja na década de 2000, foram mais

8 Também ficou evidente a argumentagdo da substituigdo de um produto por outro que apresente um ““conjunto
técnico novo ou inovador” (FERNANDES, 2012, p. 103).
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comuns 0s anancios com textos sucintos, slogans destacados e imagens impactantes. Essa
constatacdo deu visibilidade ao processo de inscricdo das tecnologias nas praticas e saberes
cotidianos. A diminuicdo da necessidade de explicar e convencer acerca da tecnologia na
ultima década revelou que “os argumentos ja ndo parecem tao necessarios, possivelmente por
uma consolidacdo do pensamento tecnoldgico que sugere que sendo uma vez tecnologia, ja é
considerado por si s6 bom, ou seja, o discurso tecnologico ja estaria consolidado” (p. 105). Os
resultados da pesquisa revelaram a atuacdo da comunicagdo persuasiva no “[...]
fortalecimento de um pensamento tecnologico, uma vez que enaltece e valoriza a inovacgédo
técnica, os aparatos e o estilo de vida que esses bens proporcionam aos seus usudrios” (p.
105).

A dissertacdo de mestrado em Tecnologia e Sociedade de Silvia Cristina Tafarelo
(2013) tratou das representacGes sobre tecnologia e trabalho na publicidade também do ponto
de vista discursivo, a partir da analise de cinco pecas audiovisuais. A pesquisa intitulada “As
representacOes discursivas da tecnologia e do trabalho nas narrativas publicitérias: videos de
produtos e servigos” apoiou-se na abordagem do discurso por via de Bakhtin. O referencial
tedrico também foi composto por autores como Marx e Engels, Marcuse, Sennett, Baudrillard,
Benjamin, Bakhtin, Sevcenko, Pesavento, entre outros. Os resultados apontaram a adequacéo
dos antincios a concepgao determinista da tecnologia, pois “[...] procuram convencer que por
meio da tecnologia seja possivel garantir os objetivos almejados” (TAFARELO, 2013, p.
108). Temas como prestigio social, poder, felicidade, juventude, lucratividade,
individualidade e valorizacdo do presente foram associados as tecnologias. Elas também
foram vistas como solugdo para os problemas “enfrentados pela humanidade” (p. 88), como
algo “sempre benéfico e acessivel” (p. 91), que proporciona uma vida confortavel e da a
sensacdo de liberdade. Argumentando pela eficiéncia do uso da tecnologia que possibilita
“tudo o que o wusudrio desejar”, as representagdes expressaram uma noc¢do de
“empoderamento” a partir desse uso (p. 96). Especificamente neste trabalho, foi discutida a
recorréncia do tema masculino nas representagdes, pois “em nenhum momento mulheres sdao
protagonistas das narrativas, majoritariamente elas aparecem como observadoras ou como
alguém que da suporte ao homem” (p. 110) nos antincios que abordaram as tecnologias.

A dissertacdo de mestrado em Psicologia Social de Mozzini (2013) explorou 0s
“modos de governo” vinculados aos dizeres publicitarios sobre tecnologias. Intitulada
“Impressoes de um corpo conectado: modos de governo que se produzem a partir de

incitamentos publicitarios a conexao digital”, a pesquisa adotou a perspectiva teorica de
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Foucault. O corpus de analise foi definido como o “conjunto de incitamentos publicitarios a
conexdo digital” composto por 10 videos e trés embalagens de produtos “encontrados no
percurso do viver" (MOZZINI, 2013, p. 124). O estudo problematizou “[...] 0 modo como
estamos sendo incitados, através da publicidade, a constituir uma vida melhor vivida porque
perpassada pela conexdo digital” (p. 8). Através da analise do discurso, os resultados
apontaram para “regimes de verdade” sobre tecnologias e a decorrente produgdo subjetiva de
“corpos conectados” e “seres compartilhadores” (MOZZINI, 2013). Ao evidenciar a produgao
de subjetividades, a pesquisa explicitou “as redes digitais como lugares de veridic¢do, o
compartilhamento como forma de universalizagdo da conex&o digital e a composi¢do deste
universal como uma esfera de subjetivacdo” (p. 8). Essa contribuicdo dialoga especialmente
com a perspectiva de Hall, principalmente quanto a formulagdo sobre a “regulacdo da
cultura”, uma vez que evidencia, no ambito das representacdes sobre tecnologias, a nogdo de
governo associada “diretamente aos valores que orientam subjetividades” (p. 128).

A dissertacdo de mestrado em Psicologia de Vanessa Ester Silva Farias (2014)
abordou a publicidade (veiculada em revistas) que tematizou o tempo e a aceleracdo social
como valores vinculados a produtos tecnocientificos. Ainda que o trabalho ndo seja
especificamente voltado para a representacéo de tecnologias, trouxe uma importante discussao
sobre sua relacdo com a questdo do tempo. A pesquisa intitula-se “‘Superprodutos’ para
‘super-humanos’: o tempo como mercadoria na sociedade de consumo contemporanea”, e seu
referencial teérico partiu da Teoria Critica (com autores como Adorno, Horkheimer e
Marcuse, entre outros) e da nocdo de fetichismo da mercadoria de Marx. Como resultado,
Farias (2014) organizou os sentidos encontrados pela pesquisa em trés temas principais: a
onipoténcia, o reconhecimento e a juventude (sendo essa ultima inferida a partir de andncios
de cosméticos/ produtos de perfumaria e ndo de tecnologias). A onipoténcia foi inferida da
associacdo a valores simbodlicos como velocidade, confiabilidade e completude, além de
figurar na construcdo de um “heroismo” dos “superprodutos” e dos (resultantes) ‘“‘super-
humanos”. Esse valor foi relacionado, ainda, ao sentido de preenchimento de todo o tempo
possivel, da multiplicacdo e expansdo do individuo e suas possibilidades de agdo entre as
diversas demandas. Outro sentido que sustentou a nogdo de onipoténcia foi a esperanca,
articulada de uma maneira particular: “[...] cada novo aparato ou descoberta tecnocientifica
endossa 0 pensamento de que estamos quase |4 e a esperanca, que deveria ser serena a
acalentadora, ¢ exercida de um modo agitado e perturbador” (FARIAS, 2014, p. 71). O outro

tema destacado pelo estudo na abordagem das tecnologias pela publicidade foi o
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reconhecimento socio afetivo, que associa a tecnologia a “garantia das relagdes sociais”
enquanto ferramenta de reconhecimento e pertencimento. Esse tema apareceu nos sentidos
sobre a expansao do tempo “para as diversas demandas laborais e socio-afetivas” (p. 82), e
sobre o dominio do espaco, que garante a presenca (virtual) em qualquer lugar.

Ao reconstituir esse Estado da Arte, observamos a consolidacdo da abordagem da
publicidade a partir de seu sistema de representagdes. O conjunto de estudos reunidos aqui
explora a comunicacdo persuasiva para além de sua funcdo mercadoldgica, evidenciando seu
papel na cultura e na construcéo dos sujeitos.

Quanto a questdo das tecnologias, ainda que abordada com menos frequéncia,
caracteriza um interesse crescente desse campo de estudos. Desde 2000, foram 14 pesquisas
voltadas especificamente para esse tema na publicidade e em outros discursos, dentre 0s quais
dez foram produzidos nos Gltimos cinco anos. Ainda que baseados em diferentes perspectivas
tedricas e voltados para distintos objetos empiricos, os estudos apresentados até aqui
contribuem conjuntamente para a compreensao das representacdes sobre tecnologias que ja
circularam no contexto brasileiro (e, especificamente, na publicidade brasileira), explicitando
a recorréncia de alguns sentidos especificos, que retomaremos posteriormente.

Representacdes, publicidade e tecnologias ja foram estudadas anteriormente, nos
topicos do referencial tedrico deste trabalho, e, com a reconstituicdo desse Estado da Arte,
buscamos compreender como 0 campo de estudos vem se apropriando dessas questdes.
Reunimos, assim, algumas consideracdes a respeito de nosso objeto nas suas trés facetas
(representacdes, publicidade e tecnologias). Passaremos, agora, a uma etapa gque se soma as
contribuicOes j& relacionadas: a contextualizagdo social e midiatica das “novas tecnologias”

no cenario brasileiro.

96



3 CONTEXTO SOCIAL E PANORAMA MIDIATICO DAS “NOVAS
TECNOLOGIAS” NO BRASIL CONTEMPORANEO

Neste capitulo apresentamos brevemente a insercao das “novas tecnologias” no Brasil
contemporaneo, no periodo entre 1990 e 2015. Isso ¢ feito a partir de uma contextualizacédo
social mais ampla, complementada por alguns textos midiaticos que também caracterizaram
esse processo. Para tanto, trabalhamos com dados fornecidos por relatérios especializados e
pesquisas académicas e com capas e matérias de revistas de informacio/ entretenimento’.
Junto aos dados contextuais, os textos midiaticos explicitam tracos do conjunto de
representagdes a partir do qual a midia brasileira retratou cada ‘“nova tecnologia”. Cabe
retomar que a presente pesquisa esta voltada para as representagdes das “novas tecnologias”
na publicidade. Entendemos, para além disso, que essas representacdes dialogam
intertextualmente com outras producGes midiaticas, com outras representacdes produzidas

socialmente sobre o tema.

3.1 “REVOLUCAO NAS COMUNICACOES”: TELEVISAO POR ASSINATURA E
TELEVISAO DIGITAL.

No final dos anos 1980, a tecnologia das antenas parabélicas (satélite) permitia captar
emissdes de outros paises e viabilizou os primeiros canais fechados da televiséo brasileira: a
CNN e a MTV. A novidade foi anunciada em termos de “uma revolugdo nas comunicagdes”
na revista Superinteressante (1988, p. 6), cuja capa dizia: “Televisdo: a tecnologia exibe o
futuro”. Esses dois canais seriam embrides da implantacdo da televisdo por assinatura no pais,

inicialmente regulamentada em 1988 através de um decreto.

0 Foram consultados os relatérios do Comité Gestor da Internet no Brasil, do Grupo de Midia de Sdo Paulo, da
Teleco, da Data Folha e F/Nazca S&S, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), e os sites das
institui¢des governamentais envolvidas. Os textos mididticos sdo, em sua maioria, revistas impressas que
abordaram o tema principalmente através das matérias de capa veiculadas no periodo especificado. Foram
consultados os acervos de edicBes da Veja, Superinteressante, Exame, Mundo Estranho, Exame PME, Info
Exame, National Geographic, Nova Escola e Vocé S/A Exame.
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Figura 1. “Televisdo: a tecnologia exibe o futuro”

Fonte: SUPERINTERESSANTE, 1988, capa.

“A vez das TVs por assinatura”, como foi mencionado (VEJA, 1990, p. 6), chegou no
pais através da empresa Super-Canal, primeira a implantar o sistema. O telespectador poderia
contratar somente o canal fechado da CNN ou o pacote inteiro, que incluia a ESPN, a RAI
(rede italiana) e a MTV. O Brasil ainda ndo contava com muitos assinantes, a tecnologia era
acessivel apenas em parte da regido Sudeste do pais (VEJA, 1990). A midia tratou de
esclarecer ao leitor ndo familiarizado o que significaria ter um canal fechado, s6 de noticias,
como a CNN: “[...] quando cai um avido, um muro ou um foguete, o telespectador, em vez de
esperar que as redes resolvam abrir espago para a noticia, vai para a CNN”"* (VEJA, 1990, p.
43).

Figura 2. “A Vez das TVs por Assinatura”

.
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Além de deter os direitos que garante ao usudrioa sinal claro Porto Alegre. 4

Fonte: VEJA, 1990, p. 6.

L A matéria é intitulada “O herdéi da noticia” e retoma o surgimento da CNN nas méos de Ted Turner: “[...] Ele
estava condenado a ser o dono da pior emissora de Atlanta quanto ouviu falar na possibilidade de casamento
barato entre dois avangos tecnoldgicos: a TV a cabo, na qual a emissora chega a casa do cliente através de um
fio, e as transmissdes por satélite. [...] Era cedo. Nem havia satélites, nem assinantes de TV a cabo suficientes.
Apesar disso, um grupo de jornalistas visionarios rondava o mercado de televisdo americano com uma variante
da ideia que encantara Turner: um satélite distribuindo para centenas de emissoras a cabo uma programagao com
24 horas corridas de noticias” (VEJA, 1990, p. 42).
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Figura 3. CNN

SOCIEDADE

O heroi da noticia

Fonte: VEJA, 1990, p. 42-43.

A matéria da revista Veja (1990, p. 44) ainda explicou o funcionamento do sinal
através do decodificador e do controle remoto, destacando a vantagem da “recepcao perfeita
de imagem e som”. Justamente, um dos fatores motivadores da emergéncia de televisdo a
cabo e via satélite no Brasil foi a necessidade de melhorar a qualidade da imagem e a
abrangéncia do sinal que ainda era precario, segundo a Associacdo Brasileira de televisdo por
Assinatura (ABTA, 2016).

Porém, ndo circulavam na midia apenas dizeres sobre as vantagens da televisao e dos
canais por assinatura. No contexto dos anos 1990 também era corrente, por exemplo, a
preocupacao com o conteudo televisivo diante do publico infantil: “Sexo e violéncia na TV: 0
impacto nas criancas” (VEJA, 1990, capa).

Em 1991, o Ministério das ComunicacBes editou uma norma para 0 uso das
comunicacdes via satélite, e também foi apresentado um projeto de lei com disposicdes sobre
o servico de “cabodifusdo”’?, segundo o histérico organizado pela Teleco (2016b). Nesse
mesmo ano, “grandes grupos de comunicagdo ingressaram no setor, investindo alto em novas
tecnologias” (GLOBOSAT, 2016). No entanto, apenas em 1994 a redacéo final do projeto de
lei foi aprovada e, em 1995, sancionada. Essa lei ficou conhecida como “Lei do Cabo”, a

partir da qual as permissdes para operagdo passaram a ser concessodes, e as novas licengas

2 As televisGes por assinatura podem funcionar através das tecnologias: a cabo; MMDS (Servico de Distribuicio
de Sinais Multiponto Multicanais), DTH (Direct To Home, por satélite) e TVA (via um Unico canal em UHF)
(TELECO, 2016a).
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deveriam ocorrer apenas através de licitagio” (ABTA, 2016). Em 1995, cerca de 1 milhdo de
casas brasileiras ja assinavam televisdo (GRUPO DE MIDIA SAO PAULO, 2015).

Em 1997, a Lei Geral de TelecomunicacOes estabeleceu as regras para a privatizacdo
do sistema Telebras, que reestruturou a organizacdo do setor. Deixou claro, por exemplo, a
diferenca entre as disposi¢cdes que regem o sistema de radiodifusdo (estatal ou concesséo,
gratuito) e os servicos de televisdo por assinatura, que se enquadram no regime privado
(TELECO, 2016b).

A partir de 1999, as empresas vencedoras das licitacdes de televisdo a cabo entraram
efetivamente em operacdo (ABTA, 2016). Pouco tempo depois, em 2002, quase 3,5 milhdes
de lares brasileiros assinavam televisdo’™. No contexto de virada do século, ja havia
expectativas quanto ao aparelho e ao sinal digital. “O futuro da TV” foi assunto da capa da
revista Exame: “A revolucdo digital vai aumentar o poder de escolha do consumidor, gerar

negdcios bilionarios e sera 0 maior desafio da televisdo no século 21” (EXAME, 2002, capa).

Figura 4. Futuro da televisédo
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A tecnologia digital seria acessivel apenas no final daquela década. Bem antes disso, a
revista Exame (2002) ja dizia que “gracas a tecnologia digital, a televisdo esta se tornando, de

fato, coisa do século passado”. Afinal, com a tecnologia digital, segundo a matéria,

3 Isto ¢, ainda em 1995, a exploracdo dos servigos publicos de telecomunicacéo era restrita a empresas sob
“controle acionario estatal”, mas nesse mesmo ano foi aprovada a Emenda Constitucional que permitia a
exploracdo desses servicos mediante concessao, permissdo ou autorizacdo (TELECO, 2016b).
7 Enquanto que a TV aberta estava presente em 42.779.000 de casas brasileiras (GRUPO DE MIDIA SAO
PAULO, 2015).
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[...] sera possivel assistir a tudo ndo apenas onde quisermos, mas também quando
quisermos. Atualmente, ja da para produzir programas proprios e distribui-los pela
internet, é possivel pedir a qualquer hora um filme com o controle remoto e até
montar uma grade de programacao particular - sem comerciais (EXAME, 2002).

Em cinco anos, de 1999 a 2004, a penetracdo da televisdo por assinatura entre os brasileiros
passou de 5% a 9%, conforme dados do Grupo de Midia Sdo Paulo (2015)"°. Em 2004,
ocorreram algumas fusfes importantes no mercado, como a entrada da TELMEX na NET e a
fuséo entre a Sky e DirectTV. Em 2006, a NET anunciou a compra da Vivax, e o setor de
televisdo por assinatura se desenhava a partir de dois blocos principais: a prestacdo do servigo
por cabo (NET/Vivax) e por DTH (Sky/DirecTV). Essas fusbes passaram a caracterizar o
mercado na dicotomia entre as duas tecnologias de transmissdo (via cabo e via satélite) -

como declarou, naquele contexto, o presidente da Vivax:
[...] NET, maior empresa de TV a cabo do pais, anunciou a compra da Vivax, a
segunda maior. As duas empresas terdo 75% do mercado de TV a cabo e 45% do
mercado total de TV paga [...] Depois da fusdo da Sky e da DirecTV, a competi¢cdo

sera cada vez mais entre tecnologias, entre o satélite e o cabo e, em algumas cidades
com o proprio DTH (ESTADAO, 2006).

Segundo a ABTA (2016), além desse tipo de fusdo, o setor de telecomunicagdes
apresentava uma tendéncia a convergéncia na prestacdo de servicos de internet, telefonia e
televisdo por assinatura, como suscitado pela compra da TVA pela Telefonica em 2006. Nos
anos seguintes, acompanhou-se uma sucessao de compras e fusdes, como, por exemplo, a
compra da WayTV (concessionéaria de televisdo a cabo em Belo Horizonte) pela Oi (telefonia)
em 2007, segundo relatério fornecido pela Teleco (2016¢). Esse contexto foi observado no
relatorio do OBITEL relativo a 2007, onde Maria Immacolata Vassalo de Lopes (2008, p. 86)
apontou que o crescimento da televisdo por assinatura no pais podia ser visto em relacdo a
“entrada de empresas de telefonia no capital das operadoras de televisdo a cabo” e a “oferta de
pacotes incluindo televisdo por assinatura, internet banda larga e telefonia fixa”, mas também
refletiu “o crescimento da renda entre as camadas de menor poder aquisitivo”’®,

Em dez anos, de 1999 a 2009, a televisdo por assinatura conquistou no mercado uma
penetracdo de 15% entre a populagédo brasileira, dobrando nos cinco anos seguintes: entre
2009 e 2014, passou de 15% para 33% (GRUPO DE MIDIA SAO PAULO, 2015). Essa

ascensdo acompanhou o0 boom da internet e dos smartphones, como veremos adiante.

5 O estudo considerou a penetragdo a partir do critério “simples periodo” (assistiu ontem), em porcentagem em
relacdo & populacio brasileira. Os dados tém como fonte LII Estudos Marplan/ EGM (GRUPO DE MIDIA SAO
PAULO, 2015).

6 Em 2007, no entanto, ainda havia grande concentragdo de assinaturas de televisdo entre as classes A e B
(80%), em drastica diferenca com a classe C (5%) e D/E (1%) (LOPES, 2008).
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Atualmente, o cenério € de implantacéo e consolidacdo da televisdo e do sinal digitais,
a partir da escolha pelo padréo japonés realizada em 2007 (LOPES, 2008). Naquela época,
qguando se anunciou a implantacdo desse padrdo, as expectativas ainda eram em relacdo a
qualidade da imagem e do som, mas também havia uma ansiedade quanto a possibilidade de
interatividade com o telespectador: “[...] a interatividade deve transformar o ensino a distancia
e o comércio de produtos pela TV” (FOLHA, 2006). A implantacéo do sistema € gradual, mas
o “desligamento analogico” ja estd, atualmente, agendado para abril de 2016. Como consta no
site oficial da televisdo digital no Brasil (DTV, 2016), nesse momento, “[...] a televisao aberta
que estamos acostumados a assistir serd modernizada, pois sera iniciada a troca do sinal
televisdo analdgica aberta pelo sinal de televisdo digital aberta”.
A televisao por assinatura foi, por vezes, narrada como se estivesse “ameagada” diante
da disseminacéo de plataformas como o Youtube (VEJA, 2006), ou Netflix, atualmente:
Quem tem medo do Netflix? As séries, os documentarios e os filmes que chegam a
sua casa pela internet sdo apenas o comec¢o de uma revolucdo digital que vai

transformar para sempre a maneira como vemos TV - uma mudanca que beneficia os
espectadores e assusta 0s canais tradicionais (EXAME, 2015, capa).

Figura 5. “Quem tem medo de Netflix?”
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Fonte: EXAME, 2015, capa.

Apesar disso, o levantamento recente sobre a penetracéo da televisdo por assinatura no Brasil
expressou o crescimento de quase 10 milhdes de lares assinantes entre 2010 e 2014, quando
sua presenca chegou a 19,5 milhdes de casas brasileiras, ultrapassando por pouco a posse de
computadores portateis (GRUPO DE MIDIA SAO PAULO, 2015). Dedicamo-nos agora a

apresentar brevemente o historico da insercdo dos computadores na sociedade brasileira.
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3.2 “OS COMPUTADORES CHEGARAM, E VAO FICAR”: COMPUTADORES DE
MESA, NOTEBOOKS E TABLETS

No final dos anos 1980, os computadores pessoais (microcomputadores domésticos) ja
ocupavam algumas empresas e universidades, e comecavam a adentrar os lares brasileiros. O
pais contava com industrias nacionais de computadores que supriam em torno de 80% da
demanda interna (MUSEU DO COMPUTADOR, 2016). Porém, havia uma constante
reclamacdo sobre o atraso tecnoldgico e 0s precos altos dos produtos, decorrentes de reserva
de mercado para empresas nacionais, 0 que impedia a entrada de marcas estrangeiras e criava
demandas para o contrabando. Foi nesse cenario que, no inicio dos anos 1990, medidas de
flexibilizacdo promoveram uma abertura do mercado brasileiro de microcomputadores e
softwares aos concorrentes externos, com o fim da conduta de reserva de mercado’’.

O tema apareceu numa edicdo especial da revista Veja (1993, capa) que dizia
“Computador, vocé ainda vai ter um”, e destacava: “A hora de uma decisdo cara e
inescapavel: a duvida sobre qual computador comprar ja faz parte das preocupacdes dos
brasileiros de classe média” (VEJA, 1993, p.44).

77 A partir da segunda metade da década de 1970, houve o desenvolvimento da informatica brasileira com
industrias nacionais. Em 1976, criou-se “uma reserva de mercado na faixa de minicomputadores, para empresas
nacionais, além da institui¢do do controle das importagdes”, e, em 1979, foi criada a Secretaria Especial de
Informatica (SEI). A Politica Nacional de Informatica (PNI) foi fixada em 1984, oficializando essa reserva de
mercado e viabilizando que a informatica nacional chegasse a uma taxa de crescimento relevante. Em 1986, o
pais era o sexto no mercado mundial de informatica e o quinto maior fabricante, sendo capaz de suprir mais de
80% do mercado interno. No entanto, em 1990, foram introduzidas varias modificages na PNI em vista a uma
maior abertura ao mercado estrangeiro. Como registra o historico organizado pelo Museu, “[...] estas medidas de
‘flexibilizagdo’, como foram chamadas, procuraram atender as reclamagdes oriundas de diversos setores
industriais que protestavam contra 0 atraso tecnoldgico brasileiro e contra os altos precos provocados pela
reserva; procuravam também atender aos interesses dos paises desenvolvidos que chegaram estabelecer san¢Ges
comerciais tempordrias contra o Brasil, em virtude da falta de abertura do mercado nacional para concorréncia
comercial do exterior [...]” (MUSEU DO COMPUTADOR, 2016).
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Figura 6. “Computador: vocé ainda vai ter um”
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Fonte: VEJA, 1993, capa.
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Fonte: VEJA, 1993, p. 44.

O computador passou a ser inserido no cotidiano brasileiro especialmente por via dos
ambientes de trabalho e aprendizado. Obter um computador ja era uma necessidade, mas o

cenario do pais ainda apresentava dificuldades, como expde a revista:

N&o saber usar um computador e ndo ter um esta-se tornando um transtorno de
propor¢des maiores no Brasil. Em algumas situagdes profissionais pode ser quase
como estar vestido inadequadamente ou falar errado. [...] Mas os computadores
chegaram, e vao ficar. [...] Os brasileiros estdo saindo agora de um grilhdo de mais
de uma década que manteve os computadores estrangeiros afastados do pais, em
nome de uma reserva de mercado que favoreceu os fabricantes nacionais. Durante
dezesseis anos a importacdo de micros foi proibida [...] Como as fabricas nacionais
ndo conseguem produzir computadores bons e baratos, o contrabando tomou conta
do pais (VEJA, 1993, p. 68-72).

Na hora da aquisi¢do, o importante era a escolha dos (poucos) programas que “rodariam” na

maquina, permitindo a execucdo de tarefas especificas (lembrando que o uso do computador
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ndo era como conhecemos hoje, ndo havia internet). Em geral, a midia aconselhava o

consumidor sobre o tipo de computador e de programas a buscar, aléem de trazer entrevistas

com pessoas que ja compraram e usam o computador, seja em casa ou no trabalho.
Atencdo para os programas. Os usudrios gastam mais com eles do que com o
computador em si. [...] O consultor de informatica Eduardo Carvalho sugere um
passo ainda mais pratico e que deve preceder a propria escolha dos programas.
“Olhe para sua sala de trabalho e verifique o que vocé quer substituir por um
computador”, diz ele. A cada tipo de ambiente de trabalho vai corresponder um tipo
de programa. Se o objetivo for substituir a maquina de escrever, o computador deve

ser equipado com um programa que se chama processador de texto [...] (VEJA,
1993, p. 71).

O ano de 1995 foi referido como o marco “da descoberta ¢ da banalizagdo do
computador pessoal” (VEJA, 1995b, p. 16), quando “o micro chega as casas” e “94% [dos
brasileiros] acham que ter computador significa estar em dia com os avangos tecnologicos”
(p. 24). Com a abertura de mercado, a nova tecnologia foi sendo, assim, incorporada cada vez
mais na vida do brasileiro, que “[...] comecou a achar que computador ndo era coisa apenas

para empresas a partir de 1992 [...]” (p. 17).

Figura 8. Micro chega as casas
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Fonte: VEJA, 1995b, capa.
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Em 1997, o MEC criou o Programa Nacional de Informatica Educacional, o Prolnfo,
com a “finalidade de promover o uso da tecnologia como ferramenta de enriquecimento
pedagégico no ensino publico fundamental e médio””® (FNDE, 2016). Apesar desses esforgos

para adotar os computadores nas escolas, na época também circulava uma preocupacdo com

8 Em 2007, a iniciativa se transformaria no Programa Nacional de Tecnologia Educacional, que, segundo o site
do FNDE (2016), tem o “objetivo promover o uso pedagogico das tecnologias de informag@o e comunicag@o nas
redes publicas de educagio basica”.
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“a ameaca dos videogames violentos”, que se colocava na relagdo entre as criangas e 0s jogos
de computador, como foi abordado na revista Superinteressante (1999). Havia a visao de que
“a tecnologia [...] aterrou o abismo que separava a fantasia da realidade. Transposta para o
computador, a violéncia ganhou matizes de realismo sadico”. A matéria comparou os jogos de
“assassinar inocentes a tiros” com um acontecimento daquele ano, em que dois garotos
americanos haviam matado doze colegas e um professor no colégio: “[...] N&o por acaso, eles

eram fanaticos por dois dos mais violentos jogos de computador, o Doom e o Quake”.

Figura 9. ""A Ameaca dos wdeogames violentos™
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Fonte: SUPERINTERESSANTE, 1999, capa.

Por outro lado, era clara a preocupacdo com o letramento dos brasileiros no
computador: “vocé ¢ um analfabeto digital?” (SUPERINTERESSANTE, 2001). J& naquela
época, segundo as revistas, ndo saber usar um computador era tdo comum quanto mal visto:
“[...] se vocé é daqueles que, quando o computador apita, apita junto, trate de resolver logo

29

sua incompatibilidade tecnoldgica. Ela vai pesar cada vez mais contra vocé” — aconselhava a
matéria publicada na edigdo especial sobre “Educacgdo Digital” da revista Superinteressante

(2001).
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Figura 10. “Superinteressante Especial Educacéo Digital”
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Fonte: SUPERINTERESSANTE, 2001, capa.

Outra edicdo especial da revista foi publicada sobre “Novas Tecnologias” no ano
seguinte e, dessa vez, sem a preocupacdo com a “incompatibilidade tecnoldgica”. Em geral as
matérias sustentaram a ideia de que as tecnologias futuras viriam para facilitar as coisas: “[...]
O objetivo para esse futuro préximo é descomplicar totalmente 0 computador, para que seja
usado por qualquer um, em qualquer lugar. Nao ¢ ficcdo nem devaneio”

(SUPERINTERESSANTE, 2002).

Figura 11. “As novas tecnologias que véo revolucionar a sua vida”
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Fonte: SUPERINTERESSANTE, 2002, capa.

Nos anos 2000, o computador de mesa foi popularizando-se cada vez mais, e, em
2005, ja fazia parte da realidade de 16,6% das familias brasileiras (mais disseminado que a

televisdo a cabo nessa época, que estava em 6% dos lares). A presenca do notebook, porém,
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era mais timida: apenas 1% da populagdo tinha acesso’® (SANTOS, 2006). Esse cenario,
contudo, tinha algumas especificidades: o computador ja contemplava 89% da classe A e 56%
da classe B, mas na classe C e DE, a penetracdo era drasticamente menor, de 16% e 2%
(SANTOS, 2006, p. 80).

Havia, ainda, uma clara diferenga entre possuir e usar um computador no contexto
brasileiro do inicio dos anos 2000. A renda estava mais vinculada a posse, e 0s centros
publicos de acesso pago ou gratuito (como lanhouses e bibliotecas) tiveram um papel
importante para tornar computadores e internet acessiveis ao uso, possibilitando a experiéncia
com a midia mesmo sem possui-1a®. Ja o recorte geracional se sobrepunha ao recorte de
classe, os usuarios jovens eram os mais frequentes®!.

Se, em 2005, a penetracdo dos computadores nos domicilios ainda ndo chegava a um
quarto das familias brasileiras, por outro lado, sua disseminacao era alta nas empresas, quase
chegando aos 100%. A pesquisa do CGLbr explicita o clima da época: “dificil conceber que,
atualmente, uma empresa funcione sem computadores” (SANTOS, 2006, p. 103). A
habilidade dos empresarios e funcionarios com o0s computadores, no entanto, ainda era
problematica na primeira metade dos anos 2000. A preocupacdo foi retratada novamente na
capa da revista Exame (2004): “Tecnologia da informacdo. D4 pra se livrar dela? Saber mexer
nos computadores custa caro e ndo é mais uma vantagem competitiva. Veja o exemplo de

quem terceirizou esse abacaxi” (EXAME, 2004, capa).

8 Ainda que o laptop também ja estivesse no mercado desde o inicio dos anos 1990.

80A diferenca entre posse e uso do computador também pode ser percebida em relacéo as regides do pais. Mesmo
nos anos seguintes, em 2008, 28% dos lares em &reas urbanas ja tinham computador, enquanto que nas areas
rurais esse indice era de 8% (BARBOSA, 2009).

8 Em 2005, a pesquisa apontava, inclusive, para uma “mudanca geracional na tendéncia de utilizagio de
computador”, uma vez que “as geragdes mais jovens, mesmo tendo menos renda, valorizam mais o computador
e, por isso, dedicam parte maior dos seus recursos na aquisi¢do de um computador” (SANTOS, 2006, p. 81).
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Figura 12. “Da pra se livrar dela?”
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Fonte: EXAME, 2004, capa.

Nesse periodo, foram lancadas algumas politicas de incentivo para tentar popularizar
cada vez mais as tecnologias. Um exemplo é o “Programa Computador para Todos”, em
2005, que pretendia “promover a inclusdo digital com a venda de maquinas mais baratas a
popula¢io” (GOVERNO ELETRONICO, 2005).

Em 2006, o computador ja estava em 19,6% das casas e a penetracdo dos notebooks
havia subido para 3%, mas o cenéario geral ndo havia mudado tanto em relacéo a diferenca de
classe. Quanto as regides do pais, 0 Nordeste apresentava o indice mais baixo: apenas 8,5%
dos domicilios tinham computador. Nesse quadro, ainda em 2006, mais da metade da
populacdo brasileira nunca havia usado um computador na vida (55,4%) e, entre 0s que
usaram, apenas 33,09% o fizeram nos Ultimos trés meses (caracterizando o que chamamos de
“usuario”) (BALBONI, 2006).

Apesar disso, a aquisicdo de tecnologias aumentou nos anos seguintes em todas as
regides, o que o CGl.br apontou como impacto dos programas de incentivo fiscal. No
contexto de 2007, o computador era “o bem de consumo mais desejado pelos brasileiros”, € o
aumento de sua posse estaria relacionado ao “aumento da renda, a desvalorizacdo da moeda
norte-americana frente ao Real e a adogéo de politicas eficientes que estimularam a producéo
e o varejo com isengdes tributarias” (BECHARA, 2008, p. 49).

Mesmo que o computador estivesse se popularizando, as possibilidades de uso se
apresentavam de forma diferente para os brasileiros, especialmente em funcdo da renda
familiar. Ainda em 2007, por exemplo, ter um computador ndo significava poder usar a
internet para mais da metade das familias que recebiam até dois salarios minimos. Ja entre as

gue recebiam até dez salarios minimos, nem um quarto estava sem internet nos computadores
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(SOARES, 2008). Assim, no contexto brasileiro do final dos anos 2000, a penetracdo dos
computadores nos domicilios avangou numa velocidade maior que a internet.

No final da década, as pesquisas identificaram uma tendéncia a mobilidade com a
explosdo da categoria de netbooks a custos mais baixos, além da demanda por mais de um
computador no domicilio e da populariza¢do da internet mével. Novamente, esse fenémeno se
referia a uma realidade mais restrita: enquadrava-se “[...] nos domicilios de classes mais altas
e com renda familiar mais elevada, ilustrando a intensa diferenca de velocidade do
desenvolvimento do acesso as TICs, se considerarmos renda familiar e classe social”, como
salienta Barbosa (2010, p. 116-117). Outra particularidade que se manteve ao final da década
foi a diferenga entre as regides: ainda em 2009, quando a penetracdo do computador ja
chegava a 34% das familias brasileiras e 57% dos moradores de area urbana ja tinham usado o
aparato, 68% da populac&o rural continuava sem nunca té-lo manuseado®? (BARBOSA, 2010,
p. 130).

Apesar desse cenario, a expectativa da imprensa na virada da década era com a
novidade do iPad: “Ele existe! O iPad, aparelho da Apple que virou uma lenda mundial,

provoca corrida as lojas no Brasil”® (VEJA, 2010, capa).

Figura 13. “Ele existe!” (iPad)

Apple que
uma lenda mundial,
provoca uma corrida
as lojas no Brasil

Fonte: VEJA, 2010, capa.

A matéria de capa explicou ao leitor que o iPad € um tablet, “[...] o computador de
formato achatado e sem teclado [...]” (VEJA, 2010, p. 133), explorou seu funcionamento e

82 Enquanto que, entre os moradores de area urbana, esse indice era de 43% (BARBOSA, 2010, p. 130).

8 A matéria de capa associa a novidade com o momento do Natal, justificando a brincadeira feita na capa:
“Dezembro sempre tem uma vedete tecnologica a liderar a lista de desejos dos brasileiros — aparelhos de DVD,
TVs com tela de LCD, notebooks e, no ano passado, os smartphones. Neste ano, o Natal é do tablet” (p. 135).
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indicou os aplicativos “que ndo podem faltar”, além de ter apresentado a experiéncia de
pessoas que ja compraram:
[...] A vida ficou mais facil para Juliana Noronha e sua enteada, Marcella Noronha,
que vivem em Santana de Parnaiba, depois que compraram seus iPads. Cadernos,
notebooks e até a assinatura de jornais foram substituidos por versGes digitais no
tablet que cabe na bolsa com facilidade. “As vezes, fago até pagamentos e

transferéncias bancérias pelo iPad, dentro do carro, enquanto estou no transito”, diz
Juliana [...] (VEJA, 2010, p. 138).

Em 2010, a inser¢éo dos tablets entre os brasileiros ainda era pequena, e passou a ser
medida pelo CGl.br apenas no ano seguinte, quando se identificou sua presenca em 2% dos
domicilios brasileiros. A mesma pesquisa observou, por outro lado, um crescimento da posse
de computadores portateis, que chegava a 9% da populacdo. A diferenca de classe se
mantinha visivel e o preco dos notebooks ainda parecia ser uma barreira, mas cada vez mais
0s computadores portateis vinham sendo preferidos como primeiro computador (BARBOSA,
2012). Entre os domicilios com computador, 39% ja tinham um portatil em 2011 (o indice era
de apenas 10% em 2008). A penetracdo ainda era menor na classe C, mas o indice havia
dobrado em relagdo ao ano anterior.

Em 2014, os computadores portateis deixaram de ser um luxo e passam a ser mais
populares entre os brasileiros (60% dos dispositivos) que os computadores de mesa (56% dos
dispositivos). Nesse ano, a presenca do tablet também aumentou (33%), e ter mais de um tipo
de equipamento j& era comum em 39% dos domicilios no pais (BARBOSA, 2015).
Atualmente, os computadores portateis sdo a segunda tela diante da qual os brasileiros mais
passam seu tempo, ficando atrds somente do smartphone e a frente da televisdo (BARBOSA,
2015). J& o computador de mesa é o segundo lugar de uso da internet (54%), seguido do
notebook (46%) e do tablet (22%), e ficando apenas atrds do smartphone, que representa 76%
do acesso.

Apesar do aumento da popularidade dos diferentes tipos de computador, algumas
caracteristicas sdo mantidas atualmente, como as “desigualdades de acesso entre areas
urbanas e rurais [..] como reflexo de fatores socioecondmicos, mas também das
caracteristicas da distribuicdo da infraestrutura de TIC no pais” (BARBOSA, 2015, p. 136).
Em 2014, enquanto que 55% dos domicilios de area urbana possuiam computador, esse indice
ndo era maior que 23% nas areas rurais. Se a presenca dos dispositivos ja era praticamente
universal na classe A (99%), ainda ndo atingia um quarto das classes DE juntas (14%) (p.
136). Em relacdo a America Latina, o Brasil estava em quarto lugar (51%) no ranking de
proporcdo de domicilios com computador, ficando atrds do Uruguai (67%), da Argentina
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(62%) e do Chile (60%) (BARBOSA, 2015, p. 137). Ao tratar da infraestrutura das TICs no
Brasil, cabe ressaltar que hoje a questdo ultrapassa o acesso do computador, dada a énfase a

internet moével como a “nova tecnologia” do momento, da qual trataremos a seguir.

33 “A MAIOR AVENTURA TECNOLOGICA DE TODA A HISTORIA DA
HUMANIDADE”: INTERNET

No inicio dos anos 1990 no Brasil, a internet ainda era algo restrito a circuitos
académicos e de 6rgdos governamentais®*. Mais tarde, a Embratel assumiu todo o0 servigo
nacional e, a partir de 1995, a internet foi aberta para o acesso comercial. Neste mesmo ano
foi criado o Comité Gestor da Internet no Brasil (CGL.br)%, responsavel por gerir a raiz “.br”
e distribuir nimeros IPv48¢ (GESCHKO, 2006, p. 21).

A entrada da Embratel no gerenciamento das conexdes brasileiras foi recebida de
forma problematica pela midia: “Brasilia pde a mio: vendo o sucesso da Internet, a Embratel
assume o comando das ligagdes de brasileiros com a rede” (VEJA, 1995a, p. 56). A revista
Veja denunciava a formacdo de um monopdlio, discutindo o controle que o 6rgdo exercia no
uso da internet:

No ultimo dia 13 de fevereiro, um grupo de BBS que operava através de uma
conexdo no Rio de Janeiro foi abruptamente tirado do ar, em plena vigéncia dos
contratos. Elas ficardo mudas até que algum burocrata de Brasilia decida que podem

voltar a ter acesso a internet. [...] “No Brasil, pagamos por servi¢os basicos como se
fossem luxo”, diz Tavares [...] (VEJA, 19953, p. 57).

A internet foi anunciada como “a rede planetaria em que voc€ ainda vai se plugar”, e
havia uma concepgdo especifica da rede nas matérias: “Livre, leve e solta: a internet cresceu
fora do governo e nenhuma empresa manda nela, mas o comércio avanga na rede” (VEJA,
19954, p. 54). A liberdade da internet, vista como a “maior aventura tecnoldgica da Historia
da humanidade” (p. 48) foi defendida pela revista que se posicionava contra o controle do

8 No inicio dos anos 1990, a internet ja era utilizada por drgdos governamentais e instituicdes de pesquisa. A
Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP) havia sido criada pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT)
com o objetivo de “construir uma infraestrutura nacional de rede internet de ambito académico”, como consta no
site oficial da RNP (2016).
8 Anos mais tarde, o CGl.br tomou a iniciativa de produzir indicadores de presenca e penetragdo das TICs no
Brasil, preenchendo a lacuna deixada pela falta de pesquisas sobre o tema, atentas a realidade brasileira
(AFONSO, 2006).
8 Desde seu surgimento, o Comité determinou que “a atividade de registro sob o. br deveria tornar-se
autossustentavel, o que implicava no fim da gratuidade do registro de dominios, que de fato veio a ocorrer em
19977 (GESCHKO, 2006, p. 21).
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governo ou a entrada do comércio: “[...] sera uma derrota € ndo uma vitdria, porém, se a

maior rede mundial de computadores, a grande experiéncia libertaria da geracdo pds-hippie,

se tornar um meio tao banalizado e pobre quanto a televisao” (p. 55). A matéria preocupou-Se,

ainda, em explicar ao leitor os “termos” utilizados na rede, tais como: “navegar”, “e-mail”,

“mailing list”, “IRC”, “www”, entre outros (p. 51-54).

Figura 14. “A Rede Planetaria”

INTERNET

Fonte: VEJA, 1995a, capa.

Figura 15. "'Brasilia pde a méao"
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Fonte: VEJA, 19953, p. 56-57.
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Figura 16. ""Maior aventura tecnoldgica da Histéria da Humanidade™
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Em 1997, o Brasil ainda contava apenas com 0,7% de internautas na populacdo®’. Em

2000, porém, ja aparecia o debate preocupado com 0 uso exagerado da internet e das

tecnologias em geral, referido como “intoxicacao tecnoldgica” ¢ como “o mal inevitavel

destes novos tempos” pela revista Exame (2000). Em meio ao crescimento da internet, a
matéria indagou:

[...] estamos tdo fascinados com os confortos tecnolégicos a ponto de ndo perceber

seu eventual lado sombrio e o perigo de alguns de seus efeitos? [...] intoxicacdo

tecnoldgica pode apenas ser parte de uma etapa de transi¢cdo no relacionamento da

sociedade com os avancos da ciéncia. "Poucos tém uma compreensdo clara do lugar

que a tecnologia deve ocupar em nossa vida e na sociedade”, diz Naisbitt (EXAME,
2000).

Figura 17. "'Intoxicacéo tecnoldgica"
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Fonte: EXAME, 2000, capa.

87 Nesse ano, o imposto de renda passou a ser feito pela internet, como consta no site da RNP (2016).
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Dez anos depois da abertura de rede, em 2005, o CGl.br identificou uma penetracéo de
21% da internet nos domicilios brasileiros, e as principais atividades online eram 0 acesso ao
e-mail e a busca de informacdes (FAULHABER, 2006). Porém, enquanto a internet ja era
comum nos lares de classe A (90%), ainda ndo chegava a um quarto da classe C (20%) e era
menor nas classes DE (7%) (SANTQOS, 2006). A popularizacdo da rede também teve relacdo
com os niveis de escolaridade, e era mais baixa entre quem tinha ensino fundamental
incompleto. Na época, a previsdo dos pesquisadores era de que esses indices poderiam
aumentar na medida que crescesse o “grau de escolarizagdo da populagéo, por um lado, e na
medida que os custos do computador e do servico de acesso fossem barateados, por outro”
(SANTOS, 2006, p. 83)%,

O uso da internet entre as familias brasileiras também variava segundo as regides do
pais, sendo menor onde havia menos infraestrutura (telefénica). Em 2007, os centros publicos
de acesso pago (lanhouses) se tornaram o local mais frequente de uso da internet®®, assim
como vimos sobre o computador. O acesso nas lanhouses foi observado principalmente nas
regibes de menor renda e de menor cobertura por parte das operadoras de telefonia: nas
regides do Norte e Nordeste brasileiro, mais da metade dos internautas acessaram a rede nas
lanhouses. J& na regido Sul, onde a renda e a cobertura telefénica eram maiores, apenas 30%
deles faziam uso desse local.

Quanto ao tipo de conexao, nesse cenario, ainda predominava a internet discada via
modem (49% dos domicilios usuarios) (BALBONI, 2007). A banda larga ultrapassaria esse
indice no ano seguinte, mas a internet movel continuaria sem crescimento® (BALBONI,
2008).

O final da década de 2000 foi marcado por algumas iniciativas politicas em relacdo a
internet no Brasil. Em 2008, foi criado o “Programa Banda Larga nas Escolas”, que objetivou

“possibilitar que todos os alunos das escolas publicas do ensino fundamental e médio situadas

8 0O acesso a rede de fato cresceu muito no Brasil na década seguinte, chegando a 55% da populagéo brasileira
em 2014, mas muito mais em funcdo das possibilidades de barateamento do custo com a entrada dos
smartphones no mercado (mais acessiveis que computadores) e do sistema pré-pago, como verificaremos
adiante.

8 O acesso a internet nesses locais, em 2007, ultrapassava o acesso em domicilio (40%) ou no trabalho (24%)
(BALBONI, 2008, p. 5).

% Embora 40% das pessoas que possuiam celular ja tivessem um aparelho que permitia acesso a internet,
somente 5% utilizavam a conexdo. A hip6tese, na época, era de que a tecnologia ainda ndo proporcionava uma
boa experiéncia de internet moével, ndo sendo explorada pelos usuérios de celular. Além disso, nesse contexto, 0s
pesquisadores acreditavam que “a licitagdo das novas faixas de freqiiéncia realizado pelo Governo € o inicio da
terceira geracdo de telefonia movel”, o 3G, pudesse “incentivar o acesso a internet através destes aparelhos
devido a melhora da performance para a navegagdo” (BALBONI, 2008, p. 104).
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na area urbana das cinco regifes do Brasil tenham acesso & Internet banda larga até o final de
2010” (SANTOS, 2008, p. 38). Além desses esforgos, havia uma forte critica em relacdo a

monopolizacdo do acesso a conexao pelas empresas prestadoras de servico, que viam

[...] a conexdo banda larga ndo como um servico essencial passivel de ser
universalizado, [...] mas como um neg6cio extremamente lucrativo, mantido sob
regime de monopdlio regional da infraestrutura e que estara sempre disponivel para
aqueles, e somente para aqueles, que puderem pagar. [...] Trata-se, portanto, de
escolher entre um modelo que entende a comunicacdo como um direito humano
inaliendvel e outro que a percebe como uma mercadoria. Ao Governo e a sociedade
brasileira cabem a escolha. (SOARES, 2008, p. 45).

No ano seguinte, foi elaborada a resolucao “Os principios para a governanga e uso da
internet”, que inspiraria a formula¢do do Marco Civil da Internet. O documento pontuou o
resguardo da liberdade, privacidade e respeito aos direitos humanos; a governanga da internet
de forma “transparente, multilateral e democratica”; a promogao da “continua evolucdo e
ampla difusdo de novas tecnologias e modelos de uso e acesso”, a universalidade do acesso,
inclusivo e ndo discriminatdrio; o respeito a diversidade cultural; a neutralidade da rede; a
inimputabilidade da rede; a funcionalidade, estabilidade e seguranga; a busca pelos padrdes
abertos, que permitam a participacdo de todos no seu desenvolvimento; e a preservacdo da
internet como espaco de colaboracédo (CGI.BR, 2015).

Em 2009, as lanhouses ja ndo eram o principal lugar de acesso a rede: o domicilio
despontou nesse papel®’. Especificamente entre os moradores da area rural, no entanto, a
“falta de disponibilidade na area” ainda era o principal motivo para ndo ter internet em casa,
denunciando a continuacdo dos problemas de infraestrutura. Em geral, entre os 61% de
brasileiros que ndo estavam conectados em 2009, os principais motivos apresentados eram a
impossibilidade de pagar pelo servico ou de ter um computador (também em funcdo do
preco)®2.

Em 2010, ¢ criado o “Programa Nacional de Banda Larga” com o objetivo de chegar
aos 40 milhdes de domicilios conectados. O programa atuou em diferentes ambitos, desde a

desoneracdo de redes, de terminais de acesso e de smartphones, até a expansdo da rede

1 Ainda que o uso de centros publicos de acesso gratuito (como os telecentros ou bibliotecas) também tenha
diminuido, ele se manteve relevante em algumas regifes. A maioria dos telecentros “[...] estdo em areas remotas
onde o0 acesso a Internet é ainda precario, 0 que faz com que sejam, muitas vezes, a Unica alternativa para se
conseguir uma conexdo a rede” (BARBOSA, 2010, p. 132). Embora em 2009 o domicilio tenha despontado
como local de acesso, nas regides rurais “[...] as lanhouses continuam sendo o principal local de acesso a rede
mundial de computadores” (BARBOSA, 2010, p. 136).

%2 Em segundo lugar, estava o motivo “ndio tenho interesse” e, em terceiro, a falta de habilidade com tais
tecnologias (BARBOSA, 2010, p. 127). Quanto a area rural, solucionando a falta de disponibilidade do servico,
“o tema do custo do servi¢o pode ganhar relevancia para os cidaddos da area rural. Atualmente, por ndo haver
disponibilidade, o custo pode ndo ser um tema central, pois nem ha como avaliar os valores e 0 quanto isso
pesaria no or¢amento familiar” (BARBOSA, 2010, p. 128).
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publica de fibra optica. Nesse contexto, também foi implementada a “Banda Larga Popular”,
que fornecia internet na velocidade de 1 Mbps ao valor de R$ 35 mensais (MINISTERIO
DAS COMUNICACOES, 2012).

O cenario ja era de mudanca do perfil de internauta de classe AB identificado até
entdo: em 2010, comecou a haver “[...] maior presenca na rede de brasileiros com menor grau
de escolaridade e de classes sociais mais baixas, possivelmente em funcdo da mobilidade
social e do crescimento significativo da classe C no pais” (BARBOSA, 2011, p. 138). Essa
mudanca também foi retratada pela midia: “A classe C cai na rede: com a mesma velocidade
em que ascende, a nova classe média brasileira se digitaliza - um duplo fendmeno que esta

mudando a face do mercado de consumo no Brasil” (EXAME, 2010, capa).

Figura 18. ""A Classe C cai na rede"
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de consumo no Brasil

Fonte: EXAME, 2010, capa.

Com a popularidade da internet cada vez maior, outras questdes entraram em pauta,
como o problema do cyberbullying: “[...] na internet e no celular, mensagens com imagens e
comentarios depreciativos se alastram rapidamente e tornam o bullying ainda mais perverso”,
alertou a matéria de Beatriz Santomauro na revista Nova Escola (2010). Os debates
mididticos nem sempre eram entusiasmados com a tecnologia: no ambiente virtual o “poder
de agressdo se amplia”, ¢ “[...] cada vez mais jovens sdo humilhados por colegas na sala de
aula e no mundo virtual” (SANTOMAURO, 2010).
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Figura 19. Cyberbullying

A REVISTA DE QUEM EDUCA

Fonte: NOVA ESCOLA, 2010, capa.

Em 2011, apds anos de estagnacdo, a conexdo a internet pelo celular passou a crescer,
especialmente em funcdo do uso dos smartphones (que, neste ano, ja representaram 13% do
total de celulares em operacdo no pais, como veremos adiante)®®. O aumento do uso da
internet movel® foi relacionado com a oferta dos servigos pré-pagos das telefonias,
demonstrando, segundo Barbosa (2012, p. 159), que o custo ainda era “[...] uma grande
barreira para o crescimento da internet no pais”. O indice de brasileiros sem acesso a internet
fixa em casa mas que se conectavam via celular passou a crescer.

Também em 2011, o projeto de lei inspirado na Resolucdo de 2009 do CGl.br foi
finalmente apresentado a Camara dos deputados. Na ocasido, foi constituida uma Comissdo
Especial para sua apreciacao, junto a outros projetos correlatos ao Marco Civil da Internet. A
formulacdo foi orientada por um processo aberto, colaborativo e inédito. Apesar de algumas
criticas, o Marco Civil da Internet foi reconhecido como marco regulatdrio e de definicdo de
principios-chave da internet, considerando a protecdo do usuario e da propria rede.

Caracterizando a regulacdo das praticas relacionadas a internet, este projeto de lei

[...] consolida os principios da Internet estabelecidos pelo CGl.br, além de afastar
movimentos nacionais e internacionais que violem os principios e garantias de uso e
desenvolvimento da Internet e de direitos civis constitucionais da sociedade
brasileira e de consolidar, no arcabouco legal brasileiro, os principios fundamentais

% 0O uso desse tipo de internet tem, geralmente, uma intensidade diaria. E os que mais navegam diariamente,
nesse contexto, ndo sdo os jovens até 24 anos, mas os de 25 anos ou mais, que trabalham (BARBOSA, 2012).
Pode-se dizer que o uso de internet mével no Brasil é ligado ao contexto do mercado de trabalho (69% dos
internautas diarios possuem emprego) (BARBOSA, 2012, p. 162).

% Esse aumento também reflete as diferencas sociais do pais, como observado desde o inicio: enquanto 19% dos
usuérios de celular na area urbana utilizavam o servico de internet movel, apenas 8% o faziam na &rea rural.
Quase a metade da classe A ja desfrutava desse acesso enquanto que, na classe DE, eram apenas 6%
(BARBOSA, 2012).
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de neutralidade de rede, de defesa da privacidade de todos que utilizam a Internet e
de inimputabilidade da rede [...] (CGI.BR, 2015, p. 6).

Em 2013, o acesso a internet via celular cresceu ainda mais e chegou a 12% da classe
C, como uma alternativa para a falta de conexao fixa em casa (ha classe A eram apenas 2%).
Além de frequente nas classes mais baixas, a op¢ao do acesso a internet somente pelo celular
também se destacou entre as regides com menos infraestrutura para conexdo domiciliar®
(BARBOSA, 2014).

Quanto a velocidade das conexdes utilizadas, as pesquisas apontaram para uma
tendéncia de conexdes cada vez mais rapidas, mas isso acompanharia as diferencas entre as
classes e regides: em 2013, “[...] enquanto na &rea urbana 22% dos domicilios apresentam
velocidades de conexdo acima de 8 Mbps, na area rural esse mesmo tipo de velocidade atinge
apenas 2%"” e, na regido norte, quase metade dos lares conectados (45%) ndo passa da faixa
de 1 Mbps (BARBOSA, 2014, p. 173).

Além das mudancas relativas ao perfil de usuério da rede, seu local principal de acesso
e o tipo de conexdo, as atividades realizadas online também se modificaram em relacdo a
2005: o e-mail e a busca por informacdes ja ndo eram tdo citados em 2013. Ao invés disso,
sublinham-se a participacdo em redes sociais (77%) e a troca de mensagens instantaneas
(74%), e s depois 0s uso de e-mails (72%), seguido da busca de informag6es sobre produtos
e servigos (65%)%.

Nesse contexto, o comércio online se destacou. A pesquisa do CGl.br de 2013
observou “[...] estabilidade na propor¢ao dos usuarios de Internet que compram pela rede”
(BARBOSA, 2014, p. 182), caracterizados por pertencerem a faixas de maior renda familiar,
de classe social mais alta e de maior escolaridade. Do lado das empresas, a metade delas
oferecia “servigos de compra ao consumidor, como lista e precos de produtos via e-mail e
suporte pos-venda” (BARBOSA, 2014, p.224) e mais da metade das empresas com 10 ou

mais pessoas ocupadas possuiam website em 2013%. Na época, a propor¢io de empresas

% Até 2013, a proporcdo de domicilios sem acesso a internet por falta de disponibilidade do servico ainda
representava 38% dos lares ndo conectados na regido Norte e apenas 7% na regido Sul. Na area rural, 27%, e, na
area urbana, apenas 8% (BARBOSA, 2014).

% Praticas como ouvir musicas (63%), compartilhar contetidos (60%) e assistir filmes ou videos (56%) também
sdo citadas por mais da metade dos usuérios de internet em 2013 (BARBOSA, 2014, p. 179).

% 0 levantamento n&o verificou variacéo significativa do uso de websites em relagdo ao porte das empresas (ao
contrario da presenca de aparatos moveis como notebook e tablet, mais associados as instituicdes de maior
porte). Na pesquisa realizada identificou-se, ainda, 97% das empresas utilizavam computador, 96% acessavam a
Internet, e 39% das empresas que possuiam acesso a internet estavam em alguma rede social em 2013
(BARBOSA, 2014).
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brasileiras que realizavam vendas online ja era similar ao encontrado na Unido Européia
(14%).

Entre 2013 e 2014, 0 acesso a internet teve seu crescimento mais expressivo na classe
C, que se aproximou de contemplar a metade dos domicilios, e nas classes DE, que quase
dobrou. Em geral, mais da metade da populacio brasileira ja era internauta em 2014%. Os
smartphones, que até 2010 ndo eram relevantes no total de conexdes, sdo, atualmente, o
dispositivo mais utilizado pelos brasileiros para acessar a internet (76% dos acessos),
ultrapassando os computadores de mesa (54%), o notebook (46%), o tablet (22%), a televisdo
(7%) e o videogame (5%) (BARBOSA, 2015).

A respeito dos usos da internet, cabe destacar mais um exemplo de como o assunto foi
problematizado na midia. Recentemente, o tema foi abordado em um comercial do banco Itau
(2015), que se posicionou como “digital” mas “humano”, estabelecendo um contraponto entre
as relacfes pessoais e 0 mundo das maquinas:

E lindo ver o mundo se tornar digital. Mas todos nds precisamos vigiar pra que ele
nunca deixe de ser humano e pessoal. Afinal, fomos nés que criamos a tecnologia,
para servir a raca humana. A internet que nés criamos veio para melhorar e mudar
muitas coisas. Mas tem coisas que ela ndo pode e ndo deve mudar. Amigos ndo
podem ser feitos s6 pela internet. Nem amizades, nem lagos de familia mantidos por
e-mail e mensagens curtas. Ndo é o GPS que vai guiar a sua vida. Nem é papel do
Waze ensinar seu filho qual o melhor caminho a tomar na hora da tormenta. Afinal,
ndo é o Wi-Fi que mantém a nossa conexdo com aquelas coisas inexplicaveis,
divinas, que s6 a raga humana tem a senha. Por isso, lembre-se: é fim de ano... feche
os olhos, olhe pra dentro, e faca um download s6 de coisas boas. E ai, vocé vai ver
que, de todos os aplicativos que nds fomos capazes de criar, nenhum é melhor que o

aplicativo que vocé tem dentro de vocé, chamado coragdo. Itad: digital. Mas,
pessoalmente, feito pra vocé (ITAU, 2015).

ApOs o texto, entra em tela a assinatura acompanhada de “Feliz 2016”. O texto narrado
se sobrepde a uma alternancia entre cenas de uso de tecnologias e cenas de relacbes pessoais,
de pessoas convivendo intimamente, de momentos Unicos e absolutamente ndo tecnoldgicos,
como os pacificos protestos sociais, o casal dormindo junto no sofa, o cachorro
acompanhando seu dono, os netos beijando a face do avd, pessoas emocionadas se abragando,

amigos dancando pela rua, entre outras.

% Lembrando, no entanto, que nem todos usufruem da mesma velocidade de conexdo, como ja pontuado.
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Quadro 1. Cenas do anuncio da marca Ital
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Fonte: Quadro elaborado pela autora com frames do anuncio da marca Itat (2015).

Assim, o panorama de representaces a partir do qual a midia recebe cada nova
tecnologia, a exemplo da internet, ndo se caracterizou somente por uma celebracdo do seu
uso, mas também pela sua problematizagdo. A inser¢do das “novas tecnologias” no contexto
brasileiro também deve ser observada em relacdo ao desenvolvimento da telefonia, tema que

apresentamos a seguir.

3.4 “A VITORIA DA DEMOCRACIA SEM FIO”: CELULARES E SMARTPHONES

A telefonia moével no pais teve inicio na década de 1990, quando ainda era estatal,
administrada pela Telebras. Quando os celulares comecaram a surgir, ainda era dificil obter
uma linha de telefone fixo. Como salientou Sandra Rubia Silva (2010, p. 212), “o Brasil
sempre foi, até o inicio do século XXI, um pais de poucos telefones, fossem eles fixos ou,
ainda mais raramente, celulares [...] A qualidade do servigo era ruim e a oferta de linhas
telefbnicas estava muito longe de suprir a demanda”. Tanto o celular quanto o telefone fixo
eram um privilégio das classes mais altas. Desde o inicio, contudo, a imprensa contribuiu para
aconselhar as pessoas sobre a experiéncia da telefonia mével, como expressa a revista Veja,
que explicou “como usar o telefone celular sem ser inconveniente”, j& que o uso em publico

poderia ser visto como o “pior exibicionismo dos novos-ricos” (VEJA, 1991, p. 51).
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Figura 20. ""Como usar o telefone celular sem ser inconveniente?""
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Fonte: VEJA, 1991, p. 51.

Em 1997, a Lei Geral das TelecomunicacGes (LGT) criou a Agéncia Nacional de
TelecomunicagBes (Anatel),®® e no ano seguinte, ocorreu a privatizagdo das empresas do
sistema Telebras. Estando em questdo a exploracdo de um bem publico, a LGT propds que as
concessionarias privadas se comprometessem com a universalizacdo do acesso a
telecomunicacdo, cumprindo metas anuais de atendimento e de oferta de mais e melhores
servicos aos brasileiros, independentemente das diferencas sociais e regionais (SILVA, 2010).
Isso porque o servico vinha sendo ofertado de forma precéria, com um custo alto e longa

espera na entrega das linhas fixas. A revista Veja nutria expectativas com a privatizacdo:

Quem ja& ndo viu ou entrou numa daquelas imensas filas das teles estaduais para
garantir o direito de comprar uma linha direito de comprar uma linha residencial?
Quando chega diante do funcionario, o consumidor finge que esta pagando por um
servigo que vai receber e o funcionario finge que esta recebendo por um servi¢o que
vai entregar. Como na pratica todo mundo sempre soube que a instalacdo ia levar
anos, quem pode adotou uma saida alternativa. Alguns alugaram uma linha, pagando
mensalidades quase tdo altas quanto a taxa do condominio. Outros compraram a sua
linha no mercado paralelo, a prazo, bancando o equivalente a um segundo telefone a
titulo de juros. E muita gente formou grupos para comprar um telefone em
sociedade. O aparelho fica instalado na casa de um deles e assim todos tém um meio
de dar e receber recados. [...] O telefone do brasileiro é um bem, pertence a sua
familia. Esta listado no imposto de renda na coluna do patriménio, declarado em
testamento e lembrado na hora do divércio. [...] Esse pesadelo pode estar chegando
ao fim. Com a privatizacdo desta quarta-feira, a Telebras serd totalmente
esquartejada e remontada. [...] O Brasil, que tem alguns estados com padrdo africano
de distribuicdo de telefones, estard em patamar quase europeu num prazo maximo de
nove anos (VEJA, 1998, p. 102-104).

% Para realizar fungdes antes conferidas ao Ministério das Comunicagdes, tais como “outorgar, de regulamentar
e de fiscalizar” o setor. Segundo declarado no site da Anatel, sua missdo é “promover o desenvolvimento das
telecomunicacdes do Pais de modo a doté-lo de uma moderna e eficiente infraestrutura de telecomunicagoes,
capaz de oferecer a sociedade servicos adequados, diversificados e a pregos justos, em todo o territério nacional”
(ANATEL, 2016).
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Figura 21. Privatizacdo da Telebras
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Fonte: VEJA, 1998, p. 102-103.

A revista ainda retratou que, enquanto a classe A contava com duas linhas telefénicas
por familia, a classe D tinha uma linha para cada 100 familias (VEJA, 1998). Apés a
privatizagdo, porém, “[...] 0 numero de assinaturas de telefonia celular cresceu
vertiginosamente no Brasil”, como observa Silva (2010, p. 213). A alternativa do telefone
celular passou a adentrar regiGes onde a telefonia fixa nunca havia chegado (SCHNEIDER,
2006). As mudancas ocasionadas pela privatizacdo das concessdes foram inéditas para o
grande publico, e houve dificuldades na compreensdo geral da nova configuracdo, tanto em
relacdo ao funcionamento dos planos contratados quanto ao papel das operadoras e sua
concorréncia, entre outros aspectos. O esclarecimento ndo foi prestado pelos O6rgaos
responsaveis como a ANATEL, e sim deixado a cargo das operadoras que se inseriam no
mercado (SCHNEIDER, 2006).

Mas o que realmente contribuiu para a popularizacdo da telefonia mdvel foi a
modalidade de servigo “pré-pago”, lancada pela operadora CTBC em 1998. O funcionamento
dessa modalidade permitia que o usuério recebesse chamadas mesmo sem ter “saldo”% além
de ter um custo mais acessivel. O modelo funcionou como um “distribuidor de renda”, na
visdo de Schneider (2006, p. 13).

O telefone celular pré-pago foi mesmo visto como uma alternativa ao telefone fixo e
logo obteve sucesso, sendo bem recebido pela imprensa: “[...] se o celular j& provocou uma

reviravolta nos habitos e facilitou a vida da classe média, um filhote tecnolégico seu, o celular

100 segundo resgata Schneider (2006, p. 17), em 1994 entrou em vigor 0 modelo de tarifagio “CPP”, no qual
aquele que realiza a chamada é quem paga, em substituicdo ao modelo antigo, no qual “o dono do celular pagava
todas as ligagdes”.
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pré-pago, promete democratizar de vez a comunicagdo telefonica no Brasil” (VEJA, 1999, p.
166). A revista Veja referiu-se ao fendmeno do pré-pago como a “vitoria da democracia sem
fio” (p. 166).

Figura 22. ""A Vitéria da Democracia sem Fio"
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Nesse cenario, 0 novo mercado de telefones celulares também passou a ofertar
modelos de aparelhos mais leves e com mais fung@es, o que permitiu adota-los como objeto
pessoal (TELEBRASIL, 2004) e como ferramenta de trabalho. O celular tornou-se “[...] 0
escritério movel dos executivos [...] e também o escritério mével de milhGes de pequenos
prestadores de servicos: do catador de papel ao chaveiro, do encanador a vendedora de
cosmeéticos, da diarista ao pedreiro” (SCHNEIDER, 2006, p. 13).

No inicio dos anos 2000, a penetracdo dos celulares era de 13% entre os brasileiros®
e, em 2005, chegava a 36,7%'%, conforme levantamento do IBGE e NIC.BR (2007). Nessa
época, as atividades mais realizadas eram efetuar e receber chamadas (98%), mandar e/ou
receber mensagens SMS (42%)% (SANTOS, 2006). Esses indices continuaram a crescer nos
anos seguintes. Em 2007, a metade da populacédo ja possuia um aparelho (51%), e mais da
metade o utilizava (66%). Entre esses, 90% dos celulares em operagdo eram contratados

através do sistema pré-pago (.BR, 2009).

101 Desde esse periodo, buscava-se viabilizar a conexdo a internet através da banda larga no celular: servicos de
downloads de jogos, fotos, videos e ringtones eram disponibilizados pelas operadoras (TELEBRASIL, 2004).
Essa forma de uso, no entanto, ndo apresentaria crescimento até 2011, como vimos.
102 Esse indicador, especificado quanto as regides do pais, ficava bem menor no Norte e Nordeste do que nas
regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste.
103 Como ja observamos, 0 acesso a internet nessa época era efetuado apenas por 5% dos usudrios de celular
(SANTOS, 2006).
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O primeiro smartphone foi anunciado no mercado americano em 2007, e a noticia logo
chegou ao Brasil. A revista Veja prometeu contar “os segredos da tecnologia que parece
magica”, e também abordou “a revolucao dos 100 milhdes de celulares” no pais (VEJA, 2007,
capa).

Figura 23. “Parece Magica” (iPhone)
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Fonte: VEJA, 2007, capa.

Em uma cuidadosa descricdo do funcionamento do iPhone, a matéria apresentava a
“magica” da tecnologia touch do celular que funciona “sem botdes”. A reportagem era
permeada por instrugdes ¢ demonstragdes do dispositivo que “reinventa a relacdo homem-

maquina” (VEJA, 2007, p. 56):

[...] Passa-se o dedo levemente sobre a superficie da tela e as imagens deslizam na
mesma diregdo como que impulsionadas por uma forga invisivel. Movam-se os
dedos indicador e polegar como uma pinga que se abre sobre a tela e a imagem
imediatamente é ampliada. O movimento contrério encolhe a imagem. Nenhuma
peca se move. Nenhum botdo ou interruptor suja a superficie lisa do aparelho. O que
se enxerga do seu interior através da cobertura transparente sdo icones feitos de
luzes e cores. [...]. Os dedos comandam as opera¢Bes ao encostar ou apenas deslizar
sobre uma tela de 3,5 polegadas [...] (VEJA, 2007, p. 55-56).

125



Figura 24. “A magica”
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Fonte: VEJA, 2007, p. 56-57.

Ao anunciar a novidade, a matéria também mencionou o criador Steve Jobs, a Apple, 0
Vale do Silicio e a importancia da criatividade quando “[...] a atividade econdmica passou a
se basear na inteligéncia e na capacidade de inovar” (VEJA, 2007, p. 58), onde “inovar ou
morrer ¢ a lei” (p. 60). O iPhone foi apresentado como o “telefone celular da Apple com
acesso a internet e musica de qualidade” (p. 55), centralizando suas vantagens nas praticas
que, no contexto brasileiro de 2007, eram as atividades menos realizadas no celular. No
entanto, o pais ja era o sexto mercado de celulares do mundo, ultrapassando 100 milhdes de
linhas em 2007, como também foi relatado na revista (VEJA, 2007).
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Figura 26. **100.000.000 de celulares™
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Fonte: VEJA, 2007, p. 68-69.

Em 2009, os celulares tradicionais ja eram possuidos por grande parte dos brasileiros
(82%), sendo 90% deles contratados no sistema pré-pago. O grande numero de celulares
operando nesse modelo demonstrava que o custo do servico era ainda elevado para as
condigdes socioecondmicas da populagéo brasileira dez anos depois da privatizagédo. Por isso,
para Diniz (2010, p. 68), 0 modelo pré-pago tinha sido a grande sacada: “[...] o celular ¢ o
objeto de alta tecnologia que mais rapidamente se disseminou entre usuarios mais pobres, em
toda a histéria da humanidade”. A posse de telefones fixos, que ja ndo era grande, vinha
caindo com o passar do tempo, e estava em apenas 38% dos lares em 2010 (BARBOSA,
2011).

Junto com a popularizacdo dos telefones celulares em geral, cresceu o uso dos
smartphones, que representavam 13% do total de aparelhos em operacdo no Brasil em 2011.
Sua presenca no mercado tornou-se majoritaria a partir de 2013, ultrapassando os celulares
tradicionais. Em 2014, os smartphones chegaram a representar 76,1% dos celulares vendidos
(TELECO, 2015), quando o celular em geral estava presente em 92% dos domicilios
brasileiros, e em 68% da populacdo de classe DE (BARBOSA, 2015). Entre as atividades
mais realizadas pelo aparelho, em 2014 se mantiveram em primeiro lugar efetuar e receber
chamadas (97%), seguidas de tirar fotos (62%), enviar mensagens de texto sms (59%), ouvir
musicas (57%), acessar as redes sociais (47%), assistir videos (42%), buscar informacoes,
(40%), jogar (40%), baixar aplicativos (39%), entre outros (BARBOSA, 2014). Hoje, o

127



mercado € disputado por oito grupos de operadoras de celular no Brasil, liderados pela Vivo,
depois Tim, Claro, Oi, Nextel, Algar e outras, conforme relatério da Teleco (2016g).

O smartphone € a tela frente a qual os brasileiros passam mais tempo atualmente,
chegando a indices muito proximos do contexto mundial. Até maio de 2015, os smartphones
representaram 93,7% do total de celulares vendidos no ano, sendo aproximadamente 35%
deles com a tecnologia de conexdo 4G. O sistema pré-pago ainda caracterizava 71,5% dos
celulares em circulacdo até dezembro de 2015, indice que ja apresentou uma queda em
relacdo ao ano anterior (75,8%) (TELECO, 2016d).

O uso cada vez mais intenso dos smartphones foi problematizado recentemente em um
comercial da propria operadora Vivo (2015). Cabe resgata-lo aqui, como parte do contexto de
representacdes a partir do qual as tecnologias vem sendo apresentadas e discutidas no Brasil.
O filme publicitario inicia com uma cena que se passa numa estacdo de metrd: um homem,
concentrado na tela do celular, caminha para frente e ndo percebe o metrd que se aproxima.
No susto, a cena é cortada. Entra uma locucédo (voz jovem, feminina):

Seré que a gente estd usando o celular do jeito certo? Quer dizer, do jeito que ele
ajuda a nossa vida mesmo? Se todo mundo sabe que ndo pode, por que tem gente
usando o celular dirigindo? Muito post e pouca conversa? A gente resolve tudo
rapidinho. Mas sera que é tudo urgente mesmo? D4 pra aprender um monte de coisa
no celular. Mas precisa saber de tudo, toda a hora? Digitar é melhor que conversar?
Ou digitar é o novo jeito de conversar? E bom compartilhar. Mas e isso? [cena
mostra uma porcdo de pessoas amontoadas, fotografando um quadro com seus
smartphones] N&o é estranho? Sera que a gente ndo ta esquecendo o mundo aqui
fora? E esses dois ai, hein? [cena mostra um casal jantando, mas ambos estdo
concentrados nos respectivos smartphones] Tudo bem? Tudo mal? A gente fica mais
esperto com celular. Mas tem idade certa pra comecar a usar? Que é certo? O que é

errado? O que vocé acha? Vamos falar sobre isso? Celular. Usar bem, pega bem
(VIVO, 2015).

O comercial encerra com os letterings: “pense, discuta, comente: #usarbempegabem”.
O texto da locucdo € sobreposto a uma série de cenas que mostram o cotidiano de pessoas
usando “mal” o celular: no carro ao dirigir, em uma reunido de amigos onde todos estéo
voltados para as telas dos aparatos, em uma exposi¢éo de artes exageradamente fotografada,

ou em jantares e outras situaces onde ninguém conversa entre si, etc.
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Quadro 2. Cenas do anuncio da Vivo

Fonte: Quadro elaborado pela autora com frames do anudncio da marca Vivo, 2015.

O anudncio apropria-se de um debate social que acompanha a inser¢do das “novas
tecnologias” no cotidiano brasileiro. Como vimos, ainda que grande parte dos discursos
midiaticos apresente e celebre as novidades tecnoldgicas, ha também momentos em que o
tema € problematizado e debatido a partir de discursos menos entusiastas, mesmo na
publicidade. O uso das tecnologias pode ser também explorado a partir da popularizacéo de
algumas plataformas digitais no contexto brasileiro, desde os blogues até as redes sociais

online, além das préticas que acompanham, o que apresentaremos brevemente a seguir.

3.5 “SOMOS A REDE SOCIAL”: PLATAFORMAS E PRATICAS DIGITAIS

A popularizacdo do computador, da internet e dos smartphones esteve acompanhada
por uma diversidade de praticas que envolveram o uso de plataformas de conteldo e de
interacdo, ao longo de sua disseminagdo. Como vimos, as atividades realizadas online, por
exemplo, modificaram-se ao longo do tempo, passando do acesso aos e-mails a producédo e
divulgacdo de conteudo. Entre as plataformas fundamentais nessa mudanca, destacaremos
primeiramente o surgimento dos blogues. Os “diarios pessoais on-line” foram anunciados
como “a mais nova onda da internet” do inicio dos anos 2000 (VEJA, 2001, p. 121). Nessa
época, 0 assunto foi debatido através de questbes, como, por exemplo, os blogueiros que
passavam a ser celebridades (VEJA, 2004) ou o papel que essas ferramentas tinham ao dar
voz a consumidores (EXAME, 2006).
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Figura 27. “Virtual? Que nada...” (Blogs)
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Fonte: VEJA, 2004, p. 104-105.

“A forga dos blogues” (EXAME, 2006), estaria na autonomia e liberdade do usuario para se
expressar publicamente sobre assuntos diversos. No ambito do comércio, conforme revista

Exame, essas plataformas inauguram o que foi chamado de “mundo da empresa nua”, afinal

[...] nunca os consumidores puderam se expressar com tanta liberdade e com
tamanho alcance. Isso da a eles um poder inédito, que representa, a0 mesmo tempo,
oportunidades e enormes ameagas aos negécios. ReclamacBes que antes se
dissolviam no ar hoje ficam registradas na internet, ao alcance de uma pesquisa no
Google. O cliente que iria a uma loja conhecer seu produto agora esta online. Ele
ainda entra no site da sua empresa em busca das informagdes oficiais. Mas ndo para
por ai. Visita féruns de discusséao, blogs e redes de relacionamento, como o Orkut, a
procura de uma segunda, uma terceira, uma quarta opinido, provavelmente digitando
a palavra "odeio" antes da sua marca (EXAME, 2006).

Figura 28. “Blogs: sua empresa esta nua”
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Fonte: EXAME, 2006, capa.
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A revista tratou como “revolucionaria” a comunicagao através do blogue, remetendo-a
a algo que “[...] passou de um hébito adolescente para um fenémeno mundial” (EXAME,
2006). Para lidar com o consumidor blogueiro, a revista aconselhou: “O primeiro passo €
frequentar a blogosfera. E preciso entender a lingua dos blogueiros [...]” (EXAME, 2006).
Entre outras plataformas digitais, em 2004 foi criada a rede social online Orkut, que obteve
grande popularizagéo no Brasil para depois ser gradualmente preterida pela participagéo dos
internautas no Facebook, como veremos.

Em 2005, foi lancado o Youtube, plataforma que retune e disponibiliza contetidos
audiovisuais que podem ser publicados e vistos por qualquer pessoa com acesso. O site se
originou da “dificuldade na busca e envio de videos, em combinacdo com os avancos de
softwares, do acesso a Internet e dos novos tipos de websites que evidenciavam aspectos de
colaboragdo entre usuarios”, como retoma Gustavo Fischer (2008, p. 61). O Youtube é uma
das plataformas que manifestou, desde seu inicio, a tendéncia de compartilhamento na web,
especialmente atraves da possibilidade (na época, inovadora) de ter seu link incorporado em
outras paginas, sites e plataformas (embed) (FISCHER, G., 2008).

Reunindo uma diversidade de contetdos produzidos pelos proprios usuarios, e sendo o
lugar de disseminagdo dos famosos “videos virais”, o Youtube ja era popular em 2006 e foi
visto como a “revolug¢do da TV” pela revista Veja: “A nova era da televisdo. O Youtube, o site
de videos mais popular da internet, esta transformando a relacdo do espectador com o mundo
da imagem. E uma revolucdo que marca o fim da televisio como se conhecia até hoje”
(VEJA, 2006, capa).

S6 de um site sao
baixados 100 milhdes
de vid dia =
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Em 2006 foi langado o Twitter, um microbologue onde se pode publicar textos de no
maximo 140 caracteres. Essa plataforma tornou-se popular no Brasil entre 2008 e 2009
(PIENIZ, 2013). A partir de 2009, o Twitter passou a incorporar 0 uso das hashtags (#) para
marcar contetdos e agrupar mensagens filtradas pelo mesmo assunto (TRONCO, 2014).

Nesse contexto, a participagcdo em sites de relacionamento (como, na época, o Orkut) e
0 envio de mensagens instantaneas estavam entre as principais atividades do internauta (64%
e 55%). O cenario era de crescimento do uso das redes sociais, acompanhando a
popularizacéo da internet. Segundo Barbosa, Cappi e Tavares (2010, p. 57),

[...] os sites de relacionamentos sdo 0s principais responsaveis pela expansao das
comunidades virtuais na Internet, passando de 22% dos internautas que utilizavam
tais em 2005, para 67% em 2009 [...] Ja as demais atividades [...] como criagdo e
atualizacdo de blogs, e participacdo em féruns e em listas de discusséo,

apresentaram uma taxa de crescimento agregada ao ano de apenas 10%.”
(BARBOSA; CAPPI; TAVARES, 2010, p. 57).

Especificamente em relacdo as redes sociais digitais, em 2009, houve inclusive uma
mudanca no perfil*** dos frequentadores dos centros publicos de acesso a internet, relacionada
com “o crescimento da utilizagao das redes sociais, e uma menor utilizacdo de jogos nesse
ambiente” (SANTOS, 2010, p. 54).

Se, até entdo, vimos como o0 uso das tecnologias se caracterizou, em geral, por uma
segmentacdo de classes, renda e regides, essa mesma ldgica ndo se reproduziu nos indices de
uso de redes sociais digitais: essas plataformas sdo mais expressivas entre as classes baixas e
0s grupos com menos escolaridade, que tém menor acesso a internet. Ou seja, no contexto
brasileiro, “a propor¢do de internautas apresenta uma distribuicao inversamente proporcional”
ao uso das redes sociais (BARBOSA; CAPPI; TAVARES, 2010, p. 55). O perfil de usuério
desses sites de relacionamento era diferente do perfil do internauta: a classe A era a mais
conectada (87%), porém, era a que menos usava as redes sociais, com um indice de
participacdo inferior a todas as outras (67%). O mesmo se dava em relacdo as regides:
enquanto a area urbana tinha o maior numero de usuarios de internet (43%) e 71% deles
acessavam as redes sociais, na area rural tem-se esse mesmo indice de participagdo no
universo de apenas 18% de usuarios de internet. As regides Norte e Nordeste, com as menores
penetracdes de internet, tinham os maiores nimeros de usuérios de redes sociais. A inversdo
ndo ocorria tdo drasticamente, contudo, no &mbito da faixa etaria: o jovem era o que mais
acessa a internet e as redes sociais (BARBOSA; CAPPI; TAVARES, 2010).

104 Nessa pesquisa sobre o perfil de usuério de redes sociais, foi considerada a realizagdo de atividades como a
participagdo em sites de relacionamento, a participagdo em féruns e listas de discussdo e a criacdo e atualizagao
de blogues (SANTOS, 2010).
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Segundo os pesquisadores, o fendmeno seria resultado da diferenga de habilidades no
uso da internet e do préprio computador (indicadores frequentemente menores em classes
baixas ¢ faixas de renda inferiores). Ora, “[...] a participacdo em sites de relacionamento,
principal atividade dos participantes das redes sociais, tem como diferencial o uso de
aplicativos muito intuitivos e faceis de usar, como sdo o Orkut e o Facebook” (BARBOSA;
CAPPI; TAVARES, 2010, p. 56). Resulta que esses usuérios rapidamente desenvolvem
habilidades para lidar com essas ferramentas, enquanto que “nas demais atividades realizadas
na Internet, o resultado observado nas classes sociais favorecidas é amplamente superior”
(BARBOSA; CAPPI; TAVARES, 2010, p. 56). Tal diferenciagéo ficou também demonstrada
na participacdo de 21% dos usudrios de classe A em listas de discussdo e foruns e de 19% na
criacdo e atualizacdo de blogues e outras paginas, indices que caem pela metade quando sdo
analisados em relacdo a classe C (10% e 14%) e ficam ainda menores nas classes D e E (5% e
9%). A participagdo em sites de relacionamento como o Orkut, um dos mais populares da
épocal®, era inversamente proporcional: maior nas classes mais baixas.

No ambito das praticas que acompanhavam o acesso a plataformas digitais diversas,
estava em pauta na midia o fenbmeno das compras coletivas, que se deflagrava com a
tendéncia ao compartilnamento. A revista Exame caracterizou esse cenario como “Febre das
compras coletivas”, que “prometem mudar o comércio em todo o mundo. Inovagdo genial ou
uma nova bolha?” (EXAME, 2011, capa).

Cabe observar ainda que, com a popularizacao dos smartphones e tablets e da internet
movel, destacou-se a disseminacdo do uso de aplicativos variados, com as mais distintas
funcdes, inclusive para 0 acesso as proprias redes sociais. A revista Superinteressante chegou
a lancar uma edicao especial que propds um “guia dos melhores aplicativos” em 2011.
Segundo o levantamento realizado por uma das matérias, naquele contexto, “60% [dos
usudrios] baixaram aplicativos de clima; 51% baixaram apps de mapas, navegacdo e busca;
22% baixaram apps de financas; 26% baixaram apps de alimentacdo; 25% baixaram apps de
esporte” (SUPERINTERESSANTE, 2011).

Quanto as redes sociais digitais, em 2012, participar de uma ja era pratica de 73% dos
internautas brasileiros, um crescimento que néo foi acompanhado por outras atividades como

0 envio de mensagens e 0 uso de e-mails (BARBOSA, 2013). Nesse periodo, o Orkut

105 Em 2011, o Orkut ainda liderava os acessos as redes sociais, seguido do MSN, Facebook, Twitter, o Skype e o
Foursquare, segundo a pesquisa F/Nazca S&S e DataFolha (2011).
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diminuiu sua penetracdo e o Facebook cresceu como rede social mais acessada em todas as
classes (FINAZCA S&S; DATAFOLHA, 2012).

No contexto brasileiro, o ano de 2013 demarcou o papel das redes sociais digitais na
série de protestos (ou nas narrativas sobre os protestos) que caracterizou o periodo. As
manifestacdes de junho foram organizadas e divulgadas principalmente atraves do Facebook.
A facilidade de fotogravar, gravar, registrar e divulgar informacdes com os celulares também
caracterizou as tensdes sociais em jogo, especialmente em relacdo a repressao policial e as
narrativas da midia tradicional. Na época, mais de um ter¢o dos internautas costumava postar
textos, imagens ou videos de autoria propria, e 20% deles alimentavam blogs, paginas na
internet ou websites diversos (BARBOSA, 2014, p. 180).

As redes sociais digitais viraram assunto do caderno de politica de alguns jornais e
foram tematizadas pelos préprios cartazes nas ruas. No afd de compreender a natureza das
manifestagdes, sua dimensdo virtual foi continuamente investigada, monitorada e debatida
pela midia. Uma matéria do jornal O Estado de S&o Paulo (2013a) buscou realizar, por
exemplo, um paralelo entre os indices de engajamento virtual e o crescimento das
manifestacdes nas cidades brasileiras. Os protestos, caracterizados pelo uso das redes sociais,
foram vistos a partir do debate sobre liberdade de expressdo, revolucdo, mudanca e, também

foram apresentados como algo amorfo, sem propostas ou orientacdo politica clara.

Figura 30. Interesse na mobilizag&o virtual.

— B —
‘Epidemia’ de manifestacoes tem quase
1 protesto por hora e atinge 353 cidades

Movimento ganhou forga depois do dia 17, a0 monopolizar o noticirio das grandes redes de TV, e auge foi no dia 20, em 150 cidades
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Fonte: O ESTADO DE S. PAULO, 2013a, p. 9.
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Figura 31. ""'Somos a rede social!"*

=5

e 5 3
Em 24h, decepcio e
euforia nas redes sociais

Fonte: O ESTADO DE S. PAULO, 2013b, p. 21.

Em 2014, o Facebook comprou o Whatsapp, aplicativo de troca de mensagens,
imagens, videos e chamadas de voz criado em 2009. Na época, o Whatsapp ja reunia cerca de
600 milhGes usuarios mensais, segundo informou a matéria do G1 (2014) que anunciou a
compra. Atualmente, o uso do Whatsapp vem crescendo mais rapidamente que o Facebook
(F/NAZCA S&S, DATAFOLHA, 2015).

Mais recentemente, cabe destacar a abordagem da relacdo dos brasileiros com o
Facebook sob uma visdo menos otimista, feita pela revista Superinteressante (2015): “O Lado
Negro do Facebook: ele vigia 0s seus passos, mexe com a sua cabeca, transforma vocé em
cobaia de experiéncias. Conheca as verdades que a maior rede social da historia da
humanidade ndo quer que vocé descubra”. A matéria de capa explorou questdes como a
invasdo de privacidade, o0 monitoramento, e até consequéncias do uso da ferramenta na nossa
personalidade:

Num meio competitivo, onde precisamos mostrar como estamos felizes o tempo
todo, ha pouco incentivo para diminuir o ritmo e prestar atengdo em alguém que
precisa de ajuda. H& muito espaco, por outro lado, para o egocentrismo. Em 2012,
um estudo da Universidade de Illinois com 292 voluntarios concluiu que, quanto
mais amigos no Facebook uma pessoa tem, e maior a frequéncia com que ela posta,
mais narcisista tende a ser - e maior a chance de fazer comentarios agressivos
[...]- Ora, uma pessoa que tem muitos amigos supostamente 0s conquistou adotando

comportamentos positivos, como modéstia e empatia. O estudo mostra que, no
Facebook, tende a ser o contrario (SUPERINTERESSANTE, 2015).
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Figura 32. ""O Lado Negro do Facebook™

sup ER

INTERESSANTE

Fonte: SUPERINTERESSANTE, 2015, capa.

O periodo entre 1990 e 2015, brevemente reconstituido aqui, redne acontecimentos
importantes para compreendermos a insercdo e popularizacdo das “novas tecnologias”
contemporaneas no contexto brasileiro. Foi nesse periodo que a televisdo por assinatura
surgiu, deflagrando expectativas sobre o “aumento do poder de escolha do consumidor”, que
seriam novamente mobilizadas no advento da televisdo digital. O computador de mesa se
inseriu no cotidiano por via de ambientes de trabalho e aprendizado, mas logo foi penetrando
0 universo doméstico: “vocé ainda vai ter um”, anunciava a Veja (1993). Tempos depois, 0S
notebooks e tablets também se popularizariam entre os brasileiros, que, em 2015, ja passaram
a ter mais de um computador por domicilio. A internet nasceu “Livre, leve e solta”, mas logo
se constituiu um servigo ofertado por empresas privadas, e sua disseminacdo acompanhou 0
cenario de desigualdades do pais de maneira mais drastica que as tecnologias anteriores. Em
2015, “a rede que abraga todo o planeta” (VEJA, 1995a) s6 chegou a pouco mais da metade
dos brasileiros. J& os telefones celulares foram o objeto de alta tecnologia que se popularizou
mais rapidamente entre todas as classes, uma “vitoria da democracia sem fio” (VEJA, 1999).
A “magia” dos smartphones (VEJA, 2007) viabilizou a experiéncia com a internet moével, e o
aparato é cada vez mais popular. Acompanhando o desenvolvimento e difusdo dessas
tecnologias, uma diversidade de plataformas digitais também passou a fazer parte do
cotidiano brasileiro, como blogues, youtube, twitter, facebook, aplicativos diversos, etc.

Sublinhamos, assim, a mobilizacdo de diferentes esferas sociais no processo de
insercdo dessas tecnologias no contexto brasileiro, seja a partir de politicas publicas pautadas

por uma expectativa de melhoria social atraves delas; iniciativas do mercado com propostas
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de sua oferta como produtos e servigos; ou da propria cobertura da imprensa, ao apresentar e
debater cada novidade junto ao publico.

A reconstituicdo deste contexto social e midiatico aponta também que esse processo de
insercdo e apropriacdo de tais tecnologias nas préaticas cotidianas dos brasileiros se deu em
ritmos e temporalidades diferentes, isto €, remete a distintos (e simultdneos) “estagios” de
insercdo: atualmente no Brasil, h4 pessoas que séo internautas ha mais de 15 anos e outras que
ainda ndo tém acesso a rede. Essa heterogeneidade é marcada pelas desigualdades de classe,
renda, escolaridade e regido, ainda que algumas tecnologias tenham, de fato, se difundido
rapidamente na sociedade. Apesar dessas diferencas, destaca-se que a abordagem da imprensa
esteve frequentemente alinhada com um publico mais integrado as tecnologias (quando foi
anunciado o lancamento do iPad em 2009, mais da metade da populacédo brasileira ainda ndo
usava nenhum tipo de computador). E possivel perceber também a preocupacdo, desde os
anos 1990, com o letramento “digital” dos brasileiros, expressa nas matérias que explicam o
funcionamento dos aparatos tanto quanto nas iniciativas do governo em promover a
incorporacdo da informatica nas escolas, por exemplo.

Especificamente quanto ao contexto midiatico, as “novas tecnologias” foram
apresentadas e debatidas majoritariamente num tom celebratério, entusiasmado com as
revolugdes e facilidades que elas trariam. Nao raro, as novidades foram apresentadas como
ameacas a midias existentes, como o caso da televisdo diante do Youtube e do Netflix. Apesar
disso, também circularam discursos mais “apocalipticos” sobre nossa integragdo com essas
tecnologias, problematizada a partir de temas como violéncia na televisdo, “inadequacdo” e
dificuldade de uso, “intoxicagdo tecnoldgica”, ciberbuylling, monitoramento e controle nas
redes sociais digitais, entre outras questdes.

No contexto mais recente, visdes “menos positivas” da “vida digital” apareceram
inclusive na publicidade, que tensiona o contexto de discursos “integrados” e “utdpicos”
frequentemente expressos tanto pela imprensa, pelo mercado ou pelo governo. O anuncio do
Itat disse que “é lindo ver o mundo se tornar digital” mas precisamos vigia-lo “para que ele
nunca deixe de ser humano e pessoal”; € a Vivo questionou se estamos usando o celular “do
jeito que ele ajuda a nossa vida mesmo”, e nos convidou a “falar sobre isso”.

O processo de insercao e apropriacdo de diferentes “novas tecnologias” no contexto
brasileiro a partir da década de 1990 contou, portanto, com praticas de naturezas distintas
(mididtica, politica, econdmica, social), envolvidas em varios niveis de significacdo das

tecnologias (PACEY, 1999). Observar esse processo atentando as representacdes que
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circularam a respeito revela tragos do contexto intertextual (SPIGEL, 1992b) a partir do qual

podemos, entdo, investigar as representacdes publicitarias contemporaneas sobre o tema.
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4 REPRESENTACOES SOBRE “NOVAS TECNOLOGIAS” NO FLUXO
PUBLICITARIO TELEVISIVO NO HORARIO NOBRE DA REDE GLOBO

4.1 A ESTRATEGIA TEORICO-METODOLOGICA

O objetivo de nossa pesquisa €, como ja mencionado, compreender as representacdes
sobre “novas tecnologias” no fluxo publicitario televisivo na Rede Globo/RBS. Para tanto, até
aqui, estudamos nos capitulos tedricos algumas perspectivas para tratar das representacdes e
da publicidade do ponto de vista sociocultural, além de alguns autores e conceitos pertinentes
para pensar a relacdo tecnologia-sociedade a partir das representacfes. No estado da arte,
vimos que, apesar do crescente interesse na interseccdo entre publicidade e representagdes
sobre tecnologias, a maioria dos estudos tende a adotar uma perspectiva denuncista e nédo
considera a publicidade em dupla articulacdo com distintas esferas do mundo social e com
outros discursos midiaticos, nem na sua natureza como fluxo. A partir também da breve
construcdo, no capitulo anterior, do contexto social ¢ midiatico da inser¢do das “novas
tecnologias” no cenario brasileiro, podemos nos encaminhar para a exploragdo de nosso
objeto empirico especifico, caracterizado pela comunicacdo publicitaria televisiva brasileira
veiculada em 2015. Antes, explicitaremos nossas estratégias e procedimentos de analise.

A primeira etapa empreendida foi de &mbito tedrico, na qual adotamos a técnica da
pesquisa bibliografica. Trata-se de uma fase fundamental que reune procedimentos para
identificar, selecionar e fichar referéncias e informacdes (de modo a serem recuperadas
quando necessario) que permitam elaborar o “quadro referencial tedrico e conceitual” da
pesquisa (STUMPF, 2008, p. 54).

A pesquisa bibliogréafica “[...] leva o pesquisador a escolher uma fundamentagéo
tedrica” (DESLAURIERS, KERISIT, 2010, p. 141), sendo cara a interpretacdo na pesquisa
qualitativa e um instrumento ao qual se pode recorrer continuamente. A teoria €, sem duvida,
uma “instancia metodologica de pesquisa”, interagindo tanto no plano epistemoldgico quanto
metodico e técnico ao fornecer um quadro coerente de proposi¢es para compreensdo de uma
dada problematica de base empirica ou, ao menos, um ponto de referéncia para observacao de
novos fatos (LOPES, 1999, p. 108).
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As escolhas tedricas que fundamentaram este trabalho estdo baseadas em trés questdes
centrais. Primeiramente, a no¢do de representagdes como um fenémeno da cultura, inscrito na
historia e nos contextos sociais especificos, relacionado as praticas de significacdo, ao senso
comum, ao conhecimento compartilhado (MOSCOVICI, 1978 [1961]; GOFFMAN, 1979;
HALL, 1997). As representacfes sdo, sobretudo, algo que esta em circulacdo, e os tragos de
sua movimentacdo podem ser inferidos no texto. Em segundo lugar, nos interessamos
especificamente pelas representacdes publicitarias. Consideramos, portanto, a dimensao
simbolica e magica da publicidade (WILLIAMS, 1992; BARTHES, 1990; ROCHA, 1990),
assim como seu trabalho de articulagho com a economia e a cultura (ZAYAS, 2001,
PIEDRAS, 2009), e sua configuracdo de fluxo. A nocdo de fluxo publicitario (PIEDRAS,
2009) permite-nos observar as representacfes na publicidade a partir da configuracéo
sequencial e interrompida, caracterizada pela fragmentacdo e por relagdes de
intertextualidade. Em terceiro lugar, esta a nog¢do de “novas tecnologias”, que nao remete aos
dispositivos em si mas a dimensdo simbdlica, mitica, ideoldgica, enfim, ao fendmeno
representacional a partir do qual posicionamos as tecnologias no nosso cotidiano
(WILLIAMS, 1992; SPIGEL, 1992, 1992b; BURNETT; MARSHALL, 2003; MOSCO,
2004).

Nessa etapa tedrica, a pesquisa bibliografica também foi adotada na reconstituicdo do
estado da arte. Voltado para os estudos anteriores sobre o tema, este procedimento
investigativo permitiu “[...] conhecer o que ja existe, revisando a literatura existente sobre o
assunto” (STUMPF, 2008, p. 52). Como ja indicamos, a pesquisa buscou estudos brasileiros
de nivel de Pos-Graduacdo publicados entre 2000 e 2015, em diferentes bancos de dados
disponiveis digitalmente. Além de apontar questdes ja debatidas sobre o tema, a revisdo
contribuiu para ampliar nossa fundamentacéo tedrica e reunir referéncias para a construgdo do
percurso de metodoldgico da etapa empirica.

O trabalho de reconstituicdo do contexto social e panorama midiatico da insercdo das
“novas tecnologias” no Brasil no periodo de 1990 a 2015 esta situado em uma posi¢do
intermedidria entre as etapas tedrica e empirica da pesquisa. Para isso, também adotamos a
pesquisa bibliografica, tendo como referéncias alguns relatérios especializados, pesquisas
académicas e também algumas revistas de informagao/ entretenimento, como ja apontado.

Antes de explicitar o percurso de analise, cabe apontar que este estudo adota uma
perspectiva qualitativa. A pesquisa qualitativa visa “entender, descrever, e, as vezes, explicar”

(FLICK, 2009, p. 8) fendmenos sociais de diversas formas, seja através da experiéncia de

140



grupos ou individuos, da observacdo de praticas de interacdo, ou da investigacdo de
documentos como textos, imagens, filmes ou musica, tal como propomos. Tal abordagem
parte da “no¢do de construgdo social das realidades em estudo” (p. 8), adequando a teoria e 0s
métodos aquilo que se pesquisa e propondo desenvolver e refinar conceitos ao longo do
trabalho.

A perspectiva prioriza o entendimento de um processo ou relacéo (FLICK, 2009b), e o
“[...] acesso a experiéncias, interacdes e documentos em seu contexto natural, e de uma forma
que dé espaco as suas particularidades” (FLICK, 2009, p. 9). Desse modo, os dados a serem
analisados sdo “resistentes a conformacdo estatistica”, “descrevem grande parte da vida
social”, pois “[...] s&0 os dados da experiéncia, as representacoes, as defini¢des da situacéo, as
opiniBes, as palavras, o sentido da acdo e dos fendmenos” (DESLAURIERS, KERISIT, 2010,
p. 147).

Mesmo adotando a perspectiva qualitativa, um tratamento quantitativo dos dados fez
parte dos procedimentos de andlise descritiva, como veremos. Afinal, “[...] ndo existe uma
oposic¢do entre o qualitativo e o quantitativo sendo uma circularidade” (LOPES, 1999, p. 133),
ja que “[...] um estudo pode incluir abordagens qualitativas e quantitativas em diferentes fases
do processo de pesquisa” (FLICK, 2009, p. 123).

O corpus dessa pesquisa € o fluxo de andncios publicitarios que tematizaram as
“novas tecnologias” no canal da Rede Globo/ RBS, na faixa horaria entre 20h30 e 23h, nos
sete dias da semana. A escolha em trabalhar com o fluxo publicitario televisivo se fundamenta
na coeréncia com a natureza empirica dos anincios, que se apresentam entre outros géneros
do mesmo meio, consistindo numa sequéncia. Ainda que ndo possamos dar conta de todas as
instancias do processo comunicativo publicitario, essa abordagem do anincio considera que €
a partir do fluxo que se deflagra a relacdo entre préaticas de recepcédo e producdo (PIEDRAS,
2009).

A faixa horéria de coleta contemplou o “horario nobre” da televisdo, dentro do qual
sdo atingidos os niveis mais elevados de audiéncia. A escolha ainda se manteve préxima do
sugerido por Williams (1992) na década de 1970'% e estd em didlogo com o estudo
antecedente de Santos (2003), que também analisou a publicidade televisiva do canal da Rede

Globo nessa faixa horaria.1%’

106 O autor explora a televisdo norte americana e inglesa na faixa horaria entre 17h30 e 23h30, contemplando o
que chama “evenings viewing” (WILLIAMS, 1992, p. 92)

107 Como vimos, Santos (2003) coletou andncios na programacédo da Rede Globo veiculados entre 20h e 23h,
uma vez por més, ao longo de um ano.
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A coleta ocorreu em sete dias, um dia por semana (semana composta), entre 1° de
setembro e 12 de outubro de 2015. As datas foram: 1° de setembro (terca-feira), 09 de
setembro (quarta-feira), 17 de setembro (quinta-feira), 24 de setembro (sexta-feira), 03 de
outubro (sébado), 04 de outubro (domingo) e 12 de outubro (segunda-feira). A coleta contou
com o procedimento de gravacdo'®® ininterrupta da programagdo na faixa horaria
especificada, o que resultou em 16 horas de material coletado. De todos os antincios!®
veiculados nesses dias e nessa faixa horaria (3h e 35min de publicidade), foi destacado o
fluxo de 120 anuncios (incluindo chamadas e vinhetas) que tematizaram “novas tecnologias”
de alguma forma (sem computar suas repeti¢fes idénticas). Esses anuncios resultaram em
cerca 52 minutos de material (s6 anincios que tematizam, de alguma forma, as “novas
tecnologias™).

Mesmo no caso da pesquisa com documentos, a validade de um instrumento de coleta
de dados pode ser discutida a partir de sua capacidade de “trazer as informagdes desejadas” e
de sua eficécia quanto ao tempo, custo e acessibilidade (DESLAURIERS, KERISIT, 2010, p.
139). Nesse sentido, o procedimento da gravacdo digital facilitou o continuo contato e
manuseio do material nas diversas etapas precedentes da pesquisa. A gravacdo foi feita
através de dois recursos simultaneos: uma cadmera comum, que foi posicionada em frente a
televisdo; e um aparelho conversor do sinal digital, que gravou as imagens diretamente do
sinal captado para um HD externo’®. O primeiro funcionava como um backup, e o segundo,
com maior qualidade de imagem, foi usado como material de anélise.

A gravacao integral do contetdo na faixa horaria delimitada permitiu coletar o corpus
de anuncios e também o seu contexto na programacdo televisiva, de forma adequada a
operacionalizacdo da nocdo de fluxo. O arquivo de video gerado foi convertido para um
formato que pudesse ser lido no computador, onde foi aberto e manuseado. No software Final
Cut Pro, realizamos os procedimentos de organizacdo, extracdo dos frames (imagens das
cenas) e decupagem. Com esse manuseio, foi possivel, nas etapas seguintes, selecionar os
fragmentos do fluxo que tematizavam as tecnologias (na publicidade e nos outros géneros),

recorta-los e observa-los separadamente, como veremos.

108 Realizado sempre com uma margem de horario maior

109 Em média, 7,5 intervalos por dia de coleta.

110 O conversor digital é normalmente utilizado para receber sinal digital da TV aberta quando ndo se tem uma
TV digital (ele que converte o sinal analdgico em digital, sendo conectado & TV e a antena). O conversor vem
com outros recursos, e permite que a programacao seja gravada na integra a partir da conexdo com um HD
externo, onde o arquivo de video é gerado.
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Antes de efetuar esse recorte, apos a coleta do material, partimos para a descri¢éo dos
dados, que ¢ “a primeira etapa de analise dos dados na pesquisa” e desenvolve-se em dois
passos segundo Lopes (1999, p. 129). Primeiro, procede-se com a “[...] organizacgéo, critica e
classificagao dos dados” para “[...] encontrar concentracOes, frequéncias e tendéncias na
documentacdo coletada” (tratamento estatistico), ““[...] identificar e selecionar fatos de
significagdo para o tratamento analitico ulterior” e ter um “[...] conhecimento prévio das
possibilidades da documentacdo” (p. 129). Nesse processo, para a autora, 0 objeto estudado
“[...] deixa de ser percebido como algo cadtico e ininteligivel e passa a ser visto em seus
atributos essenciais e interdependentes” (p. 129).

Segundo sugere Rose (2007), diante do material coletado é preciso estabelecer um
critéerio quanto a identificacdo dos extratos televisivos que consideramos manifestar a
representacdo investigada. Para tanto, nosso primeiro passo foi a descricdo de qualquer forma
de alusdo ao tema das “novas tecnologias” ao longo da programacdo recortada, o que
denominamos ‘“tematizagdo”. Esse procedimento esteve em didlogo com o trabalho de
Gastaldo (2002), que reuniu como corpus de pesquisa 0s anuncios que continham alguma
alusdo ao tema pesquisado, fosse através de “elementos graficos (bolas, bandeiras, cores verde
e amarela, etc.), de imagens ou personagens relacionadas as atividades de “jogar futebol” ou
“torcer” ou ainda referéncias verbais em textos escritos, locucdes em off ou falas de
personagens”, como delimitado pelo autor (GASTALDO, 2002, p. 87-88).

Como nossa intengéo era, antes, conhecer o tipo de “referéncias” com que lidariamos,
optamos por decupar qualquer forma de alusdo (ou tematizacdo) a aparatos e gadgets,
plataformas de interacdo, a propria tecnologia de conexdo e outros sistemas digitais (sendo
esses nossos critérios de identificacdo do tema). Na planilha de decupagem dessas referéncias,
elaboramos codigos relativos ao tipo de tecnologia, a forma de referéncia e ao formato ou
género televisivo em que aparecia, além da marcacdo do tempo no video (para retorno
posterior). A referéncia ao tema apareceu de diversas formas, através do assunto (aparecia
como tema), da imagem (com cddigos subjacentes para cenario, objeto de cena, objeto
principal da narrativa, efeito visual, lettering, desenho/animacéo, imitagdo de interface e
ilustracdo de algo que esté sendo dito), do texto de locucéo, da trilha musical (efeito sonoro
ou trilha cantada), de um personagem (que menciona para o espectador ou em dialogo com
outro personagem), do slogan e da prépria situacdo narrativa. Assim, observamos a variedade
de formas de aludir ao tema nos diferentes niveis de conteudo, fosse no enredo, na fala dos

personagens, na imagem ou mesmo na trilha. O detalhamento dessas “apari¢des” (ou
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tematizagdo das “novas tecnologias”) poderia ainda percorrer outros niveis, mas essa primeira

descricdo ja fornecia ao pesquisador familiaridade suficiente com o material.

Tabela 2. Trecho de planilha de decupagem das referéncias as "novas tecnologias”

| 01:24:53 | 17 | OF5 I OFERECIMENTO (Futebol)

TEMPO | SUB-UNID. TEMATIZAGAO (COD) [Tempo ocorréncia]

01:24:55 | Johson’s & Johnson’s -
1 [OF5/vinh1 5s]

01:25:01 | Magazineluiza IMG/obj.ce (smartphone) [01:25:02] - [01:25:06]
2 [OF5/vinh2 5s]
LOC/masc (smartphone) [01:25:03]
{“smarthone para todo o gosto e bolso"}
IMG/lett (site) [01:25:05]
01:25:06 | Vivo IMG/obj.ce /obj.prin (tablet) [01:25:06]
3 [OF5/vinh3 5s]
LOC/masc (4G)

{“Fazer acontecer com 4G pega bem”}

IMG/ilustr (aplicativo)

01:25:11 | Brahma 4 [OF5/vinh4 5s]

01:25:15 | Itau IMG/ce (pc) [01:25:15]
5 [OF5/vinh5 5s]
LOC/masc (clique) [01:25:17]
{“corte os cliques da sua empresa”}
IMG/des (teclado pc/note) [01:25:19]
IMG/lett (cursor) 01:25:20]
01:25:21 | Volkswagen (uptsi) IMG/lett (site) 01:25:25

6 [OF5/vinh6 5s]

Fonte: Elaborado pela autora. Decupagem do conjunto de vinhetas de oferecimento (5s cada) do Futebol na
Globo, veiculadas na Rede Globo/ RBS. Marcas: Johnson’s & Johnson’s, Magazineluiza, Vivo, Brahma, Itad e
Volkswagen'?,

Nessas decupagens, os fragmentos que continham alusdo as tecnologias foram
chamados de “subunidades de tematizacdo”. No telejornal, as subunidades podiam ser
matérias jornalisticas inteiras, frases inteiras enunciadas pelos ancoras ou apenas alguns
planos de enquadramento (enquanto durassem); na telenovela, cenas inteiras, frases ditas
pelos personagens ou planos de enquadramento (enquanto durassem); e na publicidade, as
vinhetas ou anuncios publicitarios inteiros. No caso deste ultimo género, que & nosso objeto
propriamente dito, as “subunidades de tematizacdo” (anincios com referéncias as “novas

tecnologias™) compuseram nossas unidades de analise das representagdes*2.

11 Nessa tabela sdo utilizados codigos como “IMG/obj.ce (smartphone)”, que indica, por exemplo, que a
referéncia se da no nivel da imagem (“IMG”), como objeto de cena (“obj.ce”), e referencia o aparato smartphone
(“smartphone”).

112 A decisdo sobre a unidade de andlise poderia partir de critérios diversos. Diana Rose (2007), ao analisar
representacdes na televisdo britanica, definiu sua unidade de analise com base no visual, ndo recortando em um
género especifico: “[...] a unidade de andlise seria uma tomada feita pela camera de filmagem. Quando uma
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Em nosso caso, a decupagem permitiu mapear essas “subunidades de tematizacdo” e
identificar o fluxo televisivo constituido pelas referéncias as “novas tecnologias”. Assim,
excluimos da programacdo coletada os fragmentos em que ndo havia essas referéncias e
ficamos apenas com o fluxo de tematizacdo (sequéncia de subunidades de tematizacao). A
partir desse material recortado, a etapa de descrigdo continuou, afinal, seu segundo passo.
Conforme sugerido por Lopes (1999, p. 129), ele “[...] abrange procedimentos propriamente
analiticos que visam a constru¢ao dos ‘objetos empiricos’”.

Passamos a olhar para o fluxo de tematizac6es, que continuava encadeando diferentes
géneros televisivos, mas agora a tecnologia aparecia em todos os fragmentos. Isso deu
visibilidade a uma primeira questdo. As tecnologias eram referidas de diferentes formas: ou
(i) a tecnologia era assunto principal, ou (ii) a tecnologia estava la para ajudar a falar de uma
outra coisa, ou (iii) a tecnologia ndo era nem assunto, ndo era nada, apenas figurava como
plano de fundo de algum cenério ou situacéo.

Essa tentativa inicial de agrupar as formas com que as tecnologias vinham sendo
referenciadas no fluxo resultou em “codigos descritivos™ iniciais (GIBBS, 2009, p. 65), que
chamamos “1p” (tecnologia era referida enquanto protagonista), “2a” (enquanto atributo de
algo) e “3¢” (enquanto cenario). Segundo entende Gibbs (2009, p. 62), “[...] os codigos
formam um foco para pensar no texto e suas interpretacdes”. As decupagens realizadas a

partir dai tiveram o cuidado de j& pontuar esses codigos.

Tabela 3. Trecho de decupagem das "‘subunidades de tematizacao"

COLETA 2 (QUARTA-FEIRA, 09/09/2015)

Tempo SUBUNID. | Imagens Tem. | Tecnologia Descricéo

00:55:24 | A REGRA DO JOGO (Bloco 2)

00:57:49 | CENA 1 3c Smartphone | Personagem Orlando gesticula
com o celular na méo.

(Continuacao texto anterior).

camera mudava o conteudo, uma nova unidade de analise comecava” (ROSE, 2007, p. 348). Isso porque a autora
estava interessada em como a televiso, em geral, representava “pessoas mentalmente efermas e a doenga a elas
associada” (p. 350).
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00:59:00 3c Smartphone | Personagem faz ligacao.

00:59:30 [ CENA 2 3c Smartphone | Personagem faz ligagao

(ambientacao trabalho)

00:59:34 3c TV Personagem jogando videogame

Videogame

Fonte: Elaborado pela autora a partir de cenas da telenovela A Regra do Jogo, coletada na quarta-feira,
09 de setembro de 2015, no canal da Rede Globo/ RBS.

Com a observacdo continua do material coletado, aos poucos, reorganizamos essas
“trés” formas em apenas duas: uma que tratava da referéncia as “novas tecnologias” como
algo “extraordinario”, que chama atengdo; e outra, que tratava da referéncia ao tema como
algo “ordinario”, como se as tecnologias fizessem parte natural das coisas. A primeira forma
foi dividida em duas, “extraordindria principal” e “extraordinaria recurso” (formas “1p” e
“2a” da organizacdo anterior). A partir dai, esses “codigos descritivos” passaram a ser
encarados como categorias de analise. Destacamos, com isso, que tanto os codigos quanto as
categorias foram baseados nos dados, emergiram do empirico.

Elaboramos, para cada coleta, uma tabela que reproduzia a sequéncia de fragmentos
no fluxo (mesma ordem), especificando a “unidade” (programa/ género), a duragcdo daquela
unidade (por exemplo, a duracdo daquele bloco do jornal ou daquele intervalo comercial), a
“subunidade de tematiza¢do” (fragmento com a referéncia ao tema), a marca (marca
responsavel por aquele espaco no fluxo), o tema central daquela subunidade, a forma de
tematizar (extraordinaria ou ordinaria), a tecnologia tematizada e o uso associado a ela. Essa
tabela foi majoritariamente composta de textos que descreviam as subunidades (os numeros
referiam apenas a sequéncia dos programas e & marcacdo do tempo). Isso possibilitou uma

comparagdo sistematica do que estava sendo categorizado (como “extraordinario” e
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“ordinario”), e das subunidades entre si. Apds a familiarizacdo, descricéo e classificacdo do

material, partimos para uma etapa mais profunda de anélise.

Tabela 4. Trecho de planilha de descricao das “Subunidades de Tematizacédo”

TEMA CENTRAL

00:41:57 |NRJB1 | 564
Tema: Personagens conversam sobre o
relato de uma testemunha sobre a facgao e A L
00:42:06 NRJ 1.1 2 RECG)SS RC criminosa. Personagem pergunta que ha algo OJS'Q:E: (@ (2 al R N Gl G Gl G T G Notebook, site Nenhum 76
publicado em algum site. Ambiente: a .
escritério de Romero.
A REGRA DO Ordinéria: telas e monitores fazem parte do cenario do
a. NRJ 1.2 Tema: Personagens discutem sobre um caso |ambiente de trabalho de investigacéo policial. Servicos de Telas Investigacao 14
00:48:46 JOGO inteligéncia.
Tema: Orlando fala ao telefone sobre uma Ty
A REGRA DO Ordinéria: Introduc&o da cena é o personagem ao telefone. .
00:50:11 NRJ 1.3 J0GO gz:ﬁ:(;ao da facgdo. Romero chega e ele Acdo cotidiana, Smartphone Ligacao 16
00:51:21 | IINT4 |241
Extraordinaria Recurso: Fotografar-se ndo faz parte da
INT 4.6 Tema: Chamada. Quadro em que turistas tematica central, mas é uma agao colocada em evidéncia...
00:54:23 [Cham 15s] ZORRA pedem para um passante fotografa-los e ele | N&o é mostrado apenas como algo ordinario, pois retrata-se Smartphone Selfie 14
(completo) fotografa a si mesmo um uso “inconveniente”. Além disso, é o Ginico quadro do
programa que é “anunciado” nessa pega.
00:55:24 | NRJ B2 | 962
A REGRA DO Tema: Orlando e Romero falam sobre uma Ordinéria: Orlando fica com o smartphone (que usou na cena
00:55:46 NRJ 2.1 30GO informagéo importante que Romero tem, mas | anterior) na mao o tempo todo, sem usar. Ap6s, faz aligagdo | Smartphone Nenhum 34
ele negocia um favor em troca. que Romero queria.
Ordinéria: Isabeba esta trabalhando, fazendo contatos e
Tema: Personagens em casa, P — i = . | Smartphone,
. A REGRA DO " h ~. | ligacBes, entdo fica mexendo no celular. Seu filho, Merlot, esta 3 Trabalho,
00:59:30 NRJ 2.2 J0GO gglrg/ersam/dlsculem bajulam Merlot e a mée jogando videogame. As tecnologias entram em cena 3(_edlews§0, Jogar (lazer) 124
: ici| de agdes “cotidi " dos 1s. ieogamel
Tema: Breno foi demitido e Dalila esta Ordinéria: Durante a discuss&o, um personagem aparece
01:03:44 NRJ 2.3 R RES‘E(A) DO desesperada. Eles brigam. Feliciano e o resto | segurando o smartphone e a televis&o fica ao fundo da cena ?nran_ptlone, Nenhum 169
da familia tentam tranquiliza-los. em alguns planos, “de costas” para a camera. EEfEED
. ~ Ordinéria: Telas fazem parte do “ambiente” do DARCO. Dante [P
. A REGRA DO Tema: Romero e Dante combinam operacao 3 5 Smartphone, Ligacéo,
01:06:54 NRJ 2.4 JOGO para trazer informante até 0 DARCO. ;z:v;:;:com Romero pelo celular. Romero diz que vai 1evar o | oo hen.drive | investigagio | °°
A REGRA DO Ordinéria: Orlando conversa com Romero pelo celular.
01:08:06 NRJ 2.5 OGO Tema: Personagens combinam operacao. Quando Romero desliga o telefone fixo e se apronta para sair | Smartphone Ligagéo 36
de casa, grita “onde é que vocé meteu meu celular?!”
01:09:10 NRJ 2.6, A REGRA DO Tema: Romero explica pra namorada que Ordinaria: ATV e o computador compdem o ambiente de I;I-:Viliﬁa%br NEnham 33
= - JOGO precisa ir embora. trabalho de Romero. P
desktop
01:11:26 INTS5 | 274
- ) . Ordinéria: O personagem que interpreta um “professor”
. INT 5.2 MINISTERIO DA | Tema: Reconhecimento do trabalho dos i~ = n
01:11:41 [Pub 30s] EDUCACAO professores/ gestores de escolas. ﬁgferg;gi(num rapido plano, manuseando (fechando) um Notebook N&o especif. 1
Extraordinaria Recurso: Ainda que o comercial fale de um
g servigo bancario, o ator fica o tempo todo com o celular em 8 h i
INT 5. | . ma&os. Em dado momento, destaca facilidades do “mobile martphone, Uso aplicativo
01:12:10 [Pub 30s] BRADESCO lﬁﬁ: (sS:l;\rI:acg; \éﬁg:“;‘gf S0 EEHEsED banking” e o “internet banking” (‘Eu resolvo tudo por aqui, pelo | Internet, servico 30
(completo) : meu celular. Pelo internet banking também.”). Aparece, na aplicativo bancario
imagem, o smartphone e o aplicativo do banco em uso. Mas
nao é so disso que o comercial fala.
INT 3.3 5 Ordinéria: Telas aparecem no cenario da cena, fazem parte
01:12:41 [Pub 30s] GL?EBO Ul Tema: Doacdes/ Projeto crianca esperanca. | do ambiente de “backstage” de gravagao/ ilha de edicéo de Telas ll;lenkht;m/ 30
(completo) SfpEgE onde os atores falam conosco B EEnE
Internet, Banda
INT 5.7 Tema: Banda larga mais rapida do pafs. Extraordinaria Principal: A internet esta no assunto principal | Larga, Wi-fi,
01:13:42 [Pub 15s] NET Tranquilidade e alegria. Pessoas utilizando da interpelacdo da personagem do comercial. Ela utiliza um antivirus, Tablet, | N&o especif. 15
(completo) internet fora de casa, ao ar livre. notebook. Uma pessoa fala ao celular e outra utiliza um tablet. | Notebook,
Smartphone
01:15:59 | NRJ B3 | 533
A REGRA DO Tema: Romero e jornalista falam sobre a Ordinéaria: A TV compde o cenario da casa do jornalista (mas
01:16:13 NRJ 3. J0GO faccéo. O jornalista esta guardando o €é engracado pois ele senta bem em frente a TV, para levantar | Televisdo Nenhum 12
informante, que apresentara a Romero. em seguida...)
. A REGRA DO Tema: Romero fala com Dante pelo celular. Ao R .
01:17:11 NRJ 3.2 30GO Explica que esta tudo dando certo. Ordinéria: Uso do celular na ligagéo entre ambos. Smartphone Ligac&o 18
Tema: Romero e jornalista estdo entrando no | Ordinéria: Smartphone aparece na troca de mensagens.
158 A REGRA DO apartamento do informante. Romero envia Ainda que seja uma ag&o ordinéria, ela tem certa importancia Troca de
Oy RIS JOGO uma mensagem com o niimero do na narrativa. O envio e o recebimento da mensagem aparece STENE, mensagens e
apartamento para Orlando. com planos fechados no smartphone dos personagens.
Tema: A operacdo saiu errado, Romero foi GraliGiEs n A -
" 5 5 aria: Dante liga para Romero. Ha grande tensdo em f
01:20:11 NRJ 3.4 R Rﬁggg 2C d;s:;:zc;:)atg)aﬁ?:lti0;0r:2§3h?;iluluzreso torno da ligacéo, Romero néo atende. O smartphone é Smartphone L;gaﬁa: (ngo 21
(2 B GAE & enfocado em primeiro plano, tendo importancia pra narrativa. atendida)
néo atende.
01:24:53 OF 5 33
ST OF 5.2 Tema: “Smartphone para todo o gosto e Extraordinéria Principal: O Smartphone é o assunto/motivo = "
01:25:01 [Vinh 5s] MAGAZINELUIZA bolso”. Variedade. do antincio. Aparece na locugao e na imagem. Smartphone Néo especif. 5
_ » | Extraordinario Principal: Problematiza o uso, o “fazer w
01:25:06 OF5.3 VIVO ;ee':haz‘a ';zzjg afg’e”lic:r com 4G pega bem’”. | o ntecer” em fungéo do 4G. Aparece um tablet, por onde Lr:temﬁ, = FazTr 3 5
[Vinh 5s] G DIGIEICSY passam imagens de “projetos”. Y EEREE?
. .. » ) Extraordinario Recurso: Remete ao uso do “digital” (cliques) i
01:25:15 \? Fh5.55 ITAU 'Fl'err_||_a[. Ctinebolshchques da sua empresa’. para expor as facilidades do servigo. Usa “cliques” para se Digital, coréa:hcllques, 5
[Vinh 5s] i @ G2, referir ao esforco... Ul
INT 6.1 Tema: Quanto vale: garantia, baixo custo de
o5 c manutenc&o, motor potente, contar com a Ordinéria: A hashtag aparece como algo que dispensa _
01:25:26 INT 6 | 180 [Pub 30s] VOLKSWAGEN maior rede de concessionarias. “Economizar | explicagoes, algo de uso “normal”. Hashtag 30
(completo) é o que vale, e um Volkswagen sempre vale.”
INT 6.2 Extraordinaria Principal: Promove-se o smartphone, Néo especif./
) . 5 ressaltando que vem com dois chips, destacando o tipo de foto,
01:25:56 303[/PUb MAGAZINELUIZA | 1€ Promocdo do smartphone nos 15 processador, de cAmera e de camera frontal. O prego S.;“aﬁphﬁre' gravagéo, 30
promo] g . promocional vale na compra pelo site. Hashtags séo utilizadas Sl D) selfie/ usar
(completo) a0 longo do comercial. dois chips
Extraordinaria Recurso: Problematiza as facilidades que o
INT 6.3 . Tema: Facilitar/agilizar o trabalho é possivel | uso de “solugdes digitais” no servigo bancario podem trazer.
01:26:27 [Pub 30s] ITAU com as solucdes digitais Itad. Evitar esforgo | Promove esse uso em comparag&o com quem “no usa” e, Digital Trabalho 30
(completo) desnecessario. assim, se estressa mais para efetuar as transacoes

necessarias.
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Ordinaria: O smartphone aparece usado por “fas” que
fotografam Neymar — como algo “natural” de ocorrer nesse tipo
INT 6.4 Tema: Sobre estar preparado para as de situacéo, sem p i Em outro , 0 Smartphone, Fotoarafarium
01:26:56 [Pub 30s] LISTERINE oportunidades/ desafios do dia a dia. jogador comemora um gol com uma selfie que tira com uma camera digital, idol 9 30
(completo) (Neymar) camera de alguém da imprensa, também tratando o fato como | selfie 1000
algo ordinério. A seffie ja entra do senso comum da
personalidade do jogador...
INT 6.5 Tema: Jornalista esta desinformada das Extraordinaria Principal: Problematiza/promove o uso da Smartphone, Informagéo,
01:27:27 Pub 365 VIVO ultimas atualizagdes das noticias. Menino internet para obter informagdes. E o assunto principal do filme, Internet 4G ' Redes 30
e [ ) com “Vivo tudo” fornece as informagdes mais | cuja narrativa se forma na comparag&o entre quem “tem” o ! Sociais,
(completo) atualizadas. produto/servigo e quem n&o tem (reporter). SMS ligagdo
INT 6.6 Tema: Ano novo. (“N&o deixe seus sonhos
01:27:57 [Pub 3651 BRAHMA para o ano que vem. Vamos fazer de todo o Ordinéria: A hashtag aparece como algo comum. Hashtag N&o especif. 3
dia um ano novo’).
01:28:28 FUT 3162
01:51:39 MERCH 1 |MAGAZINELUIZA Zs,rg:.f_ SRR OFEDe Extraordinaria Principal: E o assunto da inserg&o. Smartphone Na&o especif. 6
L ~ Participar da
FT - Pregunta _ Qrdlnana; Inlerpelagao volta-se para a pergunta do prugra’;‘lacéu
01:53:24 b [iEmaD FUTEBOL GLOBO | Tema: Pergunta que o internauta mandou TStgrnauLa. sem explicar ou problematizar a internet ou seu Internet (pergunta do 6
internauta)
01:55:26 MERCH 2 VIVO Tema: “Fazer acontecer com 4G pega bem”. | Extraordinaria Principal: Promove o uso do 4G. Internet 4G :géstrecer 6
5 Extraordinario Recurso: Fala-se de “cortar os cliques” no cortar cliques
02:10:59 MERCH 3 ITAU Tema: “Corte os cliques da sua empresa’”. sentido de facilitar, diminuir o esforgo da empresa. (Mas fica Digital (cliques) ques, 6
el trabalh
num sentido dibio, podendo ser mal interpretado...) WELED
02:21:09 OF 6 33
Gl 52 Tema: “Smartphone para todo o gosto e Extraordinaria Principal: O Smartphone é o assunto/motivo
01:25:01 (E(g::lzlgts(])) MAGAZINELUIZA bolso”. Variedade. do antncio. Aparece na locugéo e na imagem. Smartphone Néo especif. S
OF 5.3 Tema: “Fazer acontecer com 4G a bem” Extraordinério Principal: Problematiza o uso, o “fazer “Fazer
01:25:06 [Vinh 5s] VIVO a: ; Peg: - | acontecer” em fung&o do 4G. Aparece um tablet, por onde Internet, 4G . 5
Realizagao de projetos. acontecer’
(completo) : passam imagens de “projetos”.
OF 5.5 e 5 ” Extraordinério Recurso: Remete ao uso do “digital” (cliques) "
01:25:15 [Vinh 5s] ITAU ;z;?ﬁ};rcoi’::h;sh‘;hques dalstaleriblesap para expor as facilidades do servigo. Usa “cliques” para se Digital, ::ort:alrhcllques, 5
(completo) . referir ao esforco... Tabaino
02:21:43 | INT7 |255
INT 7.3 ) ) : -
02:22:58 [Pub 30s] SKY Tema: ter Sky pré-pago € mais inteligente Ext_raordma_na Principal: Problematiza o uso da TV por TV por Assistir 30
S (completo) que ter um equipamento pirata. assinatura pirata e da Sky. assinatura futebol
Ordinaria: A Hashtag aparece como algo normal, sem
INT 7.5 : Informag&o/
.92 . . _ ” problematizagdo. O smartphone também aparece na mesa de | Smartphone, B
02:23:58 [Pub ?05] VERONALRE | ames (s (el B1=CE i A iEY uma menina e é utilizado por ela para conferir o sorteio do Hashtag copfe_rlr &
(completo) prémio da oferta. [PEn
02:25:29 FUTINT | 274
02:30:02 | INT8 |211
INT .2 L e Nl especit/
3OS[IPUD MAGAZINELUIZA :re“Tsa& : ;ﬁ::ﬁ: oatiﬁ]:m;r;phone s 1 processador, de camera e de camer‘a frontal. O pregco Silt'nar'_tlphﬁ:le, i, . 30
promo] g . promocional vale na compra pelo site. Hashtags séo utilizadas | S''® Nashtag gravacao)
02:30:34 (completo) ao longo do comercial. selfie.
Extraordinaria Recurso: Problematiza as facilidades que o
INT 8.3 5 Tema: Facilitar/agilizar o trabalho é possivel | uso de “solugdes digitais” no servigo bancario podem trazer.
Pub 30s] ITAU com as solugdes digitais Itad. Evitar esforco Promove esse uso em comparagdo com quem “ndo usa’ e, Digital Trabalho 30
g
(completo) desnecessario. assim, se estressa mais para efetuar as transagdes
02:31:04 necessarias.
Ordinéria: O smartphone aparece usado por “fas” que
fotografam Neymar — como algo “natural” de ocorrer nesse tipo
INT 8.4 Tema: Sobre estar preparado para as de situacéo, sem p i Em outro o Fotografar um
[Pub 30s] LISTERINE oportunidades/ desafios do dia a dia. jogador comemora um gol com uma selfie que tira com uma Smartphone idol 9 30
(completo) (Neymar) camera de alguém da imprensa, também tratando o fato como 1900
algo ordinario. A selfie ja entra do senso comum da
02:31:33 personalidade do jogador...
camera digital Selfie
INT 85 Tema: Jornalista esta desinformada das Extraordinaria Principal: Problematiza/promove o uso da Smartphone, Informagdo,
- ultimas atualizacdes das noticias. Menino internet para obter informagdes. E o assunto principal do filme, ' Redes
[Pub 30s] VIVO : 2 Internet 4G 30
I com “Vivo tudo” fornece as informagdes mais | cuja narrativa se forma na comparag&o entre quem “tem” o ! Sociais,
02:32:04 (completo) atualizadas. produto/servigo e quem no tem (reporter). SMS ligagdo
INT 8.6 Tema: Ano novo. (“N&o deixe seus sonhos
[Pub 3651 BRAHMA para o ano que vem. Vamos fazer de todo o | Ordinéaria: A hashtag aparece como algo comum. Hashtag N&o especif. 3
02:32:33 dia um ano novo’).
INT 8.7 Tema: Quanto vale: garantia, baixo custo de
o manutencéo, motor potente, contar com a Ordinéria: A hashtag aparece como algo que dispensa _
[Pub ?Os] VOLKSWAGEN maior rede de ionarias. “E iz icagdes, algo de uso “normal”. s 30
02:33:04 (completo) é o que vale, e um Volkswagen sempre vale.”

Fonte: Elaborada pela autora a partir do material coletado. Trecho de exemplo extraido da programacéao de
quarta-feira (09/09/2015), entre 21h10 e 23h, contemplando a telenovela A Regra do Jogo e a programagéo do

Futebol na Globo, e os intervalos comerciais.

Estando diante do fluxo e ndo de anuncios isolados, optamos pelos procedimentos da
analise documental, que visa “[...] se empenhar em descobrir as ligacbes entre os fatos
acumulados, entre os elementos de informacao” (CELLARD, 2010, p. 304). A leitura repetida
e o continuo debrugar no material permitem “[...] tomar consciéncia das similitudes, relacdes
e diferencas” capazes de apontar as “[...] combinagdes possiveis entre os diferentes elementos
contidos nas fontes”. Esses elementos sdo postos “[...] em relagdo ao contexto, a problematica,

ou ao quadro teodrico” (p. 304). Na analise documental, ¢ o encadeamento entre “[...] a
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problematica do pesquisador e as diversas observagdes extraidas de sua documentagao” que
“[...] possibilita formular explicagdes plausiveis, produzir uma interpretacdo coerente, e
realizar uma reconstrucdo de um aspecto qualquer de uma dada sociedade, neste ou naquele
momento” (p. 304).

O método se presta ao estudo de um conhecimento ja reunido ou organizado (origem
secundaria), como podemos considerar os diversos produtos midiaticos, cuja contextualizagdo
¢ sempre fundamental (MOREIRA, 2008). Além disso, para estabelecer ligacdes e
configurag¢des significativas, “[...] € importante extrair os elementos pertinentes do texto,
comparé-los com outros elementos contidos no corpus documental” (CELLARD, 2010,
p.304). Afinal, utilizando-se deste método, “[...] 0 pesquisador desconstrdi, tritura seu
material a vontade; depois, procede a uma reconstrucdo, com vista a responder ao Seu
questionamento” (p. 304). A contextualizacdo do objeto analisado foi realizada nessa pesquisa
em dois ambitos: através da reconstituicdo do contexto social da inser¢do das ‘“novas
tecnologias” no Brasil e do panorama de representa¢des midiaticas que circularam no periodo
(como vimos no capitulo 3); e através da contextualizacdo mais direta do fluxo publicitario no
fluxo televisivo, situando as representaces dos anuncios analisados em relacdo aos outros
géneros televisivos, como veremos.

Partindo desses preceitos, realizamos uma analise fundamentada por conceitos tedricos
que foram operacionalizados numa estratégia que mesclou o olhar quantitativo ao qualitativo,
sendo que este Ultimo é a énfase da pesquisa. Ao constatar a grande presenca do tema no
fluxo, nosso primeiro movimento foi a quantificacdo dos dados descritos nas decupagens.
Queriamos saber quantas tematizacOes de cada tipo apareciam, qual era a mais frequente, qual
a mais caracteristica de qual género, quais tecnologias eram referenciadas.

Nas tabelas descritoras das subunidades, como ja apontamos, indicamos a duragédo
desses fragmentos de tematizacdo no fluxo, além da duracdo das unidades em geral (géneros/
formatos) das quais faziam parte, independente das referéncias ao tema. A partir dai,
formulamos um critério para considerar a representatividade do tema das “novas tecnologias”
em cada género no fluxo televisivo analisado, que chamamos de “tematizagdo relativa”.
Trata-se de um indice que nos auxiliou a observar a relacdo entre o tempo total de veiculacéo
do género em determinado dia e o tempo em que as “novas tecnologias” estiveram em pauta
de alguma forma.

Esse critério também serviu para a interpretagdo dos diferentes ritmos configurados

pelo tema no fluxo televisivo: houve vezes em que o assunto das “novas tecnologias”
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prolongou-se no fluxo por varios minutos, ao longo de uma matéria ou sequéncia de matérias
(como ocorreu no Jornal Nacional ou no Fantastico), e, em outras vezes, 0 tema ausentou-se
por outros tantos minutos nesses géneros. Na publicidade, ao contrario, o ritmo de
tematizacdo era mais frequente e menos duradouro, as referéncias as “novas tecnologias”
eram muitas mas tinham uma duracdo continua menor no fluxo. Os diferentes géneros
encadeados resultaram num ritmo de tematizagdo que configurou, no fluxo televisivo, um
certo “clima”, prefigurando uma aten¢ao, agendando o assunto (JENSEN, 1995).

Esse € um exemplo de como a quantificagdo inicial dos dados indicou questdes a
serem problematizadas, contribuindo para ampliar o material coletado e possibilitar uma
“descrigdo rica” (GIBBS, 2009, p. 19) desse fluxo de tematizag¢oes. Essa analise foi realizada
em relacdo ao fluxo televisivo como um todo, para, entdo, abordarmos o fluxo publicitario
televisivo.

Diante do fluxo publicitario, situamos nossa analise no que Williams (1992) chamou
de “analise de curto alcance do fluxo” (“close-range analysis of flow”). Para tanto, reunimos
procedimentos para analisar os “[...] textos, imagens e enunciados encadeados, observando
ndo apenas a combinacao planejada, mas o processo de movimento e intertextualidade atraves
da sequéncia e do fluxo” (WILLIAMS, 1992, p. 105, traducdo nossa). Nesse segundo
momento, abordamos qualitativamente o fluxo publicitério televisivo identificado, buscando
inferir os sentidos construidos sobre “novas tecnologias”.

Para analise do encadeamento sugerido por Williams (1992), utilizamos o recurso das
fichas de decupagem individuais para cada anuncio. Segundo Rose (2007, p. 348), qualquer
tipo de transcri¢do de uma imagem em movimento “[...] translada e simplifica a imagem
complexa da tela” e ndo deve substituir o audiovisual analisado, mas sim ampliar os dados
viabilizando uma andlise cuidadosa. Com essa finalidade, as fichas detalharam as imagens
(foram selecionados frames das cenas que explicitavam o tema das tecnologias) e o texto
(letterings, falas dos personagens, locucdo ou letra de trilha sonora cantada), além de
incluirem uma descricdo da situacdo e do ambiente em que se passava a narrativa. No
cabecalho, reunimos informacgdes de identificacdo relativas a coleta (coleta 1, 2, 3... 7), &
posicdo do intervalo comercial na sequéncia coletada (1°, 2°, 3° intervalo...), & posi¢do do
anuncio no intervalo comercial (1°, 2°, 3° anuncio...), ao formato do anuncio (publicidade
comercial, propaganda, chamada de programacdo, vinheta de oferecimento), a duragdo do
anincio, & marca (anunciante), ao tema central da narrativa, ¢ a posicdo das “novas

tecnologias” na narrativa (central, de recurso, ou de contexto, como veremos).
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Tabela 5. Exemplo de planilha de decupagem de anancio

C1 INT 4.4 Globo [Pub 30s] (completo)'*®

01:17:04 Marca: REDE GLOBO Uitk T sl dhall £2 T A © I 18R TR | oy e ) ) L
ainda melhor com sinal digital.
~ Ator se arruma em frente ao espelho (o que ja é bom pode ficar melhor
SITUACAO/ pelho (o que j P )
LOCAL:

Ambiente Doméstico/ Camarim (banheiro/ closet)
(Trilha musical)

(LOC)H4: Tem coisas que vocé acha tdo bonitas, mas tdo bonitas, que
se melhorar, estraga.

(LOCY): Até que voceé vé de um outro jeito... e descobre que se
melhorar... melhora

(LOCf): E como ver a globo em alta definicdo: o que era étimo, vai ficar
demais.

(LOCf): Se a sua televisdo nao é digital, ligue no conversor externo e na
antena externa.

(LOCH): E rapido. E de graca. E ainda melhor.

£3

Acesse www.tvglobodigital.com
igue 4002 2884

usto de uma ligac3o local)

Fonte: Tabela elaborada pela autora a partir do andincio da Rede Globo (30s), coletado na terca-feira, 01
de setembro de 2015, no canal da Rede Globo/ RBS.

113 Codigo de identificagdo do antincio: Coleta 1, terca-feira, 01/09 (“C1”), 4° anlncio do 4° intervalo (“INT
4.4”), da marca Globo, formato publicitirio de 30 segundos (“Globo [Pub 30s]”), tematizagdo considerada na
totalidade do antincio (“completo”).

114 Cédigo para sinalizar texto de locugéo feminina (voz em off).
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Tabela 6. Exemplo de planilha de decupagem de vinheta de oferecimento

C4 OF 3.4 Tim (Liberty) [Vinh 5s] (completo)!®

00:43:29:06 | Marca: TIM ;ZT:S:” Liberty, vocé podendo mais, pagando Extraordinéaria Principal

Garoto propaganda mexe no celular numa academia

SITUAGAO/
LOCAL:

Academia/ sala de musculagao

(LOCm): Liberty, vocé podendo mais e pagando menos!
(lett): Liberty

(ASSINATURA)

FONTE: Tabela elaborada pela autora a partir da vinheta de oferecimento da Tim (5s), coletada na
sexta-feira, 25 de setembro de 2015, no canal da Rede Globo/ RBS.

Recurso semelhante foi anteriormente utilizado por Corréa (2011), que elaborou, como
vimos, “quadros descritivos” para cada anuncio de modo a permitirem uma comparagao
transversal entre as pecas. O uso de nossas fichas de decupagem se deu no mesmo sentido. As
fichas foram impressas individualmente e puderam ser manuseadas, agrupadas, separadas,
postas lado a lado, reorganizadas segundo diferentes critérios. Dessa forma, permitiram
observar relaces entre 0s anuncios, evidenciando complementaridades ou controvérsias no
fluxo.

Junto a esse manuseio das fichas, sempre recorriamos ao material audiovisual disposto
no computador. As sequéncias de anuncios foram assistidas repetidamente, e esse mergulho
frequentemente rendia alguma nota nova para as fichas. No decorrer da pesquisa,
reorganizamos nossas categorias analiticas. Passamos a entender que a maneira com que as
tecnologias apareciam, em verdade, remetia a forma com que esse objeto estava sendo
posicionado ndo s nas narrativas dos anincios, mas nos sistemas simbolicos que constroem.
E isso nos leva a questdo de como sdo essas representacdes. As categorias foram revisadas e
absorveram a compreensdo teorica das representagdes como uma “posi¢do” ocupada numa

rede de sentidos. Assim, renomeamos as categorias de modo a expressarem posi¢des, como

115 Codigo de identificagdo do anincio: Coleta 4, sexta-feira, 25/09 (“C4”), 42 vinheta do 3° grupo de
oferecimento (“OF 3.4”), da marca Tim (Liberty), formato de vinheta de 5 segundos (“Tim (Liberty) [Vinh 5s]”),
tematizagdo considerada na totalidade (“completo”).
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veremos: ha “novas tecnologias” em uma (i) posi¢cdo central nas narrativas, em uma (ii)
posicéo de recurso, e em uma (iii) posi¢éo contextual®®.

Na nossa “analise de curto alcance do fluxo” publicitario televisivo, as relagdes entre
os diferentes anuncios foram observadas a partir do material audiovisual e do manuseio das
fichas, portanto. Nessa etapa, alguns conceitos tedricos foram apropriados como direcGes
analiticas para a inferéncia dos efeitos de sentidos sobre “novas tecnologias”.

No ambito da nocdo de representacdes, 0s conceitos apropriados foram “ancoragem” e
“objetivagdo” da teoria de Moscovici (1978 [1961], 2003). Em relacdo a ancoragem, 0 que
fizemos foi investigar como os antncios encadeados naquele fluxo posicionaram as “novas
tecnologias” (sendo produto ou ndo) em relacdo a valores e ideais. Ou seja, como eles
situaram esse objeto numa rede de significacGes (intertextual, forjada em conjunto) que lhe
deu coeréncia na realidade construida pelos anuncios, como as tecnologias sdo ancoradas
nessa realidade. A ancoragem, tal qual pensada por Moscovici (1978, 2003), remete ao
processo de incorporagdo (do objeto e sua representacdo) ao social, colocando-os num
contexto familiar e reajustando sua representacdo caso necessario. E € isso que buscamos ao
analisarmos 0s anuncios operacionalizando esse conceito como estratégia teorico-
metodoldgica: observar como eles ancoram as representacdes sobre novas tecnologias na
realidade que constroem. Quanto a objetivacdo, o que fizemos foi procurar de que maneira as
representacdes sobre “novas tecnologias” sdao esquematizadas concretamente nas narrativas,
sdo objetivadas em vinculacdo com determinadas situacGes, necessidades, utilidades. Ou seja,
a objetivacdo serve-nos como estratégia para inferir as representacdes ao apontar a forma
como a publicidade provém as “novas tecnologias” de um sentido concreto, de um ntcleo
figurativo que os anincios, em conjunto, constroem para esse objeto e sua representacdo. Ao
identificarmos os valores e ideias a partir dos quais as tecnologias vém sendo situadas nas
narrativas publicitarias e a maneira com que a ideia de tecnologia é vinculada a algo muito
concreto nos anuncios, podemos inferir os efeitos de sentido que parecem compor essas
representagdes. Outras nogdes tambem foram tensionadas junto ao empirico na etapa de
interpretacdo dos efeitos de sentido, como a “dupla articulagao” (PIEDRAS, 2009) que
configura as representacdes publicitérias, a ritualizagdo (GOFFMAN, 1979) e a naturalizacdo
das representacbes (MOSCOVICI, 1978; GOFFMAN, 1979, BARTHES, 1990) pela
publicidade, as posi¢des-de-sujeito produzidas nos sistemas de representacdo e a questdo da

118 Como vimos, previamente identificadas como “1p (posicéo central), 2a (posigdo de recurso) e 3¢ (posicéo de
contexto); e ainda como “extraordinario principal”, “extraordinario recurso” e “ordinaria”.
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regulacdo (HALL, 1997), a “ideologia da tecnologia” (BURNETT; MARSHALL, 2003), a
dimensdo mitica das “novas tecnologias” (MOSCO, 2004), entre outras.

Ha ainda outras duas no¢6es que acompanharam nosso procedimento de inferéncia dos
efeitos de sentido: conforme trabalhados por Jensen (1995), os fluxos intertextuais entre 0s
fragmentos encadeados podem ser observados, entre outros fatores, a partir da “coeréncia
discursiva” e das “pressuposi¢des”, COMO vimos. A atencdo a “coeréncia” entre as narrativas
dos anuncios permite observar a construcdo conjunta que operam: S0 conseguimos ver como
as “novas tecnologias” sdo ancoradas na realidade construida pelos anuncios a partir das redes
de coeréncia entre eles. E o que permite que nessa “construgio conjunta” a realidade seja
“comum” ao fluxo e ndo particular em cada andncio. Em muitos casos, por exemplo, é essa
rede de coeréncias que demonstra um nucleo figurativo bem consolidado, compartilhado entre
os diferentes anuncios, para falar de tecnologias. Isto é, se estamos buscando analisar
representagdes considerando sua dimensdo social, interessa-nos mais essa “construgdo
conjunta” que aquilo que € particular de uma ou outra marca. Quanto as “pressuposi¢des”, o
que fizemos foi procurar a coeréncia, a ancoragem e a objetivacdo ndo sé naquilo que estava
explicitamente posto no texto mas nas premissas implicitas que os anuncios pareciam
compartilhar. Trata-se das suposi¢des fundamentais do discurso, que indicam possibilidades
interpretativas junto ao universo do receptor (JENSEN, 1995). A nocdo de “pressuposigdes”
também nos ajuda a observar uma das caracteristicas das representacdes, salientada tanto por
Moscovici (1978 [1961], 2003) quanto por Goffman (1979) e Hall (1997), que é a sua partilha
social. A partilha de uma representagdo, como discutimos, remete as “convengdes sociais” e
pode ser entendida em relacdo a disputa e negociacdo da hegemonia na cultura. Dessa forma,
supde um processo de investimento ou confronto em relacdo as representacdes, que ndo sdo
“naturalmente” partilhadas de forma consensual. Observando as premissas implicitas nos
anuncios, inferimos a “pressuposicdo” de consenso, de partilha das representacbes em seu
“sentido preferencial” com o receptor idealizado pelos publicitarios. A andlise da rede
coeréncias e das pressuposic¢des no fluxo, portanto, permite a operacionaliza¢do da ancoragem
e da objetivacdo e a observacdo dos fluxos intertextuais entre os anuncios (explicita e
implicitamente), sendo esses 0s conceitos centrais que orientam a analise dos efeitos de
sentido sobre “novas tecnologias”.

Quanto a etapa de interpretacdo dos efeitos de sentido das representagdes sobre “novas
tecnologias” no fluxo publicitério televisivo, sublinhamos que esta é a fase da pesquisa que

“envolve a teorizagdo dos dados empiricos” (LOPES, 1999, p. 131), sendo os métodos
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interpretativos, portanto, fornecidos pelo quadro teérico construido. Para isso, além das
contribuicdes das discussdes sobre representagdes, publicidade e “novas tecnologias”, foi
crucial retomar as pesquisas identificadas no estado da arte. Muitos desses estudos
apresentavam em seus resultados tracos de representagdes sobre “novas tecnologias” com 0S
quais tivemos a oportunidade de dialogar com nossos dados empiricos. Procuramos ainda
interpretar as representagdes sobre “novas tecnologias” no fluxo publicitario televisivo a partir
do préprio fluxo televisivo e também do panorama midiatico e contexto social. Com esse
movimento, buscamos reconstruir 0 objeto apds sua desconstrucdo analitica, de forma a

iluminar a reflex&@o sobre o questionamento geral da pesquisa.

42 AS REPRESENTACOES SOBRE “NOVAS TECNOLOGIAS” NO FLUXO
TELEVISIVO

Em uma primeira aproximacéo analitica, apresentamos as representagdes sobre “novas
tecnologias” no fluxo televisivo como um todo. Ao expandir o olhar para além dos anincios
publicitarios e incluir os outros géneros veiculados, situamos o contexto televisivo dos
anancios, oportunizando a analise intertextual das representagdes sobre as ‘“novas
tecnologias”. Iniciamos por uma caracterizacdo do fluxo segundo as sequéncias de
programacdo e os formatos televisivos. Depois, descrevemos a abordagem do tema das
tecnologias nos diferentes géneros, pontuando a representatividade (o quanto) de cada um
nessa tematizacdo''’. Logo, apresentamos o objeto das representacdes (0 que), ou seja, as
tecnologias referenciadas no fluxo e 0s usos aos quais elas sdo remetidas. Por fim,
explicitamos trés categorias que emergiram desses dados e permitem observar as
representacdes resultantes dessa tematizacdo em cada género midiatico. O fluxo publicitario
televisivo, objeto central da pesquisa, ainda sera abordado no item 4.3, com o aprofundamento
analitico merecido.

O fluxo televisivo pesquisado (da emissora Rede Globo, no horario nobre) é
caracterizado de forma geral pela programacéo do Jornal Nacional e da telenovela A Regra
do Jogo, intercalada por intervalos comerciais (geralmente, de sete a nove intervalos) e

vinhetas de patrocinio (de cinco a dez). Especificamente em alguns dias da semana, a

117 Tomamos como critério a contagem do tempo de veiculacdo dessas referéncias em relagdo ao tempo total de
veiculagdo do género, e comparamos os diferentes géneros (critério de “tematizagéo relativa”).
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sequéncia altera-se, pois variam 0s programas, sua duracao e horario de veiculacdo (apesar de
todas as coletas contemplarem a mesma faixa horéria).

A sequéncia do fluxo de terca-feira (primeiro dia de coleta, em 1°/09/2015) abarcou
parte do Horario Politico Gratuito, seguido do ultimo bloco da telenovela | Love
Paraisopolis, a edicdo do Jornal Nacional (integralmente) e a telenovela A Regra do Jogo (o
ultimo bloco n&o foi abarcado), incluindo os intervalos comerciais inseridos nessa sequéncia.
Ja na quarta-feira (09/09/2015), a sequéncia incluiu o Jornal Nacional, a telenovela A Regra
do Jogo (ambos contemplados integralmente) e a programacéo do Futebol na Globo (gravado
até o inicio do segundo tempo de jogo). A sequéncia da programacdo de quinta-feira
(17/09/2015) assemelha-se a de terca, com a diferenca de que inicia com o final da telenovela
I Love Paraisopolis antecedendo o Horario Politico Gratuito e termina com o final de A
Regra do Jogo. A sequéncia de sexta-feira (25/09/2015) é parecida com a de quarta, porém,
ao invés do Futebol, é veiculado o programa Globo Repdrter (apenas o primeiro bloco entrou
na coleta). A mesma ordem ocorre no sadbado (03/10/2015), com a diferenca de que, apds a
telenovela A Regra do Jogo, encadeiam-se dois outros programas: Zorra (contemplado
integralmente) e Altas Horas (contemplado apenas até o inicio do segundo bloco). A
sequéncia de domingo (04/10/2015) é absolutamente particular, contemplando parte do Gltimo
bloco do Domingdo do Faustdo e o programa Fantastico até seu sexto bloco. Na segunda-
feira (12/10/2015), o fluxo coletado inicia novamente com o Jornal Nacional, seguido da
telenovela A Regra do Jogo e da veiculacdo de um filme na programacdo do Tela Quente

(apenas o primeiro bloco foi contemplado)**8.

Tabela 7. Sequéncias de Programacéo Coletadas

TER (01/09) QUA (09/09) QUI (17/09) SEX (24/09) SAB (03/10) DOM (04/10) SEG (12/10)

| LOVE PARAISOPOLIS JORNAL NACIONAL FAUSTAO [1*] (M) -

HORARIO POLITICO 1 OFERECIMENTO 1 OFERECIMENTO 1 OFERECIMENTO 1

-20:30 (B1) [1*] - 20:30 20:30
INTERVALO OFERECIMENTO 2 INTERVALO 1 [2#/8] OFERECIMENTO 2 INTERVALO 1 [1#/3] OFERECIMENTO 1 OFERECIMENTO 2
I LOVE PARAISOPOLIS = JORNAL NACIONAL  HORARIO POLITICO1-  JORNAL NACIONAL JORNAL NACIONAL  FANTASTICO (B1)[2]- = JORNAL NACIONAL
- 20: (B1) [8%] - 20:30 : (B1) [34] - 20:31 (82) [21] 21:00 (B1) [4*] - 20:30

OFERECIMENTO 1

OFERECIMENTO 2

JORNAL NACIONAL
(B1) [64] - 20:51

INTERVALO 1 [3%/5]

JORNAL NACIONAL
(B2) [4]

INTERVALO 2 [2*/4]

JORNAL NACIONAL
(B3) [47]

INTERVALO 1 [-/4]

JORNAL NACIONAL
(82) [11

INTERVALO 2 [2*/4]

JORNAL NACIONAL
(B3) [11

INTERVALO 3 [2%/4]

JORNAL NACIONAL
(84) [27]

OFERECIMENTO 3

| LOVE PARAISOPOLIS

[14] - 20:40

OFERECIMENTO 1

OFERECIMENTO 2

JORNAL NACIONAL
(B1) [1*] - 20:54

INTERVALO 2 [1%/3]

JORNAL NACIONAL
(B2) [3]

INTERVALO 3 [1%/3]

118 Este filme n&o foi incluido na analise.

INTERVALO 1 [2%/3]

JORNAL NACIONAL
(B2)

INTERVALO 2 [1*/3]

JORNAL NACIONAL
(B3) [2*]

INTERVALO 3 [1#/5]

JORNAL NACIONAL
(B4) [17]

INTERVALO 4 [1#/3]

INTERVALO 2 [1*/4]

JORNAL NACIONAL
(B3) [1]

INTERVALO 3 [-/1]

OFERECIMENTO 1
CLIPE [3*/6]

INTERVALO 3 [cont] [-

]

JORNAL NACIONAL
(B4) [17]

OFERECIMENTO 2

OFERECIMENTO 2 =
INTERVALO 1 [6*/11]
FANTASTICO (B2) [6¥]
OFERECIMENTO 3 =

INTERVALO 2 [-/3]

OFERECIMENTO 4
CLIPE [3%/6] =

INTERVALO 2
[cont] [5*/6]

INTERVALO 1 [1%/3]

JORNAL NACIONAL
(82) [21]

INTERVALO 2 [2%/3]

OFERECIMENTO 3
CLIPE [3*/6]

JORNAL NACIONAL
(B3) [21]

INTERVALO 3 [-/3]

OFERECIMENTO 4
CLIPE [3*/6] =
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INTERVALO 3 [2+/4]

JORNAL NACIONAL
(B4)

INTERVALO 4 [1#/5]

JORNAL NACIONAL
(BS) [1*]

OFERECIMENTO 3

CLASSIFICAGAO
INDICATIVA NOVELA

OFERECIMENTO 4

A REGRA DO JOGO
(B1) [24] - 21:54

INTERVALO 5 [1*/9]

A REGRA DO JOGO
(B2) [11

INTERVALO 6 [1%/11]

A REGRA DO JOGO
(B3) [5]

INTERVALO 7 [3%/12]

OFERECIMENTO 5

A REGRA DO JOGO
(B4) [5]

CLASSIFICAGCAO
INDICATIVA NOVELA

OFERECIMENTO 4

A REGRA DO JOGO
(B1) [44] - 21:12

INTERVALO 4 [1#/8]

A REGRA DO JOGO
(B2) [104]

INTERVALO 5 [4*/12]

A REGRA DO JOGO
(83) [41]

OFERECIMENTO 5
CLIPE [3*/6]

> INTERVALO 6 [6*/6]

FUTEBOL NA GLOBO
(1T) [M [3] - 21:58

OFERECIMENTO 6
CLIPE [3*/6] =

INTERVALO 7 [24/7)

FUTEBOL SHOW DO

INTERVALO 8 [64/7]

FUTEBOL NA GLOBO
M)

JORNAL NACIONAL
(B3) [2]

INTERVALO 4 [1#/3]

JORNAL NACIONAL
(B4) [17]

INTERVALO 5 [5%/7]

JORNAL NACIONAL
(B5) [1*]

OFERECIMENTO 3

CLASSIFICAGAO
INDICATIVA NOVELA

OFERECIMENTO 4

A REGRA DO JOGO
(B1) [4*] - 21:45

INTERVALO 6 [3*/11]

A REGRA DO JOGO
(B2) [11]

INTERVALO 7 [3*/9]

A REGRA DO JOGO
(B3) [31]

INTERVALO 8 [2%/10]

CLIPde2

OFERECIMENTO 5 [1¥]

A REGRA DO JOGO
(B4) [2]

CLASSIFICAGAO
INDICATIVA CHAPA

CHAPA QUENTE -
23:00

OFERECIMENTO 3
CLIPE [2*/6] - 21:33

JORNAL NACIONAL
(B5) [2*]

OFERECIMENTO 4

CLASSIFICAGAO
INDICATIVA NOVELA

OFERECIMENTO 5

A REGRA DO JOGO
(B1) [24] - 21:34

INTERVALO 5 [4*/10]

A REGRA DO JOGO
(B2)

INTERVALO 6 [5*/8]

AREGRA DO JOGO
(B3) [21

INTERVALO 7 [6%/12]

A REGRA DO JOGO
(B4)

INTERVALO 8 [1#/1] (M)

A REGRA DO JOGO
(B5) [1*]

OFERECIMENTO 6

GLOBO REPORTER
(B1) [14] - 22:46

OFERECIMENTO 7
INTERVALO 9 [5*/11]

OFERECIMENTO 8

GLOBO REPORTER
(B2)

CLASSIFICAGAO
INDICATIVA NOVELA

OFERECIMENTO 3

A REGRA DO JOGO
(B1) [24] - 21:17

INTERVALO 4 [-4/7]

OFERECIMENTO 4 [1*]

A REGRA DO JOGO
(B2) [5]

INTERVALO 5 [2*/6]

A REGRA DO JOGO
(B3) [11]

CLASSIFICACAO
INDICATIVA ZORRA

ZORRA (B1) [5] -
22:18
INTERVALO 6 [3%/8]

OFERECIMENTO 5
CLIPE [3*/6]

ZORRA (B2) [1*]

INTERVALO 7 [-/3]

OFERECIMENTO 6
CLIPE [3*/6] =

INTERVALO 7
[cont] [1*/5]

OFERECIMENTO 7

ZORRA (B3) [1%]

CLASSIFICAGAO
INDICATIVA ALTAS H.

OFERECIMENTO 8

ALTAS HORAS (B1) 2]
-22:57

INTERVALO 8 [3+/11]

OFERECIMENTO 9
CLIPE [3*/6] =

ALTAS HORAS (B2) [2*]

FANTASTICO (B3) [4*]

INTERVALO 3 [cont]
[5%/8]

OFERECIMENTO 5
CLIPE [1%/6]

FANTASTICO (B4) [34]

INTERVALO 4 [cont]
[4+8]

FANTASTICO (B5) [64]
OFERECIMENTO 6 =

INTERVALO 5 [cont]
[4417]

OFERECIMENTO 7
CLIPE [3%/6] =

FANTASTICO (B6)

Fonte: Tabela elaborada pela autora a partir da decupagem do material coletado**°.

JORNAL NACIONAL
(B4) [21]

OFERECIMENTO 5

CLASSIFICACAO
INDICATIVA NRJ

OFERECIMENTO 6

A REGRA DO JOGO
(B1) [34] - 21:31

INTERVALO 4 [2*/7]

A REGRA DO JOGO
(82) [3]

INTERVALO 5 [7*/12]

OFERECIMENTO 7
CLIPE [-/6]

A REGRA DO JOGO
(B3)

INTERVALO 6 [-/3]

OFERECIMENTO 8

INTERVALO 6 [cont]
[2#17]
OFERECIMENTO 9
CLIPE [3*/6] =

A REGRA DO JOGO
(B4) [11]

CLASSIFICAGAO
INDICATIVA TELA Q.

OFERECIMENTO 10
[14
TELA QUENTE (P1) -
22:40
INTERVALO 7 [7%/14]
TELA QUENTE (P2)

INTERVALO 8 [9*/14]

TELA QUENTE (P3)

Com essas sequéncias, de forma geral, o fluxo pesquisado compreendeu 0s seguintes

formatos e géneros televisivos: telenovela (das 19h e das 21h), telejornal (das 20h),

propaganda politico-partidaria®?®, publicidade (filmes comerciais e vinhetas de oferecimento

de diversos formatos'?* e antincios da emissora*??), e outros programas de entretenimento. De

forma especifica, no &mbito da publicidade, também identificamos inser¢des de “video com

119 Nessa tabela, especificamos o bloco de veiculagio dos programas (“B1”, “B2”, “B3”, etc.) e também
sinalizamos a frequéncia de referéncias ao tema das “novas tecnologias” naquele bloco de programagao (“[1*]”,
“[2*]”, “[3*]” remetem a uma, duas ou trés referéncias). Nos intervalos comerciais, estdo especificados o
namero de anlncios que trazem essa tematizacdo em relacdo ao numero total de anincios veiculados naquele
intervalo (“[3*/5]7, “[2*/4]”, “[1*/5]” remetem a trés anincios com referéncias no total de cinco, dois anuncios
com referéncias no total de quatro, um andncio no total de cinco, etc.).
120 No formato de propaganda de 30s e de “programete” de 10 minutos.
121 Foram encontrados comerciais publicitarios de 15, 30, 45 ou 60 segundos de duragdo. Quanto as vinhetas de
oferecimento, foram encontradas nas modalidades de 3, 5, 10 e 15 segundos de duragéo.
122 Chamadas de programacdo, encontradas em formatos diversos: 15, 20, 30, 35, 45 e 60 segundos de duragéo.
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locu¢do de slogan™? (patrocinio) de anunciante comercial na quarta-feira, durante a
programacéo do Futebol, e chamada de patrocinador nos programas Altas Horas e Domingéo
do Faust&o (fala do apresentador)?*, respectivamente no sabado e no domingo. O formato de
chamada de programacdo também apareceu inserido em um bloco do Jornal Nacional (na
sexta-feira, chamada para o Globo Reporter), e no domingo, durante 0 Domingao do Faustao
(chamada para o Fantastico). Ainda quanto aos formatos de comerciais publicitarios, na
sexta-feira se registrou um “break exclusivo”?® durante a novela A Regra do Jogo, em que
apenas um anuncio de 60s foi veiculado (Itau - Rei Arthur), e sua historia se relacionava com
a cena interrompida da novela. Cabe salientar que apenas na terca e na quinta-feira o género
de propaganda politico-partidiaria e seus formatos subjacentes apareceram na coleta.

As “novas tecnologias” foram tematizadas de diferentes formas e intensidades ao
longo de quase todas as sequéncias de programacédo do fluxo televisivo pesquisado, nos sete
dias coletados. Desde um olhar quantitativo, vale destacar que ao total de aproximadamente
16 horas de fluxo televisivo coletadas, 2h e 56 minutos tematizam as “novas tecnologias”.
Diversas referéncias apareceram nos géneros de telejornalismo, de publicidade (intervalos
comerciais, oferecimentos e insercdes nos programas), de telenovela e de entretenimento (em
ordem de maior ocorréncia, nos programas Fantastico, Zorra, Altas Horas, Globo Repérter, e
Domingéo do Faustéo). Especificamente na programacéo de Futebol, excetuando as insergoes
de “video com locucdo de slogan”, verificamos apenas um momento onde o tema foi
referenciado!®. No entanto, as vinhetas de oferecimento do Futebol na Globo'?’, ao
anunciarem o patrocinio de algumas marcas (Vivo, Ital e Magazineluiza) tematizaram
continuamente as tecnologias. Foi identificada apenas uma referéncia ao tema no género de
propaganda politico-partidaria, numa insercdo fora do horario gratuito, em um intervalo

comercial.

123 Conforme caracteriza¢do dos formatos comerciais da Rede Globo, o “insert de video com locucéo de slogan”
refere-se a situagdo em que a “a marca/logotipo € integrada ao evento através de computagdo grafica, juntamente
com a locugao da marca e slogan do cliente” (GLOBO, 2005, p. 16).

124 Conforme definigdo da Rede Globo (2005, p. 14), através dessa inser¢do “o patrocinador aumenta a exposigdo
da sua marca e/ ou produto”. Nos programas citados, ela ocorreu com a citagdo da marca, produtos ou campanha
por parte do apresentador, acompanhada de vinhetas transmitidas nos teldes do auditério dos programas.

125 Segundo definigdo da Rede Globo (2005, p. 30), “o Break Exclusivo é um intervalo criado especialmente para
a exibicdo de um Unico comercial/ mensagem. Nenhuma outra marca, produto ou anunciante divide a atengdo do
telespectador”, e é “[...] voltado para anunciantes com distribui¢do nacional”. Nessa cena, a personagem Djanira
estd dando aula na escola e comeca a ler a histéria do Rei Arthur. Em seguida, entra o intervalo comercial com a
historia de Rei Arthur. A pega ¢ do Itat e finaliza com a interpelagdo: “leia para uma crianga, isso muda o
mundo”, junto da hashtag “#leiaparaumacrianca”.

126 Dyrante a transmissdo da partida de futebol, o locutor convida o telespectador a conferir a “pergunta do
internauta”, fazendo uma breve referéncia ao uso da internet.

127 presentes em quase todas as sequéncias (com excecdo de quinta e sexta-feira), toda a vez que se inseria
alguma chamada para a programacéo do Futebol na Globo.
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Considerando os trés géneros televisivos que mais caracterizaram o fluxo coletado (a
publicidade, o telejornal e a telenovela), ressaltamos que a representatividade da tematizacao
das “novas tecnologias” foi relativamente maior*?® no telejornalismo, seguido da publicidade
e da telenovela, em menor propor¢do. Em quatro dos sete dias coletados, o Jornal Nacional
trouxe referéncias as tecnologias por mais tempo, e, em pelo menos dois desses dias, a
diferenga em relacdo a publicidade foi maior que o dobro. Apenas na quinta-feira, no
domingo e na segunda-feira, a publicidade apresentou maior tempo relativo de tematizago*?°.

As matérias do Jornal Nacional coletadas tematizaram as “novas tecnologias” através
de noticias e reportagens sobre tributacdo de smartphones, tablets e computadores, sequestro
de dados, invasdo de computadores, golpes em sites de compras pela internet, sistemas
computadorizados criados por comerciantes brasileiros; e da divulgacdo do aplicativo criado
pela Globo para ajudar no estudo para 0 ENEM. Mas o que contribuiu para que este género
fosse 0 mais representativo na tematizacdo das tecnologias foi a referéncia produzida no
cenario do telejornal. Em geral, os planos e enquadramentos da bancada principal ocuparam
guase um quarto do tempo total de veiculacdo do programa. Durante todo esse tempo, foram
mostrados dois computadores sobre a bancada (raramente utilizados pelos jornalistas),
diferentes telas ilustrando um assunto ou inserindo o repdrter correspondente, e VAarios
computadores ao fundo da redacdo do telejornal. Caso a referéncia as tecnologias no ambito
do cenério fosse desconsiderada nesse género, a publicidade ultrapassaria o Jornal Nacional e
seria a mais representativa em todos os dias. Mas ndo haveria razdo para descartarmos o
cenario do telejornal uma vez que muitas referéncias nos outros géneros também foram
consideradas no nivel do cenario das situacdes narradas, como explicitaremos adiante.

Quadro 3. Cenas do Jornal Nacional (Bancada/ Telas)

128 Tomamos como critério o tempo relativo de tematizagdo em cada género.

129 vale lembrar que no domingo ndo ha veiculacdo do Jornal Nacional. Nesse dia, o programa Fantastico
abarcou, em numeros absolutos, 0 maior tempo de tematizacdo da programacdo, passando a publicidade em
guase cinco minutos. Em nimeros relativos ao tempo de veiculagdo geral de cada formato, no entanto, essa
representatividade fica diluida e a publicidade desponta como a mais representativa.
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Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do Jornal Nacional, veiculado na
Rede Globo/ RBS (2015).
No género da telenovela, as “novas tecnologias” foram tematizadas em situagdes
narrativas diversas, sempre como parte do cenario ou objeto de cena, utilizado pelos
personagens. Em algumas ocasifes, algumas tecnologias como smartphones, televisdes e

notebooks apareceram com maior énfase devido a sua importancia na cena.

Quadro 4. Cenas da telenovela A Regra do Jogo

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames da telenovela A Regra do Jogo,
veiculada na Rede Globo/ RBS (2015).

No género da publicidade, como detalharemos a seguir (subcapitulo 4.3), as “novas
tecnologias” foram tematizadas em antincios de uma diversidade de segmentos de mercado e

de variadas formas.
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Quadro 5. Cenas do Fluxo Publicitario

I Bradesco
Celular

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames de andncios das marcas Anhanguera
(2015), Honda (2015), Bradesco (BRADESCO 2, 2015), Claro (CLARO 1, 2015) veiculados na Rede Globo/
RBS (2015) 130,

No fluxo televisivo analisado, ao longo dos diferentes géneros ¢ formatos, as “novas
tecnologias” foram tematizadas com mais recorréncia como (i) aparatos e gadgets, depois
como (ii) tecnologias de conexdo e outros sistemas, e, de forma menos representativa, como
(ii1) diferentes plataformas de interagdo. Cabe salientar que essas divisdes servem-nos apenas
para organizagdo, pois apareceram sempre mescladas no fluxo analisado. Raramente
plataformas de interacdo foram tematizadas sem referéncias a algum aparato ou tecnologia de
conexdo, por exemplo. O Unico grupo que apareceu com certa independéncia dos demais foi o
primeiro, relativo aos aparatos e gadgets.

Quanto a esse grupo, os computadores e as telas foram, em geral, os aparatos mais
presentes nos fluxos analisados. No entanto, especificamente no domingo, os smartphones e
os notebooks foram mais representativos, e sé depois os computadores e tablets e, entdo, as
telas!. Excetuando-se a bancada do telejornal, o smartphone é o aparato mais recorrente de

maneira geral, seguido do computador, notebook, tela/monitor, tablet, televisdo, camera

130 O leitor pode encontrar a referéncia dos antincios no Apéndice A, onde consta uma tabela de identificagio das
pecas de publicidade coletadas e citadas (anincios, vinhetas e chamadas de programacdo), e que apresenta uma
breve sinopse e trechos exemplares do texto e de imagens da peca referida.

131 Domingo é o Unico dia em que o Jornal Nacional ndo é veiculado, e a representatividade mais geral dos
computadores e telas nos fluxos analisados se da muito em funcdo de sua tematizacdo no cenario do Jornal
Nacional, como ja citamos.
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digital, videogame, pen-drive e chip para celular (na ordem da maior recorréncia para a
menor).

Saindo do universo dos aparatos, € notavel a alusdo ao tema da internet em si, de
forma geral. Quanto as tecnologias de conexdo e outros sistemas, também foi recorrente a
tematizacdo do “digital”, 4G, telefonia em geral, video, GPS, sistemas de conexdo em
automavel, Wi-Fi, antivirus, banda larga, tecnologia touch e virus.

Em geral, quanto as plataformas de interacdo, os sites foram os mais referidos,
sequidos de referéncias a aplicativos, redes sociais digitais, youtube, whatsapp, Facebook e
Twitter (especificamente), SMS, e-mail, postagens, e softwares em geral.!¥? O uso das
hashtags nas interpelacGes televisivas foi bastante relevante, especialmente na publicidade,
onde sua presenca s6 foi menor que as mengdes aos smartphones. As hashtags se destacaram
no panorama mais geral, junto ao smartphone e ao computador, mesmo aparecendo apenas na
publicidade® e no programa Fantastico.

Especificamente na publicidade e na telenovela, a tecnologia mais referida foi o
smartphone, que também teve protagonismo no telejornal se afastarmos da analise a
discrepante presenca dos computadores e telas na bancada. Nos outros programas que
caracterizaram o fluxo analisado (Fantéstico, Zorra, Altas Horas, Globo Repdrter, e
Domingdo do Faustdo), em geral, também o smartphone e os computadores foram os aparatos
mais tematizados.

No género do telejornal, aparatos como computadores, telas e smartphones, foram os
gue mais apareceram, seguidos dos notebooks, tablets, televisdo e videogame (uma
referéncia). A internet foi a tecnologia de conexdo mais presente, mas também foram
tematizados, com menor intensidade, tecnologias como antivirus, digital, servidor, virus e wi-
fi. Quanto as plataformas, o twitter foi a mais citada no telejornal, seguida de sites. Também
apareceram, de forma mais rara, aplicativos, e-mail, Facebook, sistema, software e Whatsapp.

Na publicidade, as trés referéncias mais recorrentes foram ao smartphone, as hashtags
e a internet. Especificamente quanto aos aparatos, também foram referidos: telas, notebooks,
tablets, computador e televisdo, e, com bem menos ocorréncias, camera e chip. A internet foi

a tecnologia de conexdo mais tematizada também na publicidade, seguida do “digital”, 4G,

132 |_embrando que, em geral, as referéncias relativas a esses trés grupos de tecnologias apareceram de forma
mesclada.

133 vale lembrar, contudo, que no espago publicitario habitam também as chamadas de programagdo. Os
intervalos comerciais sdo lugar da mistura de diferentes géneros sob a mesma légica do “anuncio”, da chamada,
da interpelacdo. Nesse sentido, ainda que ndo tenha sido verificado o uso de hashtags no género jornalistico, o
recurso é adotado especificamente em uma chamada para o Jornal do Almoco (telejornal do horério do meio dia,
no canal da RBS TV), veiculada no fluxo televisivo coletado na segunda-feira.
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telefonia em geral, sistemas de conexdo em automovel, video, GPS, banda larga, wi-fi,
antivirus e tecnologia touch. Os aplicativos, as redes sociais em geral e os sites foram as
plataformas de interacdo mais presentes, seguidos do youtube e Whatsapp, e, de forma menos
recorrente, Facebook, SMS e postagens.

A telenovela tematizou majoritariamente aparatos e gadgets: smartphone, computador,
televiséo, notebook, celular, telas, pen-drive, tablet e console de videogame. Houve raras
referéncias as plataformas de interacdo (site) e a tecnologias de conexao (internet).

No fluxo televisivo analisado, essas tecnologias também foram tematizadas a partir de
seus usos. Os mais aludidos em todos os géneros, de diferentes maneiras, foram, em geral,
fotografar e filmar. “Fotografar a si mesmo” (selfie) aparece principalmente na publicidade,
enquanto que “fotografar um idolo” aparece mais nas imagens do telejornalismo do que nos

outros géneros.

Quadro 6. Fotografar e filmar nos diferentes géneros

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames dos programas Jornal Nacional
(matéria sobre visita do Papa aos Estados Unidos), Fantastico (matéria sobre show de Joelma e Chimbinha), A
Regra do Jogo (cena em que personagem filma uma briga na rua) e do aniincio da Magazineluiza
(MAGAZINELUIZA 5, 2015), veiculados na Rede Globo/ RBS (2015).

No entanto, 0s usos nem sempre estdo especificados. Ha vezes em que 0s personagens
apenas “mexem” nos celulares, computadores, notebooks. Nesses casos, as tecnologias foram
situadas em relacdo a alguma pratica que ndo estd explicada ou problematizada em algum

grau. Em geral, esse uso “ndo especificado” € o mais frequente apds as praticas de fotografar
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e filmar. Trata-se do uso mais referido na publicidade (seguido da selfie), sendo menos
frequente na telenovela e no telejornal.

Além desse uso “ndo especificado”, em todos os géneros também verificamos a
ocorréncia relevante de referéncias que ndo situam as tecnologias em relacdo pratica
nenhuma, que ndo as tematizam a partir de seu uso e sim de sua presencga, apenas. Os
personagens nem mesmo “mexem’ nas tecnologias, elas apenas estdo la. Especificamente na
telenovela, esse “nao-uso” € o mais frequente.

Em todos os géneros pesquisados, as “novas tecnologias” também foram associadas
aos usos para o trabalho: ocuparam escritérios, mesas de reunido e foram objetos de cena de
diversas atividades nesse ambito. No telejornal, por exemplo, essa foi a mais expressiva
atividade ligada as “novas tecnologias”, também em fung¢do da tematizagcdo do proprio fazer
jornalistico: além do cenério da bancada do Jornal Nacional, cada trecho de entrevistas
coletivas apresentou o entrevistado tanto quanto os smartphones que capturaram sua fala. Nas
reportagens, grande parte dos especialistas foram ouvidos no seu ambiente de trabalho, onde

havia, frequentemente, um computador ou notebook.

Quadro 7. Trabalho nos diferentes géneros

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Na linha superior do quadro, frames do Jornal
Nacional (coletiva de imprensa e entrevista). Na linha inferior, fames da telenovela A Regra do Jogo e do
anuncio do Santander (SANTANDER 2, 2015), veiculados na Rede Globo/ RBS (2015).
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Também se destacam, em geral, os usos relacionados & obtencdo ou oferta de
informacdes. Nesse contexto se inserem as ligagcOes telefonicas, que, especificamente na
telenovela, consistiram na forma majoritaria de referéncia as tecnologias através do uso do
smartphone. Trata-se de uma énfase contrastante em relacdo a outros géneros, como a
publicidade, que promovem potenciais do aparato para além de seu uso para “telefonar”.

Considerando sua representatividade na tematizagao de “novas tecnologias” no fluxo
televisivo analisado, destacamos especificidades das referéncias aos smartphones. Em geral,
fotografar ou filmar também é a pratica mais associada a esse aparato, seguida de usos néo
especificados. Na telenovela, no entanto, foi mais relevante o uso do smartphone para efetuar
ligacGes, enquanto que, no jornalismo, essa pratica foi referenciada raras vezes. Na
publicidade, o uso especifico mais frequente do smartphone se refere a selfie, seguido de
mencdes a ligacdes telefonicas, ao acesso a videos, ao uso de aplicativos de servigo bancério e
ao uso de redes sociais, entre os principais. Em contraposi¢do aos outros aparatos, a situagdo
de trabalho € pouco associada ao smartphone, mas ela aparece algumas vezes no género do

telejornalismo e na publicidade, e menos vezes na telenovela.

Quadro 8. Ligagdes na telenovela A Regra do Jogo

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames da telenovela A Regra do Jogo,
veiculada na Rede Globo/ RBS (2015).

Em geral, no fluxo televisivo analisado, assistir videos, buscar algo, estudar, usar redes
sociais, criar, postar, comprar, ouvir masicas, trocar mensagens, votar e participar sdo outros
usos pelos quais as tecnologias foram tematizadas. Especificamente, a publicidade é o género
que narrou a maior variedade de usos possiveis, e a telenovela é o que menos o fez. Os usos
“negativos” foram tematizados principalmente no Jornal Nacional e no Fantastico, onde
verificamos referéncias a praticas como a invasdo de privacidade, o roubo de dados, a
difamac&o e constrangimento nas redes sociais, a espionagem e a vigilancia, o envio de virus,

entre outros.
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Nesse mapeamento das representagcdes sobre “novas tecnologias” no fluxo televisivo,
observamos 0 que é tematizado e o0 quanto é tematizado nos diferentes géneros televisivos
encadeados. Ou seja, identificamos e descrevemos o objeto da representacdo (o que) e sua
presenca ao longo do fluxo (o quanto).

Para discutir “como” sdo essas representacdes, emergiram de nossa analise trés
posicOes que as “novas tecnologias” ocupam nas narrativas da televisdo e da publicidade. Em
primeiro lugar, de forma bastante visivel, ha representacdes sobre ‘“novas tecnologias” em
uma posicao central nas narrativas. Trata-se de quando a tecnologia é o assunto principal da
narrativa, é referida como algo especial, raro, de destaque, excepcional, extraordinario, que
mobiliza e prioriza a atencdo. Nessa posi¢do, a tecnologia figura, portanto, como elemento
central de comunicacao, esta em primeiro plano, € agente de alguma coisa, € motivo principal,
¢ posta em evidéncia, € promovida, é protagonista.

Ainda de forma visivel, ha representagdes sobre “novas tecnologias” em uma pPOSIGao
de recurso narrativo. Nesse caso, as representacdes também sdo postas em evidéncia, mas
para ajudar a falar de outro assunto que &, ele sim, central. Assim, servem para promover ou
problematizar outra coisa, figuram como atributo de algo, sdo o recurso para argumentar outra
questdo, sdo caracteristica, qualificam, descrevem, sdo parte mas ndo sdo esséncia, Sao
coadjuvantes.

De forma bastante frequente, porém mais discreta, ha também representacdes de
“novas tecnologias” em uma posi¢cdo contextual nas narrativas. Nessa posicéo, elas ndo sdo
postas em evidéncia: estdo misturadas a paisagem, no plano de fundo, fazem parte do
ambiente, contextualizam, sdo “o mero” cenario. As tecnologias aparecem como algo banal,
habitual, socialmente dado, corrente, previsivel, “batido”, bésico, “normal”, que dispensa
qualquer atencdo, énfase ou problematizacdo. Figuram como elemento de pouca importancia
em acbes esperadas, em situacdes ordinarias, familiares, cotidianas, “naturais”. Sdo algo
quase insignificante, tdo secundarias que podem passar despercebidas.

No fluxo televisivo analisado, as representagdes sobre “novas tecnologias™ aparecem
em posicao central apenas nas narrativas publicitérias, jornalisticas, e de alguns programas de
entretenimento (como Zorra e Fantastico), ndo tendo sido percebidas na telenovela. Em geral,

134

essa posicdo € mais observada>* no género publicitario. Exemplo disso é o anuncio da marca

Vivo (30s),**® que fala sobre a “vida digital”:

134 Tomamos como critério da “tematizacio relativa”.
135 Consideramos o antincio completo.
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[Trilha musical cantada:] Criar um mundo novo pega bem, pega bem, eu crio. Fazer
acontecer pega bem, eu faco. A vida digital pega bem, eu vivo. Porque o futuro
sempre vem. [Locucdo:] A gente faz o novo para vocé fazer acontecer! [Trilha
musical cantada:] Curtir mais a cidade pega bem, pega bem, eu curto. Viver a
novidade pega bem, eu vivo. Porque o futuro sempre vem. [Lettering de assinatura:]
Vivo. Conectados vivemos melhor (VIVO 4b, 2015).

Quadro 9. Cenas do anuncio "Pega Bem™

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do antincio da Vivo (VIVO 4, 2015)
veiculado na Rede Globo/ RBS.

Como vemos, 0 texto do anuncio é acompanhado por imagens de pessoas utilizando
tecnologias diversas (sejam aparatos como notebooks, smartphones, tablets ou plataformas e
aplicativos como blogues, youtube, aplicativo de geolocalizacdo, jogos e, sobretudo, a
internet) para produzir, criar, comprar, organizar-se, enfim, para “fazer acontecer”, como €
referido. As representagdes de “novas tecnologias” tém uma posi¢do central nessa narrativa,
sdo 0 motivo dessa comunicagdo, e seus objetos estdo acionados como aquilo que traz a
mudanca, que € especial e protagonista, algo de destaque, que merece e mobiliza a atencéo.

Se na publicidade a representagdo das “novas tecnologias” na posi¢cdo central ocorre
com maior frequéncia, no telejornalismo esta posicdo € maior considerando o tempo relativo
das matérias. Também h& casos em que a posi¢do central ndo é observada no Jornal
Nacional.

Na edicdo de sexta-feira do Jornal Nacional, por exemplo, ha uma matéria sobre o

“golpe do sequestro de dados” (Imin 52s), na qual as “novas tecnologias” sdo o tema
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principal. Suas representacdes estdo envolvidas tanto no problema abordado (debate-se o
“crime cibernético”, o uso “criminoso” dos recursos tecnoldgicos) quanto no seu desfecho,

nas solucdes recomendadas para evitar cair no golpe.

[Reporter:] [...] SO neste més, ja houve sequestros de dados de computadores em
quatro estados [...] Normalmente o golpe comega com um virus enviado por e-mail
para varias empresas. [...] E basta que o usuario dé um clique para que o virus seja
ativado e roube todas as informagdes do computador. E sé libera com uma senha que
0 usuario recebe, se pagar o resgate. [...] [OFF:] Os especialistas tém uma lisa de
recomendagdes: fazer o backup, cdpias de seguranca dos dados em outro
equipamento ou no pen-drie; manter sempre o antivirus atualizado; nunca instalar
programas de origem duvidosa; e ndo clicar em mensagens desconhecidas recebidas
por e-mail [...] JORNAL NACIONAL, 2015).

Quadro 10. Cenas da matéria sobre o "'golpe do sequestro de dados"

DICAS PARA EVITAR SEQUESTRO DE DADOS

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do Jornal Nacional (2015), veiculado
na Rede Globo/ RBS.

Como vemos, as tecnologias mobilizam essa comunicacgdo, estdo no centro da construcao
dessa narrativa, sdo 0 motivo e o assunto principal, sdo aquilo que esta sendo problematizado,
acionado. Além do texto, imagens da utilizacdo de computadores de mesa e notebooks
ilustram a matéria de forma continua.**

As “novas tecnologias” também apareceram em uma POSiGa0 de recurso narrativo nos
géneros de publicidade e telejornalismo do fluxo televisivo pesquisado, e em geral, também é
na publicidade que essa posicdo € mais frequente. Um exemplo é o anuncio do Bradesco
Prime (30s)!¥, sobre as vantagens do servico oferecido. Para promover este servigo, as
tecnologias sdo sinalizadas como atributo que o qualifica, como um recurso para argumentar
pelas vantagens do Bradesco Prime, os servigos online “mobile banking” e “internet

banking”, entre outras facilidades. O anuncio se passa hum set de filmagem e inicia quando

136 Consideramos a matéria completa enquanto duracéo da tematizagao.
187 Consideramos o comercial completo enquanto duragio da tematizago.
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alguém (fora de quadro) entrega ao personagem principal um volume de papéis. O
personagem reage e fala o seguinte texto:

[Personagem:] Que é isso aqui? Roteiro? Néo, eu ndo preciso ndo. Eu sei tudo desse
banco, tudo, tudo. Esse é meu banco. Eu sou cliente do Bradesco Prime ha mais de
dez anos. Com Bradesco Prime, eu resolvo tudo por aqui, 6... Pelo meu celular.
[lettering: Mobile Banking] Pelo internet banking também [lettering: Internet
Banking]. As vezes eu vou la na minha agéncia bater um papo com a minha gerente,
ela tem dtimas dicas, a gente toma um cafezinho junto [Lettering: gerente de
relacionamento]. Ai fica facil fazer propaganda do Prime, né? E praticamente um
reality show! [...] (BRADESCO 1, 2015, grifo nosso).

Quadro 11. Cenas do anuncio do Bradesco Prime

{{ﬁj’sivo

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do anlncio da marca Bradesco
(BRADESCO 1, 2015) veiculado na Rede Globo/ RBS.

Aqui, observamos que as “novas tecnologias” (o smartphone, o aplicativo mobile
banking e a propria tecnologia da internet) foram apresentadas entre as vantagens que o
servigo apresenta, além de ser um banco confiante (“Eu sou cliente do Bradesco Prime ha
mais de dez anos”), que fornece um bom acolhimento pessoal (“Eu vou 14 [...] bater um papo
com a minha gerente, ela tem 6timas dicas, a gente toma um cafezinho junto [...]”), e etc
(BRADESCO 1, 2015). Entre esses outros atributos, a qualidade tecnolégica do servico ganha
evidéncia, sobretudo nas imagens que acompanham o texto. O protagonista tem o smartphone
em maos durante quase todo o comercial, ainda que fale de outras facilidades do servigo do
banco que néo relacionadas a tecnologia.
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Especificamente na sequéncia de segunda-feira, no entanto, sdo as narrativas
jornalisticas que mais posicionaram®® as “novas tecnologias” como recurso, utilizando-as
para problematizar algum outro assunto de diferentes formas. Um exemplo é a matéria sobre a
relacdo abusiva entre empresas e consumidores quanto a demora nas entregas de mercadorias,
especialmente se compradas online. O assunto foi explorado a partir da situacdo de uma
familia que realizou uma compra pela internet e ficou dias sem receber a mercadoria. O uso
da internet para efetuar compras foi posto em evidéncia para falar de um problema
antecedente que € a relacdo abusiva entre empresas e consumidores.

[OFF]: Foi no dia 1o de dezembro que eles fecharam a compra pela internet. Quinze
dias depois, marcaram a primeira data. [Pai da familia relata o ocorrido:] - Eles
falam que o horario comercial deles é das 8 as 20h. Quando a gente dava uma
saidinha - ou eu por causa do trabalho, ou ela por causa das criancas - a gente
deixava o vizinho de sobreaviso, a gente pedia aos nossos vizinhos que nos
ajudassem. [OFF] S6 que ninguém apareceu. Nem no segundo dia marcado, nem no

terceiro. No quarto dia, eles tiveram uma resposta diferente (JORNAL NACIONAL,
2015).

Quadro 12. Cenas da matéria sobre a entrega de mercadorias

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do Jornal Nacional (2015), veiculado
na Rede Globo/ RBS.

A internet caracteriza a historia e o problema discutido, mas ndo é o problema em si. A
matéria mostra diversas cenas em que o pai e a mde da familia aparecem mexendo no

138 Tanto em relagdo a duragdo relativa da tematizagdo quanto a frequéncia de ocorréncia em valores absolutos.
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computador, no tablet, e no smartphone. No entanto, 0s objetos néo estdo em evidéncia para
darem destaque a si mesmos, como seria se estivessem numa posi¢do central, mas estéo
atuando como recurso narrativo na construcdo de outra problematica, que € a demora na
entrega de mercadorias por parte das empresas.
Destacamos ainda que a ultima imagem do quadro refere-se a um trecho da matéria em
que se aborda a dificuldade dos consumidores em estar disponiveis em casa aguardando a
mercadoria, pois tém que negociar seus horarios de trabalho para isso. O recurso narrativo
utilizado simula uma conversa em um aplicativo (lembra-nos o whatsapp), entre um
funcionério (o repdrter) e seu chefe (William Bonner), negociando o turno em casa para
“esperar uma maquina de lavar”. A essa imagem, sobrepde-Se 0 seguinte texto em off:
[OFF]: Vem c4, o que que estd pensando uma empresa que marca um horario de
entrega das 8 da manha ate as 8 da noite? Que a gente tem empregados? Que a gente

ndo trabalha? Que nosso chefe vai entender? [som de digitacdo no smartphone] [...]
(JORNAL NACIONAL, 2015).

Além de utilizar esse recurso, o0 trecho da matéria também posiciona a tecnologia como algo
contextual da cena, algo banal, algo esperado, normal (ndo surpreende que chefe e funcionario
conversem por whatsapp). Portanto, nesse mesmo fragmento, as “novas tecnologias” estdo em
uma posicao de contexto.

Observada em todos os géneros que tematizam as “novas tecnologias” no fluxo
televisivo pesquisado, a posicdo de contexto € mais presente no género de telejornalismo,
depois na telenovela e, por fim, na publicidade. Ela ocorreu de duas formas no Jornal
Nacional: (i) contextualizando o ambiente nos momentos de fala dos ancoras e dos repdrteres
correspondentes, como parte do cenario em fungdo dos enquadramentos empregados, como ja
pontuamaos; e (ii), aparecendo de forma banal em alguma matéria ou reportagem.

Exemplo desse segundo caso foi a matéria dedicada a decisdo do Federal Reserve
(Banco Central americano) sobre o futuro da taxa de juros dos EUA. Aqui, notebooks
aparecem como plano de fundo nas imagens que registram o comunicado, como ferramentas
de trabalho esperadas nesse tipo de situacdo. Destacamos que o texto ndo problematiza a
presenca das tecnologias, ndo trata delas de nenhuma maneira, e a tematizacdo ocorre apenas

no nivel das imagens, sem estar em evidéncia na narrativa, mas aparecendo®3,

139 A matéria completa dura 2min e 27s e conta com 9s de tematizacdo de tecnologias - 6s deles ocorrem
conforme aqui descrito.
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Quadro 13. Jornal Nacional - Taxa de juros

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do Jornal Nacional (2015), veiculado
na Rede Globo/ RBS.

O mesmo tipo de posicao (de contexto) das “novas tecnologias” ¢ observado em cenas
da telenovela A Regra do Jogo; Um exemplo € o momento em que a personagem Dinorah
(empregada da casa da personagem Dalila) reclama seu salario e ninguém na casa quer paga-
la. Desde 0 momento em que entra em cena, Dinorah argumenta com os patrdes gesticulando
com um pano de prato e o smartphone na mdo (nenhum uso). O aparato apenas esta ali,
fazendo parte daquela situacdo, figurando como contexto banal: alguém com o celular na
mao.

[Dinorah] - Ué! Me paga que eu vou embora ja! O seu Breno, seré que o senhor
podia me pagar o que a familia da sua esposa me deve? [Breno] - Agora ndo que eu

t6 ocupado... [mexe no celular] [Dinorah] - Ai, tudo é mais importante nessa casa
que a Dinorah aqui!! [...] (A REGRA DO JOGO, 2015).

Quadro 14. Smartphone na telenovela A Regra do Jogo

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames da telenovela A Regra do Jogo
(2015), veiculada na Rede Globo/ RBS.
O smartphone permanece como objeto de cena por quase um minuto, ndo s6 na mao
de Dinorah, mas também do patrdo com quem ela tenta conversar. O personagem Breno entra
em casa com o smartphone nas maos e também permanece o restante da cena “mexendo” no

aparelho (uso “ndo especificado). Quando interpelado pela empregada, diz que estd ocupado.
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Na publicidade, em um anancio da Carrefour sobre os destaques promocionais da
semana, 0 smartphone e a prética da selfie aparecem contextualizando a cena do churrasco
entre amigos: num ambiente alegre e descontraido, personagens fotografam-se usando como
“pau de selfie” um espeto (durando 10 dos 30 segundos do anuncio). Logo aparecem 0s
destaques promocionais (arroz e feijdo, coxinha da asa de frango, cerveja em latdo,

desodorante e brinquedos).

Quadro 15. Selfie no andncio do Carrefour

§ r7m odida!
g M?‘a,";"""' e
7o

de desconto

EM ARROZ
E FEIJAO

s 40
-

como

Coxinha da asa de frango Sadia congelada -
pacote 1kg
200 unids.* - Oferta vélida no dia 26/09.

EM ATE 40 DIAS COMO

200 unids." - Oferta vélida no dia 26/09.
Desconto creditado na fatura do cliente em até 70 dias.

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do antincio da marca Carrefour
(2015) veiculado na Rede Globo/ RBS.

Como vemos, nem o smartphone, nem a pratica da selfie entre amigos sdo assunto central. A
narrativa é a da festa e descontracdo, na qual o aparato e seu uso aparecem como parte do
cenario de “churrasco entre amigos”. Quando o antincio passa a apresentar os produtos em
destaque, ndo estranhamos o fato de ele ndo estar vendendo o smartphone, assim como
também ndo sentimos falta do preco das roupas que 0s personagens usaram, nem da casa onde
se passa 0 churrasco. Ambos sO estdo ali: aparecem, mas ndo estdo em evidéncia junto ao
tema central do anuncio, pois sdo o cendrio “natural” do ambiente no qual se desenrola a
pequena narrativa.

Ao retomar através desses breves exemplos as trés posigdes nas quais as ‘“novas

tecnologias” sdo tematizadas no fluxo televisivo pesquisado, destacamos alguns aspectos. Por
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um viés quantitativo, observamos que, em geral, o tema das tecnologias aparece em cerca de
18% do tempo total da programacao coletada. Nesse fluxo tematico, as “novas tecnologias”
aparecem majoritariamente numa posicdo de contexto!’; depois, com uma larga diferenca,
estd a posicao central e, em seguida, a posi¢ao de recurso.

A representatividade das “novas tecnologias” em posicdo de contexto no fluxo
televisivo analisado se fundamenta especialmente nos géneros do telejornalismo (onde é nove
vezes mais presente que as demais posicdes, sendo absoluta em duas das sete coletas) e da
telenovela (é a Unica observada). Ja no género publicitario, apesar de a posicdo de contexto
ser a mais recorrente'#!, é quantitativamente mais equilibrada com as outras posi¢des (central
e de recurso).

Em geral, considerando a participacdo dos trés géneros em cada posi¢cdo, as “novas
tecnologias” aparecem numa posi¢do central majoritariamente na publicidade, depois no
jornalismo e, apds, nos outros programas (sem ocorréncias na telenovela). Da mesma forma, a
tematizacdo na posicdo de recurso é majoritariamente observada na publicidade, no
jornalismo, e tem uma representatividade bem menor nos outros programas (sem ocorréncias
na telenovela). O tema aparece numa posi¢cdo de contexto principalmente nas narrativas
jornalisticas, seguida da na telenovela, e da publicidade.

Assim, sobre o fluxo televisivo pesquisado, podemos dizer que as “novas tecnologias”,
(i) quando nas narrativas jornalisticas, tendem a estar numa posi¢do de contexto, e, de forma
mais especifica, também aparecem numa posicdo de recurso ou central; (ii) quando nas
narrativas da telenovela, sempre estdo numa posi¢ao de contexto; e (iii) quando nas narrativas
publicitérias, tendem a estar em evidéncia e em destaque, seja numa posicdo central ou de
recurso, e também aparecem como contexto. As trés posi¢cGes encontram-se de uma forma
mais equilibrada no fluxo publicitario do que em qualquer um dos outros géneros.
Aprofundamos nossa analise a seguir, buscando alguns tensionamentos tedricos nesses dados
empiricos.

Williams (1992) observou como o fluxo televisivo € planejado desde a concepcao dos
programas, breaks comerciais e chamadas de programacdo. Esse encadeamento visa
“capturar” a atencdo do telespectador e “reté-la” durante toda a sequéncia. Por exemplo, no

fluxo televisivo analisado, e, especificamente no género do telejornalismo, ha momentos em

140 Quase trés quartos do fluxo de tematizagdo das “novas tecnologias” caracterizam- se por posiciona-las na
contextualizacdo das cenas.

141 Lembrando os intervalos publicitarios conjugam n&o s6 andncios comerciais mas chamadas de programagéo.
Essas chamadas representam mais de um quarto de todas as pecas que apresentam tematizacGes na posi¢do de
contexto na publicidade.
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que se encadeiam diferentes matérias relacionadas as “novas tecnologias” no Jornal Nacional,
organizando propositalmente uma sequéncia: a matéria sobre uma empresaria acusada de usar
um site de compras para aplicar golpes em consumidores € seguida da matéria sobre a demora
na entrega de mercadorias compradas pela internet (JORNAL NACIONAL, 2015). Ou, no
caso do programa Fantastico, diferentes conteidos dispersos entre 0s blocos conectam-se
entre si: a matéria sobre exposic¢do da intimidade na internet (caso de Sténio Garcia e de uma
jovem que também teve fotos vazadas na rede) se relaciona, quatro blocos depois, com uma
matéria que problematiza as “novas tecnologias” como novas ferramentas de espionagem
contemporaneas, divulgando o novo filme de Steven Spielberg: “[...] Hoje qualquer um pode
ser um espido. Um hacker é um espido. Hoje a espionagem acontece ndo s6 entre Nacgdes, mas
entre pessoas que &0 curiosas sobre outras pessoas” (FANTASTICO, 2015).

Ocorre que a “analise de médio alcance do fluxo e sequéncia” de Williams (1992)
permite observar ndo apenas este fluxo planejado, onde os programas televisivos constroem
propositalmente um encadeamento entre os assuntos que abordam, mas a intertextualidade
entre diferentes fragmentos de géneros distintos desse fluxo. Como Gastaldo (2002) ja havia
demonstrado a respeito da saturacdo telejornalistica de temas especificos, de fato constatamos
que o género tem uma participacdo consideravel na tematizacdo de “novas tecnologias™ de
diferentes formas (inclusive mais intensamente que na publicidade, como vimos). No fluxo
televisivo analisado, o telejornal contribui em muito para fornecer um conjunto de imagens
gue objetivam a insercdo das tecnologias no cotidiano televisivo, que também fardo sentido
junto as interpelacGes publicitarias e junto as imagens da telenovela.

Ainda que estejam aparentemente fragmentados e separados, quando atentamos ao
fluxo intertextual, os diferentes géneros televisivos se relacionam mais do que possamos
imaginar. As matérias, noticias, enquadramentos ou declaracdes jornalisticas que fazem
referéncia as “novas tecnologias” produzem, segundo o que propde Williams, algum efeito
sobre 0s anuncios ou cenas da telenovela encadeados no fluxo, que também “falam” desse
tema. Da mesma forma, enquanto a publicidade anuncia smartphones e notebooks, ja estamos
sendo socializados no fluxo televisivo com sua presenca nas bancadas do telejornal, nas
entrevistas coletivas, nas diversas cenas da telenovela.

A anélise permite observar, assim, a presenca continua do assunto ao longo da
programacédo, abordado em intensidades e ritmos que variaram. Afinal, esses objetos
ocuparam um quatro da programacdo do telejornal na posicdo de contexto (bancada

jornalistica) e tiveram destaque em curtas declaragdes ou em longas sequéncias de matérias
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como tema central ou de recurso; ou apareceram de forma dispersa e pouco continua nas
cenas e situacOes dramatizadas pela telenovela (contexto); ou ainda foram referidos (nas trés
posicBes) de maneira recorrente mas em “doses” menores na publicidade, proporcionalmente
ao tempo reduzido dos anuncios. Através do olhar quantitativo para essas categorias
(posicdes), observamos as intensidades e ritmos de tematizagdo configurados. Tal como
observou Martina Fischer (2008) quanto a presenca continua do “publicitario” na trama

televisival#?

, as representacdes de “novas tecnologias” também nos parecem algo constante e
de intensidade variavel no fluxo televisivo analisado. Algo que, ora de forma mais intensa, ora
mais sutil (posi¢des central, de recurso ou de contexto), esta sempre sendo referido,
“anunciado” pelos diferentes géneros. Assim, em paralelo com o trabalho de M. Fischer
(2008), interpretamos que o tema das “novas tecnologias” também esta no fluxo televisivo em
um estado continuo, mas de “visibilidade variavel” (FISCHER, M., 2008), que se prolonga
através dos diferentes géneros encadeados.

Como observou Williams (1992), é pouco provavel que alguém assista a televisdo em
seu fluxo completo, mas é necessario considerar que ele esta Ia, acessivel. Da mesma forma,
ndo podemos prever a producdo de sentido do receptor diante dessas relacdes intertextuais,
mas cabe considerar que o “clima” resultante da rede de tematizagdo pode servir para “[...]
pré-estruturar o significado potencial da televisdo e, consequentemente, a agenda politica e
cultural que os telespectadores encontram” diante desse tema (JENSEN, 1995, p. 122,
traducdo nossa). E isso ndo é agendado, portanto, por um ou outro ou programa ou género
televisivo especifico, mas pelo fluxo, como buscamos explicitar.

Os dados empiricos sustentam a pertinéncia do estudo das representagdes sobre “novas
tecnologias” no fluxo publicitario televisivo pois evidenciam sua presenca sistematica na
comunicacdo televisiva. Isso leva-nos a refletir sobre o estatuto de “grande tema” que a
questdo das “novas tecnologias” possa ter na contemporaneidade, j& que, para Williams, o
fluxo televisivo também € uma forma de apreender o “fluxo de significados e valores de uma
cultura especifica” (WILLIAMS, 1992, p. 112, tradugdo nossa), do qual a publicidade
certamente ndo esta isolada.

Dissemos que a relagédo entre os fragmentos de diferentes géneros encadeados produz
uma sequéncia especifica, uma continuidade do tema das “novas tecnologias” no fluxo

televisivo, em intensidades variadas. Isso nédo indica, contudo, que haja necessariamente uma

142 Como vimos no item 2.4 destinado ao Estado da Arte, Martina Fischer (2008) observou “o publicitario” como
algo continuo no fluxo pois “a TV ndo anuncia s6 nos comerciais”, mas estd sempre anunciando “ao tornar
publico ou publicizar fatos, pessoas, ideias”, mesmo em outros géneros (FISCHER, M., 2008, p. 210).
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homogeneidade quanto aos significados ou valores acionados sobre o assunto nos diferentes
géneros ou fragmentos da programacao.

Um exemplo € a sequéncia formada na coleta de domingo (25/09/2015). No programa
Fantastico, uma mateéria fala sobre invasdo de privacidade na internet sublinhando casos de
constrangimento e difamacdo em funcéo da divulgagdo de fotos ou informagGes intimas nas
redes'*®. Mais adiante no fluxo, um antncio fala do potencial libertario do uso da internet
movel sugerindo que “todo mundo esta podendo com Liberty” e que usar TIM ¢é “vocé sem
fronteiras” (TIM 2, 2015). Ao retornarmos ao programa Fantastico, logo na sequéncia, a
matéria sobre o filme de Steven Spielberg discute as “novas tecnologias” como “tecnologia de
espionagem” (FANTASTICO, 2015)4 No intervalo comercial seguinte, uma vinheta de
patrocinio diz “Vivo, porque a vida digital pega bem!”. Assim, nessa sequéncia, fala-se das
“novas tecnologias” de forma constante, mas nem por isso homogénea: elas sdo algo como
“tecnologias de constrangimento social”, “tecnologias de liberdade”, “tecnologias de

espionagem”, e também “tecnologias de aceitacdo social”.

Quadro 16. Exemplo sequéncia de tematizac¢iio das “novas tecnologias”

POLIANA :Am'

143 Os apresentadores do programa introduzem o assunto da matéria: “[...] Uma das historias é de uma jovem
transgénero que precisou se alistar no exército. Pra causar constrangimento, alguém divulgou os dados com a
ficha da moga com foto de mulher mas nome de batismo masculino. [...] Outro caso que teve muita repercussao
envolveu o ator Sténio Garcia e a mulher dele, Marilene. Fotografias intimas do casal se espalharam pelas redes
sociais. Eles ndo sabem como isso aconteceu” (FANTASTICO, 2015).
144 Ao explorar a temdtica da “espionagem”, a matéria observa que um dos “espides da nova geragdo é
considerado hoje um grande traidor dos EUA: Edward Snowden. Responséavel por revelar ao mundo segredos do
servigo de inteligéncia americana”. O ator entrevistado Tom Hanks diz que “Snowden provou que qualquer coisa
com um microfone ou uma tela pode se transformar numa tecnologia de espionagem”, e o diretor Steven
Spielberg complementa: “Eu cresci vendo televisdo. Mas, agora, ¢ bem possivel que a televisdo esteja me vendo”
(FANTASTICO, 2015).
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apoio técnico e imagens
RINALDO FELIPE

7 o
—

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames da sequéncia citada: do programa
Fantastico, do andncio da Tim (TIM 2, 2015), da matéria do Fantastico (sobre o filme de Steven Spielberg) e do
anuncio da Vivo (VIVO 4, 2015).

O fluxo tematiza o assunto com de diferentes intensidades (posigdes), ritmos
(sequéncias) e também valores. Essa valoragdo “pré-estrutura” (JENSEN, 1995) uma relacéo
positiva ou negativa com diferentes “paradigmas” do pensamento social (MOSCOVICI,
2003) sobre “novas tecnologias”. O telejornalismo apresentou algumas visdes “distopicas”14°
em contraste com a posicdo frequentemente “utopica” e celebratéria da publicidade, como
veremos adiante. Na telenovela, a relagdo com esses paradigmas € bem mais sutil ja que as
“novas tecnologias” estdo nas posi¢des de contexto e ndo sdo explicitadas como boas ou ruins.
Essa questdo ndo é colocada pela telenovela como pelo telejornalismo e, de forma ainda mais
intensa, pela publicidade. Com isso, contudo, ndo queremos dizer que valores ndo estejam
associados. Por exemplo, é possivel observar uma “adequac¢do” dos modelos de aparelhos
celulares'*® apresentados aos tipos de personagens segundo diferencas socioculturais: Orlando
tem um smartphone luxuoso, grande e prateado; Adisabeba usa um cheio de penduricalhos,

etc.; Romero usa um modelo popular, bastante simples.

145 No entanto, indo além da analise do fluxo televisivo, na reconstituicdo do contexto midiatico vimos que o
jornalismo impresso de revistas trouxe uma abordagem geralmente celebratéria do tema. As representacdes
dentro do préprio género apresentam, assim, vieses contraditérios e complementares sobre as “novas
tecnologias”.

146 O smartphone, aparato que mais aparece tanto na publicidade quanto na telenovela, é “apropriado” de
diferentes formas pelos diferentes discursos, sendo remetido a uma variedade de usos e situacdes especiais nos
anuncios, e aparecendo majoritariamente em ligacdes entre os personagens da telenovela. Cabe observar, como
vimos nos dados de contexto social (capitulo 3), que a ligacao telefonica ainda é a atividade mais realizada com
0 smartphone entre os brasileiros, seguida de fotografar.
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Quadro 17. Smartphones utilizados pelos personagens da telenovela A Regra do Jogo

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames da telenovela A Regra do Jogo (2015)
veiculada na Rede Globo/ RBS.

Em geral, a forma com que as “novas tecnologias” aparecem na posi¢cdo de contexto
ao longo do fluxo televisivo produz um efeito de “naturalidade” das cenas representadas
(GOFFMAN, 1979), um “estar aqui natural dos objetos” (BARTHES, 1990, p. 37, grifos do
autor). Esse “estar natural” expressa e constitui uma visdo da contemporaneidade integrada a
esses objetos.

Assim, na posicao de contexto, a ideia de integracdo das “novas tecnologias” é mais
explicita que sua visdo como boas ou ruins, e a intensidade da tematiza¢ao ¢ mais sutil (“sem
destague), mas o ritmo &, por vezes, mais continuo (como é o caso do telejornal). Quando nas
posicdes central e de recurso, o tema é abordado com mais intensidade (mais destaque), em
ritmos variaveis e em associacdo (explicita e diversa) a valores e visfes sobre o tema. Ao
mapear as formas de tematizagdo das “novas tecnologias” nesse fluxo, buscamos,
especificamente, uma maior aproximacdo com os significados e valores associados ao tema

pela publicidade, como apresentamos a segulir.

4.3 AS POSICOES DESIGNADAS AS “NOVAS TECNOLOGIAS” NA PUBLICIDADE

ApO6s mapear o0 contexto midiatico e os outros géneros com os quais a publicidade
dialoga no fluxo televisivo, destacamos agora as especificidades da comunicacao persuasiva,
nosso objeto de estudo. No fluxo publicitario televisivo analisado, as “novas tecnologias” sao
tematizadas em aproximadamente 52 minutos das 3 horas e 35 minutos de anuncios coletadas.
Elas estdo numa posic¢éo central nas narrativas dos anuncios que as vendem como produtos e
servigos variados, que servem como canal de comunicacéo interpessoal (smartphone, servicos
de ligacdo, SMS e troca de mensagens via conexdo digital), plataforma de trabalho, de
entretenimento e de acesso a informacdo (principalmente notebooks, tablets, e servicos de

busca/classificados online), incluindo servigo de transmisséo de televisdo aberta e a cabo
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(oferta de sinal digital e assinatura de televisdo), e servico de acesso a conexdo digital,
internet e redes sociais (4G, banda larga fixa e Wi-fi).

Através de um olhar quantitativo e ainda restrito a questes mercadoldgicas,
identificamos que, atualmente, a maioria dos anincios nos quais as “novas tecnologias” estao
numa posicao central é veiculada por iniciativa de empresas prestadoras de servico de
telefonia e internet (como Vivo, Claro, TIM, GVT, Oi e NET). Essas marcas anunciam,
sobretudo, os servicos de conexdo a internet (principalmente com a tecnologia 4G, mas
também através da banda larga fixa e do Wi-fi) em conjunto com servico de ligacdo e SMS. A
conexdo a internet aparece de forma isolada dos outros servigos em apenas um anuncio,
assinado por Internet.org, instituicdo relacionada ao Facebook. A maioria dos andncios que
vendem o servico de conexdo também apresentam aparatos (como telefone celular, tablet,
notebook ou televisdo) e plataformas (como redes sociais, sites e aplicativos, referenciados

em grande parte desses anincios).

Quadro 18. Cenas do anuncio da NET Virtua (aparatos)

net.com.br

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do anincio da marca NET (2015)
veiculado na Rede Globo/ RBS.

Quadro 19. Cenas do anuncio da Claro (plataformas)

jrepm PR T S A N |
e e . ®
! Marcos Toledo
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el P!

wie Barveto #bomba

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do antncio da marca Claro (CLARO
1, 2015) veiculado na Rede Globo/ RBS.

H& também anuncios voltados especificamente para a venda dos aparatos (como

smartphone, TV de Led, notebook e tablet), assinados por lojas de departamento (como
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Magazineluiza, Colombo, Casas Bahia e Ponto Frio). Na maioria desses casos, smartphones
sdo anunciados de forma isolada, assim como o notebook (caso Unico). Em menos casos,
smartphones e televisdes sdo anunciados conjuntamente, e, em um unico andncio desse setor,
o celular e o tablet também aparecem juntos. Nesses anuncios, em geral, ndo aparecem
representagdes de plataformas ou outro tipo de tecnologias que néo os aparatos.

De forma menos significativa quantitativamente, observamos a presenca de anuncios de
plataforma de busca online (Zap, empresa que presta servico de classificados/busca no setor
imobiliario’*"), de sinal digital para televisio aberta, (empresas de teletransmissdo como RBS
TV e Rede Globo), e de televiséo por assinatura (Sky).

Em geral, os antncios apresentam o produto (modelo e caracteristicas técnicas), sendo
que alguns, especialmente de lojas de departamento e de operadoras de celular, também
incluem o preco e condicBes de pagamento. Ha poucos andncios que apresentam apenas a
marca sem detalhar o produto e preco, como faz a Internet.org/Facebook e algumas pecas da
Vivo que enfocam o posicionamento da marca.

Como vemos, a posicdo central remete a mobilizacdo do anuncio em funcéo do tema
das “novas tecnologias” e, portanto, ao engajamento na constituicdo e atualizacdo das
representagfes a respeito. Mobilizar uma comunicagdo em torno de um objeto de
representagdo implica na “escolha e organizagdo dos elementos constitutivos da
representacao” segundo a finalidade da situacao (JODELET, 2001). Justamente, as “novas
tecnologias” aparecem numa poSicd0 central nos anuncios preocupados em ancorar as
praticas de consumo dessas tecnologias, nos anincios que as vendem como produtos e
servigcos. Como veremos adiante, uma maior variedade de sentidos organizados em torno das

tecnologias de fato é observada quando elas ocupam um lugar central.

Quadro 20. Cenas do anuncio da Magazineluiza (preco e condi¢Bes de pagamento)

magazineluiza.com

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do antincio da marca Magazineluiza
(MAGAZINELUIZA 6, 2015) veiculado na Rede Globo/ RBS.

147 No antincio da Zap, o uso da plataforma de busca online é apresentado em um tablet (aparato).
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Nas narrativas publicitarias, as “novas tecnologias” também estdo numa posi¢do de
recurso, frequentemente auxiliando na argumentacdo de venda de outro produto/servico. Essa
posicdo foi observada principalmente em andncios relativos ao setor bancério (Itad, Bradesco
e Santander) e automobilistico (Jeep, Nissan, Renault, Honda e Hyundai). Poderiamos
afirmar, com base nisso, que a tecnologia “ajuda a vender” esses produtos e servigos.

Entre os anuncios de bancos, aplicativos, sites e “solu¢des digitais” em geral (ITAU,
2015) aparecem como atributos que descrevem e qualificam o servico prestado. Em alguns
desses anuincios, o recurso tecnoldgico € a Unica caracteristica ressaltada: “Corte os cliques da
sua empresa. Experimente as solugdes digitais do Itat” (ITAU 3, 2015). Nos casos em que
existem outros argumentos (como ambiente exclusivo ou atendimento), o destaque ainda
recai sobre a tecnologia, como no exemplo anterior do Bradesco (BRADESCO 1, 2015). A
maioria dos anuncios de bancos apresenta o uso de aplicativos e sites em aparatos como 0
smartphone e, com menos frequéncia, o notebook.

Ja entre os anincios de automoveis, sdo citadas como caracteristicas atrativas do
produto tecnologias como GPS e sistemas de integracdo ou interatividade com o smartphone,
com as redes sociais ou com contetdo multimidia. Diferentemente dos anuncios do setor
bancario, aqui as tecnologias ganham o mesmo ou menor destaque que outros atributos dos
automoveis. Um exemplo € o antincio da marca Jeep*®:

[Locucdo:] A gente ndo chegou pra fazer o quatro por quatro mais eficiente da
categoria. A gente chegou pra fazer... [Lettering:] Aventuras. [Locucdo:] Nem pra
criar 0 mais moderno cdmbio automético de nove marchas. A gente chegou pra
criar... [Lettering:] Atalhos. [Locugdo:] Nao estamos aqui so para fazer o carro mais
seguro fabricado no pais. Estamos aqui para fazer...[Lettering:] Viagens. [Locu¢éo:]
Também ndo viemos criar 0 Unico SUV compacto do pais com motor flex ou diesel.
Viemos criar... [Lettering:] Liberdade. [Locucdo:] Nem pra produzir a tecnologia
Uconnect. N6s viemos para produzir... [Lettering:] Encontros. [Locucdo:] E, a gente
ndo chegou para criar duas opgdes de teto solar A gente chegou para criar...

[Lettering:] Sonhos. [Locugdo:] Chegou o Jeep RNG, fabricado no Brasil ... para
voceé fazer historia. [Lettering:] Venha fazer um test-drive (JEEP 2, 2015).

148 O anUncio cita como atrativas as seguintes caracteristicas, abordadas sob a mesma énfase ao longo do
comercial: eficiéncia do 4x4, “cambio automatico de 9 marchas”, seguranga, “SUV compact flex ou diesel”,
“Sistema Multimidia Uconnect” e “Teto solar command view e my sky” (JEEP, 2015).
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Quadro 21. Cenas do anuncio da Jeep (Sistema multimidia uconnect)

SISTEMA MULTIMIDIA UCONNECT ®

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do antncio da marca Jeep (JEEP 2,
2015) veiculado na Rede Globo/ RBS.
Tecnologias como site e notebook também aparecem como recurso em duas propagandas de
6rgdos publicos, uma assinada pela prefeitura de Porto Alegre e outra pelo Sebrae'#°.

H& ainda no fluxo publicitario televisivo analisado, dois andincios do segmento de
alimentos, das marcas Passa Tempo Nestlé e Cookies Bauduco, em que aparatos (o0
smartphone e o tablet, respectivamente) figuram como recurso narrativo. No andncio da
Passa Tempo, o tablet aparece como ferramenta de entretenimento individual de uma crianga,
apesar da marca afirmar que a crianga precisa “brincar junto” e ndo sozinha. Na peca da
Bauduco, o smartphone aparece como ferramenta de comunicacdo interpessoal (troca de
mensagens) e ocasiona o problema inicial do comercial*®. Além disso, outras tecnologias
aparecem fazendo parte do cendrio, construindo a situacdo cotidiana em que se passa a

narrativa.

149 A primeira fala sobre a coleta seletiva da cidade e apresenta o uso do site da prefeitura como forma de obter
informacdes, sendo apresentado no notebook. A segunda propaganda incentiva a compra dos pequenos neg6cios
e cita “sites” enquanto um dos produtos e servicos oferecidos pelas pequenas empresas: “Tenho pizza para
entregar-se, gravatas para agradar-te, e sites para oferecer [...]” (SEBRAE, 2015). Nessa cena, aparece um garoto
trabalhando no notebook, e diversos icones de aplicativos flutuam na sua volta.

150 0O antincio inicia com a preocupacdo de uma personagem em relagdo a falta de resposta a uma mensagem:
“[Menina]: Ai gente, ele ndo t4 me respondendo... [...] [Amigo 2]: Ih, o cara visualizou e ndo respondeu, j4 era!
[...]” (BAUDUCO, 2015). Nesse comercial, outras tecnologias como o tablet e o notebook também aparecem em
cena sendo usados por outras personagens mas sem destaque.
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Quadro 22. Cenas do anuncio da Bauduco - Situacao cotidiana

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do anincio da marca Bauduco (2015)
veiculado no canal televisivo da Rede Globo/ RBS.

As “novas tecnologias” como recurso narrativo também aparecem em um comercial da
marca Ypé (produtos de limpeza), em que um personagem esta saindo do banho e é
surpreendido por Luciano Hulk, que o flagra (Hulk estava filmando a cena com o
smartphone) e o elogia pela rapidez do banho. Nesse comercial, a tecnologia é ainda um dos
prémios da promocao anunciada e ferramenta para “dobrar as chances de ganhar”: “[...] Tem
smartphones, carro, uma casa € meio milhdo de reais. Se comprar um desses produtos [Ypé]
suas chances dobram. Se mandar um video cuidando do meio ambiente, dobra também. [...]”
(YPE, 2015). Ha ainda uma chamada de programacdo para 0 Fantastico que tematiza a
tecnologia da internet ao anunciar a entrevista exclusiva com Sténio Garcia e sua esposa
sobre as “[...] fotos intimas vazadas na internet” (FANTASTICO, 2015).

A posigéo de recurso expressa o uso das representagdes sobre “novas tecnologias” em
comunicagdes voltadas para outros objetos e temas. Demonstra como elas se configuram
através de sua utilidade junto a outros assuntos, quando a comunicagdo ndo esta mobilizada
em fungdo desse tema especifico. A categoria destaca como representagdes do consumo de
outros produtos e servigos, para se configurarem, negociam partes dos esquemas estruturantes
das representacOes sobre “novas tecnologias” e as fazem funcionar para qualificar esse outro
produto ou préatica de consumo. Esse tipo de relacdo entre representacfes foi observada por
Flament (2001, p. 174), para quem “[...] 0 lugar de coeréncia do campo representativo do
objeto x estd na representagdo de objetos y, z [..]”. Isso ficara mais claro quando
apresentarmos a andalise dos efeitos de sentido acionados sobre “novas tecnologias” no item
4.4.

As “novas tecnologias” também estdio em uma posicdo de contexto, banal, sem
destaque, em segundo plano, no nivel dos cenarios ou como meros objetos de cena em
anuncios dos mais diversos segmentos. Nesse sentido, poderiamos dizer que as tecnologias
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“povoam” os cenarios ¢ situagdes de consumo de quase qualquer tipo de bem na
contemporaneidade. Além das chamadas de programacéo, essa posi¢cdo aparece em anlncios
do setores tradicionais como bancos (Itad), automoveis (Volkswagen e Ford), supermercados
(Zaffari e Carrefour), medicamentos (Eplocer e Anador), alimentos (Friboi e Mc Donalds),
bebidas (Fanta e Brahma) instituices de ensino (PUCRS e Anhanguera), servi¢o de crédito
(Mastercard e Crefisa), produtos de higiene pessoal (Gilette e Listerine), vestuario
(Pompeia), alimento para animais (Pedigree), cosméticos e perfumaria (O Boticério), veiculo
de comunicacdo (Zero Hora), loja de departamento (Magazineluiza), setor imobiliario
(Melnickven); e algumas propagandas que incitam adesdo a campanhas de solidariedade
(Crianca Esperanca e doagdes para familias atingidas pelas chuvas no RS), a campanha de
conscientizacdo (sobre a tuberculose, do Governo Federal), ao reconhecimento categoria
social dos professores (Governo Federal, Ministério da Educacéo), além de uma propaganda
politica (PSOL) e outra que promove a realizacdo de negdcios com a Pol6nia (Polska).

As “novas tecnologias” estdo numa posi¢cdo de contexto nas narrativas de trés formas:
(i) caracterizando situacGes cotidianas e banais, (ii) sendo elementos de cenario, sem
participar da acdo, ou (iii) sendo referidas através de recursos visuais. A maioria dos anuncios
do primeiro grupo tematiza a tecnologia do smartphone. Contextualizando situagdes
habituais, o aparato é usado para fotografar a si mesmo (selfie) ou fotografar/ gravar em geral
(registro) ou como canal de comunicacdo interpessoal (referéncia a ligacOes e troca de
mensagens)®L.

Caracterizando situacbes cotidianas, outras tecnologias como 0 computador, o
notebook, a televisdo, o tablet e plataformas como o Facebook e o Youtube parecem
tematizadas enquanto ferramentas para obtencdo de informagdo™®2. Ja o computador, o
notebook e o tablet aparecem mais claramente como ferramentas de trabalho/ estudo®®3, no
nivel do plano de fundo, contextualizando essas situacdes. Ha ainda uma chamada de

programacéo que traz referéncia, de forma banal, a tecnologia do wi-fi>,

151 A maioria dos anudncios que tematizam a tecnologia como canal de comunicagéo interpessoal através de
ligacdes e troca de mensagens sdo chamadas de programacao do género de entretenimento.

152 A maioria dos antincios dessa categoria sdo chamadas de programacéo do género de entretenimento (A Regra
do jogo, Mr. Brau e Lista Negra) e jornalistico (Profissédo Repdrter).

153 A maioria dos antincios dentro dessa categoria sdo chamadas de programagcio do género de entretenimento.

154 A chamada anuncia uma matéria do programa Mistura Rodaika que apresenta um grupo que cria intervengdes
urbanas para “melhorar a vida das pessoas” (MISTURA, 2015). Entre as imagens que ilustram essas
intervencdes, vemos uma das a¢Ges: uma rede de descanso esta pendurada em uma arvore, ao lado de uma placa
dizendo “rede disponivel — descanse um pouco da internet”.
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Quadro 23. Cenas do anuncio da Pedigree — Situagéo cotidiana

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do anincio da marca Pedigree (2015)
veiculado na Rede Globo/ RBS.

Como elementos de cendrio, os aparatos (como computador, smartphone, telas,
televisao e tablet) aparecem nos andncios de forma quase despercebida. Essas pecas sdo de
empresas de ramos diversos, como o setor imobiliario (Melnickeven), automobilistico (Ford),
de servico de crédito (Mastercard e Crefisa), de supermercado (Zaffari), de medicamentos
(Anador); e algumas propagandas (Governo Federal, Polska e Crianca Esperanca). Além
desses, ha também os anuncios de chamadas de programacdo da emissora, (Totalmente

demais, Zorra, A Regra do Jogo, Globo Esporte, Profissdo Reporter, Jornal da Globo).

Quadro 24. Elementos de cenario

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames de andncios das marcas Crianga
Esperanca (2015), Anador (2015), Globo Esporte (2015) e Ford (2015) veiculados na Rede Globo/ RBS.
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J& a tematizacdo das “novas tecnologias™ através de recurso visual, na grande maioria
dos casos, emprega o simbolo da hashtag: “#euajudo” (JORNAL DO ALMOCO 2, 2015;
RBS TV 2, 2015), “#leiaparaumacrianca” (ITAU 5, 2015), “#issomudaomundo” (ITAU 4,
2015; ITAU 6, 2015; ITAU 6b, 2015; ITAU 6¢c, 2015) “#vale”, “volkswagen#vale”
(VOLKSWAGEN 2, 2015; VOLKSWAGEN 2b, 2015), ‘“#carroacompanha”
(MCDONALD?’S, 2015), “#tbtemcura” (GOVERNO FEDERAL, 2015), “#pegabem” (VIVO
4, 2015; VIVO 4b, 2015; VIVO 5, 2015; VIVO 5b, 2015), #FestaDosMagalus
(MAGAZINELUIZA 3, 2015), “#TodoDiaEAnoNovo” (BRAHMA, 2015).

Quadro 25. Recurso visual (hashtags)
"
JORNAL DO
ALMOCO
#EUAJUDO

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames de antncios das marcas Volkswagen
(VOLKSWAGEN 2b, 2015), Jornal do Almogo (JORNAL DO ALMOCO 2, 2015), Governo Federal
(GOVERNO FEDERAL 1, 2015) e Vivo (VIVO 1, 2015) veiculados na Rede Globo/ RBS.

TUBERCULOSE

TESTAR. TRATAR. VENCER

#TBtemcura

Em casos menos frequentes, aplicativos de troca de mensagens, 0 youtube e aparatos como o
smartphone e o tablet também sdo referenciados por via do recurso grafico em alguns
anuncios de propaganda politica (PSOL), chamadas de programacdo (Jornal do Almocgo,
Tomara que caia) e publicidade (Zero Hora).
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Quadro 26. Recurso visual

tomara

0 QUE Zl VIER

DIGITAL

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Na linha superior do quadro, frames da
chamada para o programa Tomara que caia (TOMARA QUE CAIA 1, 2015) e, na linha inferior, do aniincio da
Zero Hora (2015) veiculados na Rede Globo/ RBS.

Como ja destacamos no subcapitulo anterior, também aqui sublinhamos que a posic¢éo
de contexto produz um efeito de naturalidade da presenca das “novas tecnologias” nas cenas
dramatizadas, nas linguagens utilizadas (como as hashtags) e nos diversos recursos visuais
que conformam a identidade das marcas. No fluxo publicitario observado, esse “estar natural”
das coisas (GOFFMAN, 1979; BARTHES, 1990) estabelece o vinculo que permite que
notebooks e computadores de mesa caracterizem um ambiente de trabalho e a selfie entre
amigos caracterize um momento feliz, por exemplo. Nessa posi¢do, tal como Goffman
observou (1979), a representagdo das “novas tecnologias” atua de modo a “informar” sobre a
situacdo geral onde a cena se passa, produzindo um “indicativo” do contexto, do ambiente. A
representacdo e capaz de informar sobre isso quanto mais esse vinculo estiver ritualizado,
repetido. E a propria repetiio dessa vinculagdo entre “novas tecnologias” e uma dada
situacdo cotidiana que da a elas o papel de contextualizacdo de um ambiente numa narrativa,
na mesma ldgica da hiperritualizacdo das representacfes na publicidade de Goffman (1979).

Mais que uma particularidade da posicdo de contexto, em geral, a ritualizagdo das
representacfes operada pela publicidade (GOFFMAN, 1979) é bastante evidenciada pelos
anuncios observados em fluxo. Além da repeticdo idéntica (ou em formatos variados) do

mesmo anuncio, ha uma repeticdo de argumentos, de figuras, de climas, de ideias centrais em
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torno das “novas tecnologias”. Um exemplo sdo os dois slogans de marcas diferentes que
dizem “Conectados vivemos melhor” (VIVO 3, 2015; VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015) e
“Quanto mais nos conectarmos, melhor fica” (INTERNET.ORG, FACEBOOK, 2015). Ainda
que oferte uma variedade de efeitos de sentido, é recorrente a focalizacdo de alguns aspectos
especificos do objeto de representacdo, como veremos. H& quase um conjunto de “regras
discursivas”, como também identificou Spigel (1992b), para pensar sobre “novas tecnologias”
que vao se instituindo por meio dessa ritualizacdo do fluxo publicitario. Em alguns casos, essa
ritualizacdo se da em articulacdo a algo exterior aos anuncios ou mesmo ao préprio fluxo
televisivo. Afinal, o fluxo publicitario se caracteriza, de fato, pelas relacdes de
intertextualidade entre as narrativas dos diferentes anuncios tanto quanto entre essas e 0s
outros géneros, além dos diferentes contextos sociais que articulam no processo publicitario.

Na nossa analise, voltada para os anuncios (texto), as trés posicdes identificadas
evidenciam algumas relagOes intertextuais. Por exemplo, o comercial da Anhanguera
(universidade) em que ha uma cena de um grupo de estudantes alegres tirando uma selfie com
o0 smartphone (posicdo de contexto), produz algum efeito interpretativo no comercial
encadeado logo em seguida, no qual a Magazineluiza anuncia o smartphone (posicao central).
Ainda que as “novas tecnologias” estejam nesses textos em posi¢Oes diferentes, essas
referéncias sdo 0 que estabelece a correlacdo entre eles. Assim, as trés posicdes sdo pontos
gue nos permitem mapear e interpretar a rede intertextual que se forma entre os diferentes
anancios, produtos e marcas diante do tema das “novas tecnologias”, que flui de forma
continua e fragmentada na televisao.

Como vimos na concepgdo de Piedras (2009), a publicidade estabelece um fluxo
préprio ao interromper a sequéncia informacional dos meios em que se insere. O fluxo
publicitario televisivo também tem, portanto, essa natureza interrompida. No entanto, o que as
relacBes intertextuais permitem observar é que essa interrupcdo é mais clara considerando 0s
formatos que se intercalam (0s anuncios publicitarios entre os diversos programas) do que o
tema das “novas tecnologias”. Afinal, em alguns momentos, mais que interromper o assunto
do telejornal, a publicidade Ihe fornece uma continuidade, e vice-versa, como ja
evidenciamos.

Através da posicgéo central, reunimos produtos e anunciantes diretamente relacionados
ao setor de mercado vinculado a oferta de “novas tecnologias”, sejam prestadoras de servicos
(telefonia e internet), fornecedoras dos aparatos e gadgets em si (em sua maioria, lojas de

departamento) ou fomentadoras de plataformas digitais diversas (portais de busca, redes
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sociais, sites, etc.). Ja a posicdo de recurso conjuga setores mais diversos, com destaque para
0 bancério e o automobilistico. Apenas observando essas duas posi¢des, a analise do fluxo
publicitario permite enxergar uma rede de esferas que estdo, de diferentes formas, vinculadas
a insercdo das tecnologias no contexto brasileiro contemporaneo: a digitalizacdo de servicos
bancarios, a convergéncia entre diferentes tecnologias nos automoéveis (a “internet das
coisas”), a oferta de aparatos, de tecnologias de conexdo e comunicagdo interpessoal e de
plataformas para serem usadas, entre outras questdes. Ou seja, a abordagem do fluxo permite
perceber, focalizando apenas a publicidade, uma diversidade de processos e praticas sociais
nos quais as “novas tecnologias” se inserem, portanto: uso de servigos bancérios através de
aplicativos, uso de smartphones integrados no automdvel, leitura e assinatura online do jornal
impresso, acesso a informacdes de utilidade publica da prefeitura da cidade disponibilizadas
em sites, etc.

A opcéo pelo fluxo publicitario também permite reconhecer e considerar elementos
que seriam facilmente descartados em um corpus de andncios isolados, selecionados a partir
de uma campanha, um s6 anunciante ou um mesmo segmento de mercado. Nos referimos aos
anuncios que ndo tém na sua marca ou produto uma relacdo clara com o tema pesquisado,
cuja referéncia estd apenas em posicdo de contexto, que raramente sdo selecionados para
analise. Ao contrario, a abordagem permitiu considerar o quanto os sentidos acionados nos
anuncios que evidenciam as “novas tecnologias” (numa posi¢cdo central ou de recurso) se
somam a anuncios de alimentos, bebidas, instituicGes de ensino, higiene pessoal e etc, que,
através da posicao de contexto, também sociabilizam o receptor com um conjunto de imagens,
palavras e expressdes relativas a inser¢do das tecnologias em nosso cotidiano.

Como é sublinhado pela propria nocdo de fluxo publicitario, trata-se de observar um
conjunto de andncios distintos como um discurso continuo, de modo a buscar contemplar
“[...] a totalidade das dimensdes com as quais essa forma de comunicagdo se articula”
(PIEDRAS, 2009, p. 95). Ao explorar as especificidades da tematizacdo das ‘“novas
tecnologias” na publicidade, observamos que estas sdao “vendidas” em diferentes ambitos. Ha

29 ¢

anuncios “vendendo” “novas tecnologias” como bem de consumo, como atributo de valor
para esses bens, ou através de formas menos Obvias de promogdo do uso de “novas
tecnologias” pelo efeito de “naturalidade”, que ja vimos. Nas narrativas publicitarias,
independentemente da posicdo designada para a tecnologia (central, de recurso ou de
contexto), prevalece o sentido de que elas existem, estdo acessiveis e, ao serem usadas,

oferecem inumeras “recompensas” positivas em diversos ambitos da vida social. ESsa
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“mensagem persuasiva” a respeito das “novas tecnologias” ¢ comunicada constantemente e
com diferentes intensidades através de uma variedade de argumentos contidos nos anincios,
geralmente favoraveis as inovacdes, mas destacando diferentes atributos. E desses sentidos

que trataremos a seguir.

4.4 OS EFEITOS DE SENTIDO SOBRE AS “NOVAS TECNOLOGIAS” NO FLUXO
PUBLICITARIO TELEVISIVO

Neste espaco, apresentamos os efeitos de sentido sobre ‘“novas tecnologias”
interpretados no fluxo publicitario televisivo. A partir do referencial teérico sobre
representacdes enquanto um processo, consideramos gque os sentidos ndo estdo contidos em
um texto, ndo sdo fixos e sim produzidos no ambito da interpretacdo, conforme sua
apropriacdo pelo receptor e o processo de identificacdo. As representacbes sS40 como
significados com 0s quais 0s sujeitos se relacionam, dando sentido a sua experiéncia e aquilo
que sdo (WOODWARD, 2014). Em funcéo disso, inferimos apenas alguns efeitos de sentido
possiveis, vinculado a uma “leitura preferencial” da codificagdo (HALL, 2003). Além disso,
representar ndo € um processo transparente no qual o mundo € representado tal como €, como
se ele se expressasse naturalmente ou fosse evidente. A evidéncia é um efeito da
representacdo (GOFFMAN, 1979) que naturaliza e assegura a sua objetivacdo (MOSCOVICI,
1978; JODELET, 2001)™°. Assim, ao analisarmos e interpretarmos 0s “sentidos” sobre
“novas tecnologias”, estamos considerando-os como efeitos de sentido acionados pelas
representacdes (que ndo necessariamente sdo identificadas e apropriadas pelos sujeitos da
forma como expomos aqui).

Esses efeitos perpassam 0s anuncios encadeados, complementando-se ou
contrastando-se através das trés posicdes explicitadas até aqui. Sdo elas, como vimos: (i) a
posicdo central, quando as “novas tecnologias” aparecem em primeiro plano, sendo aquilo
que é destacado, promovido, posto em evidéncia como protagonista; (ii) a posi¢éo de recurso
narrativo, quando as “novas tecnologias” estdo ajudando a falar sobre outro assunto,
promover ou problematizar outra coisa, figurando como um atributo, qualificando,

descrevendo, como coadjuvante; e (iii) a posicdo de contexto, quando as “novas tecnologias”

155 Assim, o proprio termo “novas tecnologias”, mais que “expressar’” uma “natureza” desses objetos ou traduzir
a realidade, como argumenta Goffman (1979), cria um efeito de novidade que compde sua representacdo social
(classifica-as como “novas”, o que carrega uma mitica ou ideologia, como vimos no item 2.3).
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estdo no plano de fundo, misturadas a paisagem, contextualizando o ambiente, como algo
habitual, previsivel, que dispensa atenc¢do, passa por “natural” e “normal”.

A interpretacdo dos efeitos de sentido no fluxo publicitario televisivo foi feita a partir
de estratégias de analise que operacionalizam alguns conceitos centrais, como de
“ancoragem” e “objetivacdo” da teoria de Moscovici (1978 [1961]) e “coeréncia discursiva” e
“pressuposi¢des”, propostos por Jensen (1995) de forma adequada a abordagem do fluxo,
além da retomada de outras no¢oes tedricas.

A partir do que emergiu na analise, trabalhamos em trés ambitos as representacdes
publicitarias sobre a inser¢do das “novas tecnologias” na sociedade brasileira: quanto aos bens
(os produtos e servicos tecnoldgicos) que sdo o “novo” e também o “banal”, mas sempre
positivos; quanto aos usos que os sujeitos fazem dessas tecnologias, que € algo universal ou
exclusivo, mas sempre bem aceito socialmente; e quanto a narrativa de “poderes magicos” das

tecnologias na intervengdo no tempo e na capacidade de producdo dos sujeitos.

4.4.1 As “novas tecnologias” como algo novo ou dado socialmente, mas sempre positivo

(bens: produtos e servigos).

O fluxo publicitario televisivo analisado tematiza as “novas tecnologias” a partir de
um sentido de novo/ novidade. A “nova” tecnologia ¢ uma evolugdo confiavel que expande
possibilidades. O “novo” portal de buscas ¢ “mais inteligente” (ZAP 1, 2015), o “novo”
interior do carro conectado ao smartphone ¢ “um negdcio de outro mundo” (HYUNDALI,
2015), o “novo jeito de ter Sky” ¢ mais confiavel que o “azar-box pirata” (SKY, 2015), os
“novos” aplicativos e 4G sdo “pra vocé fazer acontecer” (VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015), e 0
radio digital e GPS sdo o sonho do principe medieval, que “ndo pega mais nenhuma princesa”
com o cavalo branco (RENAULT, 2015). O “novo” ¢ mais atraente que o antigo ou atual, e ¢
também o que nos leva ao futuro. Afinal, “viver a novidade pega bem, eu vivo. Porque o
futuro sempre vem” (VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015).
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Quadro 27 — “Novas tecnologias” como algo “novo”/novidade

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames dos antncios das marcas Sky (2015),
Vivo (VIVO 4, 2015), Ponto Frio (2015) e Zap (ZAP 3, 2015), veiculados na Rede Globo/ RBS.

A associacdo das tecnologias digitais a qualidade de novo/ novidade ndo é, contudo,
criacdo particular da publicidade. O termo “novo” foi associado as “tecnologias” em revistas,
textos oficiais e estudos académicos (SCOLARI, 2008), além de ja ter sido usado em outros
contextos historicos para referir tecnologias anteriores (WILLIAMS, 1992; SPIGEL, 1992b;
BURNETT; MARSHALL, 2003; MOSCO, 2004).

A celebragdo da inovagao tecnologica aparece no debate sobre a “extingdo” de uma
tecnologia em fungdo da chegada de outra “nova”, que torna a primeira “coisa do século
passado” (EXAME, 2015). Entre 1990 e 2015, como vimos nas manchetes das revistas
brasileiras, o “fim” da televisao foi decretado mais de uma vez. O “novo”, vinculado as
tecnologias, vem acompanhado de promessas de mudancas revolucionarias. Trata-se do seu
“periodo mitico”, quando s3o “repositérios de futuro” da sociedade e idealizadas como
“transformadoras de nosso mundo” (MOSCO, 2004).

O mito das transformag¢des fundamentais trazidas pelas “novas tecnologias” também
ganha substancia nas imagens publicitarias, onde esses objetos permitem-nos “criar um
mundo novo” (VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015). Profetizando essas transformacées, as marcas
se colocam na posicdo de lider-guia da sociedade digital, como ja indicava a pesquisa de

Casaqui (2014). Como veremos, grande parte dos sentidos sobre as “novas tecnologias” no
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fluxo publicitario pesquisado se ancora no “conto da transformagdo revolucionaria”
(BURNETT; MARSHALL, 2003).

Considerando apenas a questao das “novas tecnologias” em si, o sentido de novidade ¢
bastante usual. E, em verdade, um “velho” (ideoldgico e mitico) discurso, que da o efeito de
novidade e centraliza as expectativas de transformacdo revolucionaria (BURNETT;
MARSHALL, 2003; MOSCO, 2004). O “novo” vem como produto da “amnésia historica” de
que fala Mosco (2004), ja que outras “novas” tecnologias centralizaram expectativas de
progresso humano muito similares em outros momentos da histéria. Se 0 mundo tiver sido de
fato transformado pela energia elétrica, pelo radio, pelo sistema televisivo de broadcasting,
por outro lado, os discursos do “novo” asseguram a permanéncia de uma representacao
similar sobre varias “novas tecnologias” ao longo dos séculos.

A invencdo tecnologica carrega, em si, essa mitica do novo, e, quando apropriada pela
publicidade, ganha mais algumas especificidades. Ela ndo se ancora naquele “novo” que toca
medos fundamentais (NYE, 1994) e que motiva vis6es de futuros negativos, como circulou na
literatura distopica de meados do século 20 (KOPP, 2001). Na publicidade, ninguém tem
medo, receio ou desconfianca do “novo”. Ao invés disso, ele é sempre algo positivo. Esse
sentido de “novas” tecnologias se ancora (MOSCOVICI, 1978 [1961]) numa nogdo mais geral
de “novo” sustentada no proprio fluxo ao falar de uma multiplicidade de produtos. Se as
tecnologias sdo assunto apenas dos anuncios que as tém nas posic¢Ges central ou de recurso, a
“novidade” em si, por sua vez, ¢ bem mais presente: “Novo HB20, a Hyundai fez, de novo”
(HYUNDAL, 2015); “um novo jeito de barbear” (GILETTE, 2015); “Fanta maga verde! E o
novo sabor!” (FANTA, 2015); “Vem ai, totalmente demais. O seu novo ‘vocé pode’ das sete”
(TOTALMENTE DEMAIS, 2015), “Novo Fox e Savero 2016” (VOLKSWAGEN 1, 2015),
“Seja bem-vindo ao novo” (PUC, 2015), “Viva a inovagdo” (PONTO FRIO, 2015)
“innovation that excites” (NISSAN, 2015), “a inovac¢do da educagdo faz o Brasil avancar”
(GOVERNO FEDERAL 2, 2015), “New Thinking, new possibilities” (HYUNDAI, 2015)*,
Na publicidade, por si s@, o0 produto é sempre uma novidade, uma inovacao que aponta para o
futuro.

As relagdes intertextuais entre esses enunciados estabelecem a “coeréncia” (JENSEN,
1995) quanto ao sentido de “novo” no fluxo publicitario televisivo. Ele ¢, assim, “objetivado”

(MOSCOVICI, 1978 [1961]) pela diversidade de imagens, palavras e situagdes fornecidas no

1% As tecnologias estdo numa posicdo de contexto nos anlncios da Gilette (smartphone), Fanta (smartphone),
Totalmente Demais (computador), Governo Federal (notebook) e PUC (computador), e numa posicao de recurso
nos andncios da Hyundai, Volkswagen e Nissan.
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fluxo. Essa diversidade lhe d& substancia para figurar nas representacdes publicitarias sobre
“novas tecnologias”, que se sustentam pela ancoragem nesse ideal de inovagdo construido
pelo todo. A “nova” tecnologia é especialmente adequada a uma realidade onde “a vida pede
novidade” (LEBES, 2015). Ao falar de “novas” tecnologias, a publicidade destaca um
elemento da representacdo que estd ancorado, ao mesmo tempo, numa historicidade de
discursos sobre invengdes tecnoldgicas e também no fluxo contemporéneo de discursos sobre
novidade, proprios do modo de dizer publicitario. Como vimos com Colén Zayas (2001), a
publicidade interpela os sujeitos pela fascinagdo pelo novo e pelo moderno. E um discurso de
exceléncia da novidade, que ja extrapolou a “mera” apresentacdo de “novos langamentos”
para celebrar a inovacgéo em si.

O novo é remetido tanto a tecnologia (produto ofertado) quanto ao que o consumidor
podera fazer com ela (criar, mudar) ou as condicdes que fornece para encarar o futuro
vindouro. A noc¢do, conforme construida historicamente e apropriada pela publicidade, indica
uma ruptura com a ordem corrente (o “velho”), trazida por essa ou aquela “nova” tecnologia,
como vimos. Burnett e Marshal (2003) observaram que, ao contrario da ruptura narrada, é
através de uma integracao entre o passado, o presente e o futuro que a tecnologia insinua cada
vez mais sua presenca cotidiana. Mas essa figura da “ruptura” se sustenta por discursos de
diversas naturezas e contextos, para além da fala publicitaria. O fluxo de andncios, assim,
fornece repeticdo e ritualizacdo de uma construgdo que transcende seu texto, mas que também
Ihe é propria.

Entre os estudos anteriores sobre representacGes publicitarias das tecnologias, ja foi
evidenciado o enaltecimento e a celebragao do “novo” em associagdo ao tecnologico. A
superioridade do “novo” enquanto mais “evoluido” e “avangado” aparece nas investigacdes
voltadas tanto para anincios da primeira metade do século 20 (CARESIA, 2002)%" quanto
deste século 21 (FARIAS, 2014), (TAFARELO, 2013), (FERNANDES, 2012) (BICCA,
2001). A preferéncia pela novidade em substituicdo ao velho organiza a obsolescéncia dos
produtos (e do mundo) diante de suas versdes mais atualizadas. Isso se relaciona com o tema,
também frequente, do imediatismo, do “aqui e agora” (FARIAS, 2014), da valorizacdo do
presente (TAFARELO, 2013). A necessidade de tecnologias (e do novo) aparece também
relacionada a argumentacéo pelo bem-estar que propiciam, junto a nogdo de progresso.

157 Segundo o autor, entre os antincios veiculados em Blumenau entre 1935 e 1955, percebe-se o atravessamento
da perspectiva evolucionista na abordagem publicitaria, configurando o sentido de “superioridade do novo” em
relagdo ao que lhe € anterior: “[...] tanto automodveis quanto eletrodomésticos sdo vistos como uhrapassados
quando um novo modelo é apresentado no mercado, como ocorre atualmente em menos de um ano” (CARESIA,
2002, p. 52).
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As “novas tecnologias” sdo celebradas como uma novidade principalmente nos
anancios onde estdo numa posicdo central ou de recurso, e o conjunto do fluxo publicitario
televisivo fornece substancia ao sentido de “novo” acionado. Ja a presenga das ‘“novas
tecnologias” na posicdo de contexto em grande parte dos andncios cria um efeito controverso,
de banalizacdo desses objetos. H& uma representa¢do das “novas tecnologias” como algo ja
estabelecido.

Nos anudncios da Vivo (VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015) e da Lebes (2015), por

exemplo, o smartphone!®®

¢ idealizado como o “novo” e a “novidade” que “pega bem”.
Entretanto, no fluxo dos andncios encadeados, ele aparece como objeto ordinario do
cotidiano. O smartphone estad nas maos da menina que passeia com o cachorro no andncio da
Pedigree, da menina que come um hamburguer no McDonalds, e da menina aflita no andncio
da Bauduco; estd nas mados de Luciano Hulk no andncio da Ypé, de Otaviano Costa no
anuncio do Bradesco e de outro cliente no anincio do Santander e até dos personagens
computadorizados no andncio da Fanta; esta na selfie dos amigos no anuncio do Carrefour e
da Anhanguera, na selfie com Toni Ramos no andncio da Friboi, na selfie da familia no
anuncio da Magazineluiza. Mesmo nas chamadas de programacdo, 0 smartphone é presente,
seja nas maos dos personagens Romero, Tdia, Dante e Djanira (da novela A Regra do Jogo),
na selfie de Mr. Brau e Michele (da série Mr. Brau), nas médos da apresentadora do Galpéo
Crioulo e até no logotipo do programa Tomara que Caia.

A representag¢do das “novas tecnologias” como algo estabelecido e dado socialmente
ndo se concretiza apenas nessas imagens explicitas do cotidiano, mas também no nivel das
“pressuposicoes” de Jensen (1995). Como vimos com o autor, a no¢ao remete as “suposicoes
fundamentais do discurso” que constituem possibilidades interpretativas devido as referéncias
implicitas a algo que possa estar no universo do receptor. Ou seja, trata-se das relagdes
intertextuais no fluxo publicitario televisivo ndo apenas dos anuncios entre si, mas deles com
o receptor. Nesse nivel, observamos premissas implicitas em relacdo ao conhecimento do
receptor a respeito das tecnologias.

Um exemplo disso é o uso de hashtags. Ao utiliza-las, o publicitario presume que seu
publico saiba do que se trata, possa reconhecer o simbolo e compartilhe do seu significado.
Na medida que nenhum anuncio que emprega o simbolo “#” explica o que ele quer dizer,

pressupde-se gque esse conhecimento é comum, ja dado, estabelecido. Os anuncios sdo cheios

1% O smartphone é uma das tecnologias que mais apareceu no fluxo, mas o mesmo efeito poderia ser descrito em
funcdo de outros aparatos, plataformas ou tecnologias de conexao.
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de premissas implicitas que demandam conhecimentos especificos de diversos tipos para
interpretagdo. Segundo o fluxo publicitario, as “novas tecnologias™ estdo tdo estabelecidas
socialmente que o amplo publico da televisdo aberta no horario nobre sabe o que € whatsapp,
0 que € 4G, o que € um chip e um processador; sabe 0 que é postar, curtir, usar hashtag; sabe
0 que significa dizer “camera de oito, frontal de cinco” (MAGAZINELUIZA 3, 2015;
MAGAZINELUIZA 6, 2015)*° ou “visualizou e ndo respondeu” (BAUDUCO, 2015), ou
ainda “dar bom dia no grupo da familia” (CLARO 1, 2015).

Entretanto, cabe retomar que, no contexto social brasileiro, pouco menos da metade
dos brasileiros ainda ndo possuia acesso a internet em 2014. J& o uso do celular era quase
universal, com algumas desigualdades em relacdo a classe, nivel de escolaridade e regido do
pais. A conexdo a internet pelos smartphones também ainda ndo chegava a metade da
populacdo nesse ano. Quanto ao computador, mais da metade dos moradores de area rural e
mais de um quarto dos moradores de area urbana ainda ndo tinham a tecnologia em casa em
2014. Como observou Jensen (1995), as “pressuposi¢des” do fluxo podem gerar contradi¢des
especificas junto ao universo do receptor.

Assim, o banal das “novas tecnologias” como efeito de sentido no fluxo de anuncios
ndo apenas se objetiva nas imagens cotidianas, como vimos, mas também nas pressuposi¢des
dos anuncios quanto ao conhecimento do amplo publico a que se dirigem. O efeito de
banalizacdo é presente inclusive nos anuncios especificos onde a tecnologia ocupa posi¢édo
central e de recurso, pois marca todos os tipos de anuncio que tratam do mundo digital ou
virtual sem imaginar que ele seja desconhecido pelo receptor (como haveria de ser, caso fosse
realmente uma novidade). Os anuncios ndo explicam o funcionamento das tecnologias ou seus
recursos. H& apenas casos em que explicam como integrar-se a tecnologia, partindo da
premissa de sua positividade: “Se a sua televisdo nao ¢ digital, ligue no conversor externo e na
antena externa [...]” (GLOBO 1, 2015).

As 1magens das “novas tecnologias” na vida cotidiana e a diversidade de
pressuposi¢cdes sobre o conhecimento do receptor a seu respeito, assim, objetivam uma
representacdo da banalidade desses objetos. A partir disso, 0s andncios constroem
conjuntamente uma realidade na qual a integracdo com a tecnologia é apenas comum e
natural. A presenca desses objetos nas posi¢des de contexto, produzindo esse efeito, evidencia
empiricamente o enlace entre denotacdo e conotacdo sugerido por Barthes (1990) e em

didlogo com Goffman (1979): as imagens de “novas tecnologias” no ‘“faz-de-conta”

159 Frequentemente citados como caracteristicas dos smartphones anunciados pelas lojas de departamento.
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publicitario parecem uma expressdo natural de nosso cotidiano, mas contribuem para a
consolidacdo de certos padrdes sociais que, antes de serem “neutros” ou “naturais”, operam na
manutengdo de hierarquias. A “naturalidade” da integragcdo as tecnologias opera como um
imperativo, afinal, como observou Goffman (1979, p. 7, tradugdo nossa), “somos socializados

para confirmar nossas proprias hipoteses sobre nossas naturezas”.
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Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames dos anuncios da Claro (CLARO 1,
2015), A Regra do Jogo (A REGRA DO JOGO 1, 2015), Casas Bahia (2015) e Galpé&o Crioulo (GALPAO
CRIOULO 1, 2015), veiculados na Rede Globo/ RBS.

Em relacdo aos sentidos identificados em estudos anteriores sobre o tema, a
representacdo publicitdria das “novas tecnologias” como banais, estabelecidas e dadas
socialmente parece ser especifica do fluxo analisado. Considerar a presenca das tecnologias
na posicao de contexto dos andncios certamente contribuiu para a explicitacdo desse sentido,
mas, como vimos, ele também apareceu nos outros anuncios no nivel das “pressuposicdes”.
Além dessas escolhas metodoldgicas, outro aspecto que certamente condicionou a emergéncia
desse sentido no estudo foi 0 contexto de sua realizacdo (ano de 2015), quando 0 acesso as
tecnologias esta mais amplo no Brasil, o que é refletido na publicidade.

Todo esse conjunto de imagens do cotidiano, reproduzido a seu modo pelo fluxo de
anuncios, da uma concretude a ideia de banalidade do smartphone. As cenas da vida cotidiana

produzem o efeito das “coisas tais como sdo”, como ja indicavam Goffman (1979) e Barthes
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(1990). O fluxo publicitério televisivo analisado, portanto, nem sempre fornece uma
complementacédo e reiteracdo dos sentidos acionados por anuncios especificos, podendo, ao
invés disso, lhe fornecer uma controvérsia. Ou seja, se o sentido de “novo” forneceu uma base
as representacdes sobre “novas tecnologias” em anuncios particulares, por outro lado, a
substancializagdo da “banalidade” desses objetos ao longo do fluxo criou certa contradigio.

Assim, ha representagdes sobre “novas tecnologias” como algo “novo” ou como algo
banal, ja estabelecido. Mas essa aparente contradicdo ‘“se resolve” pela representagao
hegeménica de que elas sdo sempre algo positivo.

Segundo os andncios do fluxo analisado, as tecnologias melhoram a vida e as coisas:
“conectados vivemos melhor” (VIVO 3, 2015; VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015), “quanto mais
nos conectamos, melhor fica” (INTERNET.ORG, FACEBOOK, 2015), “o que era 6timo vai
ficar demais” (GLOBO 1, 2015), “para deixar sua TV ainda melhor” (RBS TV 1, 2015). Elas
também nos ajudam de diversas formas: nos provém de informagGes Gteis (VIVO 3, 2015;
PREFEITURA POA, 2015; PROFISSAO REPORTER 1, 2015, CLARO 3, 2015, TIM 2,
2015), nos conectam com aquilo que buscamos (ZAP 1, 2015; ZAP 2, 2015; ZAP 3, 2015),
otimizam e multiplicam nosso tempo, como veremos adiante (SANTANDER 1, 2015;
SANTANDER 2, 2015; GVT, 2015). As “novas tecnologias”, sejam algo novo ou banal,
sempre sdo positivas, sdo boas.

Quadro 29 — “Novas tecnologias” como algo positivo
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Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames dos antincios das marcas NET (2015)
Sebrae (2015) Vivo (VIVO 4b, 2015) e Claro (CLARO 1, 2015), veiculados na Rede Globo/ RBS.
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Uma excecdo a esse sentido geral de positividade das tecnologias no fluxo é
exemplificada pela chamada de programacdo do Fantéstico. Ela se insere no fluxo
publicitario anunciando uma matéria jornalistica sobre invasdo de privacidade e crime na

internet a ser veiculada no programa:

[Tadeu Schmitt]: Oi pessoal, amanhd vocés véo se ligar no show da vida. [Sténio
Garcia]: N&o vai inibir a minha vida isso ai, absolutamente. [Tadeu Schmitt, em off]:
O ator Sténio Garcia e a mulher dele vdo desabafar no Fantastico. Eles tiveram fotos
intimas vazadas na internet. [Marilene Saad]: E como roubar sua carteira, roubar o
seu carro, botar uma arma na sua cabeca e roubar (FANTASTICO, 2015).

Quadro 30. Cenas da matéria sobre o vazamento de fotos na internet

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames da chamada de programacéo de
Fantastico (2015), veiculada na Rede Globo/ RBS.

Esse exemplo que identificamos em um anuncio mas estd mesclado com o género jornalistico
rompe com a coeréncia dos anuncios do fluxo sobre a positividade das tecnologias em nossa
vida.

A positividade € um critério publicitario de reordenacdo da realidade articulada em
torno do produto (ROCHA, 1990). Mas sua vinculagdo a esse valor também foi observada, no
fluxo publicitario analisado, quando elas sdao mero contexto e o produto é outro. Um exemplo
é a presenca das selfies no fluxo de andncios. As selfies aparecem majoritariamente nos
anuncios em que as tecnologias ndo sdo o produto central, e sempre estdo contextualizando
uma situacao de alegria, bom humor, de positividade em geral. Aparecem em momentos de
descontragcdo com 0s amigos no churrasco no anuncio do Carrefour, com os colegas de
faculdade no andncio da Anhanguera, com 0s colegas do time do Neymar no anuncio da
Listerine, com o Toni Ramos no anuncio da Friboi, com a familia no anincio da Lebes e da
Magineluiza, com os convidados do programa Galpdo Crioulo; ou em um momento de
alegria de Mr. Brau com sua fama; ou ainda na piada da chamada de programacéo para o

Zorra.
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No contexto social brasileiro, vimos que, em 2014, o uso do celular para fotografar ja
estava em segundo lugar como atividade mais realizada, atras apenas das ligacGes telefonicas.
Se a selfie j& € uma pratica comum na vida social, é ainda mais ritualizada no fluxo
publicitario televisivo, como indica a no¢do de ‘“hiperritualizacao” de Goffman (1979). A
ritualizacdo publicitaria de situagbes comuns, como vimos também com Rocha (1990),
destaca alguns aspectos da realidade representada, colocando-os em foco, deslocando-os,

recontextualizando-os e os investindo de novos significados, como a positividade.

Quadro 31 - Selfies

PROVA 17/0UT - VESTIBULARES.BR

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames da chamada para o programa Mr.
Brau (MR. BRAU 1, 2015) e dos anincios das marcas Anhanguera (2015), Vivo (VIVO 4, 2015) e Lebes (2015)
veiculados na Rede Globo/ RBS.

Com uma abordagem majoritariamente entusiasta e positiva das “novas tecnologias” o
fluxo publicitario televisivo analisado constroi suas representacdes numa relacéo positiva com
o “paradigma” do discurso “integrado”, que celebra a “vida digital”. Os dizeres sobre
tecnologia nos interpelam (ALTHUSSER apud HALL, 2014) a partir de uma positividade,
seja pelo sentido de “novidade” ou “banalidade”. Essas representacdes encontram alguns
contrastes em relacdo ao proprio fluxo televisivo (por exemplo, as matérias do telejornal),
como vimos, e também a outros textos miditicos que discutiram a “intoxicacdo tecnologica”

(EXAME, 2000), o “cyberbullying” (NOVA ESCOLA, 2000), ou “o lado negro do
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Facebook” (SUPERINTERESSANTE, 2015), ancorando-se num discurso mais
“apocaliptico”.

A positividade do “novo” vinculado as tecnologias ja foi explicitada em estudos
anteriores sobre o tema. As tecnologias foram representadas como boas, necessarias e
facilitadoras (BICCA, 2001), como algo “sempre benéfico”, que proporciona uma vida
confortavel (TAFARELO, 2013, p. 91). Na investigacdo dos anuncios da Veja veiculados
entre 1970 e 2000, Fernandes (2012) apontou que a necessidade de “convencer acerca da
tecnologia”, visivel nas primeiras décadas, foi diminuindo. Para a autora, isso foi indicativo
da consolidagdo do “discurso tecnoldgico”, que sugere que a tecnologia ja é considerada algo
bom por si s6, sem necessitar mais argumentacdes (FERNANDES, 2012).

A consolidacdo da nocdo de que a tecnologia é boa por si sO, ao estabelecer uma
“verdade evidente” sobre esse objeto, remete-nos a nocdo de ideologia da tecnologia
(BURNETT; MARSHALL, 2003). Isso porque, tendo como pressuposto sua positividade, o
debate publico sobre ela é reduzido, voltando-se para discussdes sobre como “expandir,
implementar e integrar a nova tecnologia na nossa vida cotidiana”, como vimos (p. 9,
traducdo nossa). Essa nocdo deixa mais explicita a articulacdo possivel entre economia e
cultura operada pela publicidade. No entanto, cabe lembrar que a positividade “evidente” das
tecnologias foi repetidamente anunciada também por outros discursos, como em grande parte
da cobertura da imprensa das novidades tecnolédgicas no contexto brasileiro.

Essa articulacdo com a economia também explica, em certa medida, uma relacdo de
complementaridade entre o banal e o novo. A banalizacdo precisa ocorrer para que o efeito de
novidade tenha algum fundamento. E a novidade estd vinculada a obsolescéncia tecnoldgica
que favorece o consumo. Mas isso ndo é construido apenas pela publicidade. Ou melhor,
outros discursos e representacdes também constroem, historicamente, a positividade das
“novas tecnologias”, e essas outras representacdes estdo em “dupla articulacdo” com as
representacdes publicitarias, onde prevalece esse sentido hegemdnico do entusiasmo com a
novidade que rompe com o banal.

4.4.2 As “novas tecnologias” como algo universal ou exclusivo, mas sempre bem aceito

socialmente (usos)

O fluxo de anuncios encadeados fornece uma diversidade de imagens, enunciados e

construgdes narrativas que ddo substancia a um efeito de sentido de universalidade
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relacionado as “novas tecnologias”. Seu usO aparece como universal porque se estende a
todos, afinal, “todo mundo esta podendo com Liberty” (TIM 2, 2015), ha “smartphones para
todo o gosto e bolso” (MAGAZINELUIZA 2, 2015; MAGAZINELUIZA 4, 2015), “chega
uma hora que sua filha precisa de um plano 4G” (VIVO 6, 2015). As “novas tecnologias”
também sdo universais porque podem ser usadas para praticamente tudo: “eu resolvo tudo por
aqui 6, pelo meu celular” (BRADESCOL, 2015), “E tudo isso com o 4G mais rapido do
Brasil” (CLARO 1, 2015), “¢ Vivo Tudo né, ¢ ligagdo, SMS, internet 4G” (VIVO 3, 2015),
“Sao milhares de opgoes [...]” (ZAP 2, 2015).

Quadro 32 — “Novas tecnologias” como algo universal

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames dos antncios das marcas Vivo (VIVO
6, 2015), Magazineluiza (MAGAZINELUIZA 2, 2015), Tim (TIM 2, 2015) e Vivo (VIVO 4, 2015), veiculados
na Rede Globo/ RBS.

Tal universalidade ndo remete diretamente ao efeito de banalidade como apresentado
anteriormente. A universalidade ¢ um valor, um ideal que aparece na relagdo entre as
tecnologias e os diferentes sujeitos, entre as tecnologias e 0s usos que viabilizam. O andncio
da Vivo sobre o “meu primeiro plano 4G, argumenta, por exemplo, que todo mundo vai

usar um plano 4G um dia, e que serd o primeiro de muitos. Como um ideal a ser conquistado,

160 Esse comercial foi veiculado no dia das criangas.
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a universalidade também é especialmente abordada em um andncio da Internet.org e

Facebook, sobre duas meninas que habitam uma regido onde ndo ha conexdo a internet,

Erica e Esmeralda. Melhores amigas que criaram este braco mecanico... Sem a
internet. E a internet teria ajudado muito. Pense nisso. Todas as ideias, inspiracao,
todos os outros cientistas de 11 anos... imagine o que as duas poderiam ter feito com
tudo isso! O que mais teriam criado? Poderia ser qualquer coisa... E é por isso que
precisamos conecta-las. O mundo precisa dessas ideias e criatividade. Quanto mais
nos conectamos, melhor fica (INTERNET.ORG, FACEBOOK, 2015, grifo nosso).

Quadro 33. Cenas do anuncio da Internet.org/ Facebook

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do anuncio da Internet.org/ Facebook
(2015), veiculado na Rede Globo/ RBS.

Nesse anuncio, o sentido de universalidade das tecnologias como um ideal é acionado quase
como uma “missdo” a ser cumprida: “precisamos conecta-las” (INTERNET.ORG,
FACEBOOK, 2015). No contexto social brasileiro, essa “missdo” pautou agdes preocupadas
em efetivar a universalizagdo do acesso as “novas tecnologias” através de politicas publicas e
programas diversos (Banda Larga nas Escolas, Nacional de Banda Larga e Banda Larga
Popular, entre outros). A inclusdo digital foi vista como “pré-condigdo para a superacdo das
desigualdades” no pais (SOARES, 2008, p. 42), depositando na tecnologia uma “promessa”
que historicamente ndo se foi capaz de alcancar. A universalidade esteve entre 0s principios
da governanca da internet sublinhados no texto da resolugdo que inspirou o Marco Civil no
Brasil, segundo o qual “o acesso a internet deve ser universal para que ela seja um meio para
0 desenvolvimento social e humano, contribuindo para a construcdo de uma sociedade
inclusiva e ndo discriminatéria em beneficio de todos”'®!. As “novas tecnologias” acabaram
centralizando a expectativa de solucéo para os problemas sociais.

Tal expectativa floresceu contraditoriamente em um pais onde o acesso a essas

tecnologias é ofertado por empresas privadas. O sentido do acesso as tecnologias como um

161 Resolucdo CGI.br/RES/2009/003/P. Disponivel em: <http://www.cgi.br/media/docs/publicacoes/4/CGl-e-o-
Marco-Civil.pdf>. Acesso em 10-10-2015.
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“direito humano inalienavel” figurou nas criticas as empresas privadas (SOARES, 2008) tanto
quanto nos anuncios contemporaneos da Vivo e Internet.org e Facebook, que dizem
“conectados vivemos melhor” (VIVO 3, 2015; VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015). As
representacdes publicitarias estdo, portanto, articuladas com essas outras representacoes
sociais que circularam sobre o tema em outras esferas, com outras finalidades. Essa
articulacdo é marca do bricoleur publicitario (ROCHA, 1990) que conjuga figuras e esquemas
de representacGes mobilizadas por outros textos e contextos (tal como a resolucdo que
inspirou o Marco Civil da internet). Afinal, a nocdo de articulacdo remete também a forma
como diferentes elementos passam a “coabitar um discurso” numa conjuntura especifica
(PIEDRAS, 2009, p. 53). A relagdo de “dupla articulagdo” fica explicitada no efeito de
sentido de universalidade, pois as representacfes publicitarias derivam, em algum grau, de
representacdes ja existentes constituidas por esse sentido, que também sdo solidificadas e
atualizadas pela publicidade. Ao mesmo tempo em que ressoa outras representacées sociais, a
publicidade contribui para construir e ritualizar essas representac@es a sua maneira: o discurso
de universalidade das “novas tecnologias”, proprio das politicas publicas, é apropriado pelas
prestadoras de servico privadas, criticadas por encarar o0 acesso as tecnologias ndo como um
direito humano mas como mercadoria (SOARES, 2008).

Entretanto, o ideal de universalidade no qual se ancoram as representagdes
publicitarias das “novas tecnologias” contrasta com o sistema mais amplo no qual esses
objetos se inserem, conforme indicou Pacey (1999). No cenério brasileiro, ndo ha o interesse
das empresas privadas em investir na infraestrutura necessaria para expandir 0 acesso, por
exemplo, para regides distante geograficamente e pouco populosas. O acesso as ‘“novas
tecnologias” como um direito humano universal soa como uma das “utopias” nelas
depositadas. O significado politico implicito no sistema mais amplo pelo qual as “novas
tecnologias” se inserem no Brasil, no sentido de Pacey (1999), ndo implicaria num direito de
acesso universal, mas exclusivo.

Entre os estudos anteriores sobre o tema, a questdo do universal foi observada por
Mozzini (2013) como parte dos regimes de verdade sobre conexao digital. Ela aparece como
um “novo universal a ser desvelado para que os mais variados modos de viver sejam
progressivamente melhores, mais justos, solidarios, compartilhados, democraticos e
igualitarios” (MOZZINI, 2013, p. 111). O universal implica em um “bem maior a

humanidade”, mas corre o risco de tornar-se seu oposto, o uniforme (MOZZINI, 2013).
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Em aparente contradicdo com essa universalidade, o fluxo publicitério televisivo
analisado também aciona o efeito de sentido de exclusividade em relagdo as “novas
tecnologias”. Se “quanto mais nos conectamos, melhor fica” (INTERNET.ORG,
FACEBOOK, 2015), as vantagens que isso oferece, por mais amplas que sejam, sdo
exclusividade de quem esta conectado: “crescer e aprender pega bem, eu cres¢o”, “eu crio”,
“eu faco”, “eu sonho”, “ecu mudo”, “eu curto” (VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015). Os valores
relacionados as “novas tecnologias sdo, assim, vinculados a esse “eu” conectado: “E, eu to

podendo” (TIM 2, 2015).

Quadro 34. ""Novas tecnologias™ como algo exclusivo
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Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames dos antincios das marcas Tim (TIM 2,
2015), Oi (2015), Vivo (VIVO 3, 2015; VIVO 5, 2015) e Zap (ZAP 3, 2015) veiculados na Rede Globo/ RBS.

A posicdo-de-sujeito (HALL, 2014; WOODWARD, 2014) construida no interior
desses discursos € a do sujeito conectado. Ao “outro”, cabe a qualidade de desconectado. Ao
longo do fluxo publicitario televisivo, esse “outro” desconectado é representado como
desqualificado (CLARO 3, 2015), deslegitimado (VIVO 3, 2015), incapaz de algo (ITAU 3,
2015), ou mesmo ingénuo (INTERNET.ORG, FACEBOOK, 2015). Um exemplo disso é um
anuncio da Vivo (VIVO 3, 2015). Na narrativa, uma repdrter tenta dar informac6es sobre o
tempo e o transito ao telespectador, mas € interrompida por um garoto que, conferindo
noticias e comentarios no seu smartphone, tem acesso as informacGes mais atualizadas e

corrige a reporter por diversas vezes. A constru¢do narrativa evidencia a legitimidade do
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garoto diante da repdrter “desconectada”. A velocidade e qualidade da conexdo permitem,
inclusive, que o personagem acompanhe comentarios sobre a repdrter nas redes sociais, dos
telespectadores que acompanham a cena ao vivo: “tao falando de vocé aqui na internet, olha
s6... Luiza Andrada, reporter desinformada, Luiza Andrada noticia furada...” - diz 0 garoto
(VIVO 3, 2015). Na coeréncia do anancio no fluxo, a desconexdo remete a alguém
desatualizado, deslegitimado e desqualificado para a fungdo de informar. Os conflitos gerados
pela desconexao e ndo-digitalizacdo levam ao constrangimento publico ou a ndo aceitacao,
enguanto a integracdo com as tecnologias é apresentada como solucdo evidente.

Para além da publicidade, observamos essa constru¢cdo narrativa no panorama de
discursos midiaticos reconstituido no capitulo 3. As representacGes sempre nos colocam em
relacdo a uma memoria, como indicou Moscovici (2003). A “inadequagdo” daqueles (muitos!)
que ainda ndo usavam ou ndo tinham um computador no inicio dos anos 1990 era “um
transtorno de propor¢des maiores”, algo “quase como estar vestido inadequadamente ou falar
errado” (VEJA, 1993). A preocupacdo em ndo ser um ‘“analfabeto digital”
(SUPERINTERESSANTE, 2001) continuava presente na midia no inicio dos anos 2000,
guando a penetracdo dos computadores ndo chegava perto de um quarto da populacédo
brasileira.

No cenario em que a destreza no uso das “novas tecnologias” ¢ idealizada e ainda
pouco “universal”, destacam-se os jovens como grupo social detentor de “capital
tecnoldgico”, reiterando o que foi identificado por Pereira e Rocha (2014). A publicidade
analisada contribui com a manuten¢do da hegemonia cultural desse grupo (HALL, 1997), pois
de fato o “eu” conectado representado é, majoritariamente, o jovem. Ainda que o fluxo
construa o efeito de sentido de que as “novas tecnologias” sdo acessiveis a todos, as posi¢des-

de-sujeito construidas junto as representagdes sdo bem mais restritas.

Quadro 35. Os jovens

net.com.br
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Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames dos antincios das marcas NET (2015),
Bauduco (2015), Vivo (VIVO 4b, 2015) e Oi (2015), veiculados na Rede Globo/ RBS.

A exclusividade do acesso as “novas tecnologias” aparece também nos anuncios que
dizem “com o pré da Oi, vocé tem 150 mega de internet pra usar como quiser”, e,
simultaneamente, letras miudas explicam que “para atualizar o 4G, ¢ necessario ter o Chip e
aparelho compativeis e estar na area de cobertura” (OI, 2015); ou ainda, no anincio que
pergunta: “quer a banda larga mais rapida do pais, que vem com antivirus e Wi-fi até fora de
casa?” enquanto que, nas letras miudas, consta “verifique condi¢des de aquisicdo e a
disponibilidade dos servigos em sua cidade” (NET, 2015).

Os enunciados das letras mildas indicam as condicdes de implantacdo e de
“universalidade” do servigo no pais, que ndo se concretizou e ainda conta com desigualdades,
especialmente quanto a cobertura de areas com menor infraestrutura. Em 2007, o relatério do
CGl.br apontou que ndo havia nem como avaliar se o custo do servi¢o pesaria no or¢camento
das familias rurais, pois nem mesmo havia a disponibilidade do servico nessas areas
(BARBOSA, 2010). Como vimos, até 2013, enquanto a falta de cobertura era um motivo para
ndo ter internet em mais de um quarto da populacdo rural, na area urbana esse problema era
apontado em apenas 8% das familias. Diferenca de proporcdo ainda maior se colocava entre
os lares ndo conectados por esse motivo na regido Norte e na regido Sul, como vimos. De
fato, em toda a reconstitui¢do do contexto social da inser¢dao das “novas tecnologias™ no pais,
se observa a exclusividade desenhada pelas diferencas de classe, nivel de escolaridade e
regido do Brasil.

A exclusividade se aproxima, entdo, dos mecanismos de exclusédo da rede global
apontados por Castells (2009), que vao desde problemas na infraestrutura até obstaculos
econdmicos, educativos e culturais que nao permitem usar a internet de maneira autbnoma.

Ao investigar a construcdo de “regimes de verdade” sobre conexdo digital, Mozzini

(2013) salienta como o “desconectado” vem constituindo-se enquanto um pejorativo, e 0s
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“seres conectados” sdo “socialmente vislumbrados” como “portadores de todas as chaves e
tesouros para tornar a vida melhor e mais feliz” (MOZZINI, 2013, p. 111). Ao analisar
anuncios sobre conexao, a autora aponta que “[...] 6 ha sentido em incitar publicitariamente a
producdo de corpos conectados na medida em que existem — e persistem — corpos
desconectados” (p. 126-127).

Tal como interpretado no fluxo publicitario analisado, 0 sentido das “novas
tecnologias” como algo exclusivo ndo foi sublinhado por outros trabalhos. No entanto,
dialoga com as reflexdes sobre desconectados/ conectados e também com as associacdes das
tecnologias ao prestigio e a diferenciagdo social (TAFARELO, 2013; FERNANDES, 2012).

O uso das “novas tecnologias” representado no fluxo publicitario analisado pode ser
universal ou exclusivo, mas é sempre bem aceito socialmente. A aceitacdo social da
integracdo com esses objetos coloca a universalidade como ideal a ser buscado. Por outro
lado, a aceitacdo social também produz o status e a diferenciacdo social conferidos ao seu
usuério, exclusivamente.

Através da prépria valorizacdo das tecnologias como algo bom, a aceitacdo social é
tematizada em anuncios que dizem “a vida digital pega bem” (VIVO 5b, 2015), que o
conectado “esta podendo” (TIM 2, 2015), que mostram cenas alegres, criativas e atraentes de
um cotidiano integrado as tecnologias (LEBES 2015; NET, 2015; MAGAZINELUIZA 5,
2105; SEBRAE, 2015).

No fluxo publicitario analisado, a constru¢cdo das “novas tecnologias” como algo
social e culturalmente aceito é também objetivada (MOSCOVICI, 1978 [1961]) nas
argumentacdes dos anuncios que as colocam em uma posi¢cdo de recurso. Acionando mais
uma vez as “pressuposi¢oes” de Jensen (1995), o “recurso” ao produto ou a ideia so € possivel
pela “suposi¢do fundamental” de que as tecnologias sdo bem vistas e, mais que isso, de que 0
receptor € integrado a elas. Um exemplo sdo os andncios de automdveis, que citam que o
novo modelo do carro tem “interatividade com smartphone” (HYUNDALI, 2015), “sistema
multimidia uconnect” (JEEP 2, 2015; JEEP 2b, 2015), GPS (RENAULT, 2015), “navegador
integrado as redes sociais” (NISSAN, 2015), ou apenas focalizam, através das imagens, a

presenca do GPS e de entradas USB (HONDA, 2015) no carro anunciado.
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Quadro 36 — “Novas tecnologias” como algo bem aceito socialmente

INTERATIVIDADE COM SMARTPHONE

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames dos anincios das marcas Hyundai
(2015), Tim (TIM 2, 2015), Santander (SANTANDER 2, 2015) e Vivo (VIVO 5, 2015) veiculados na Rede
Globo/RBS.

O sentido de aceitagdo social das “novas tecnologias” também ¢é objetivado através de
enunciados em que as proprias marcas chamam para si essa boa imagem: “somos digital,
somos Globo” (GLOBO 2, 2015; RBS TV 1, 2015), “Vou falar pra vocé que o Bradesco esta
cada vez mais digital [...]” (BRADESCO 2, 2015). A ancoragem da imagem da marca nas
representacoes sobre as “novas tecnologias” promove o deslizamento da aceitagdo tecnoldgica
para a aceitacdo da marca. Isso também pode ser observado na representacdo das “novas

tecnologias” nos recursos visuais junto ao logotipo da marca.

Quadro 37. Recursos visuais (aceitacao social)

Jormnal do Almogo

4 Naste sibado
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Oi Luciana [

Ta onde?

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames da chamada para a programagéo do
Jornal do Almogo (2015) e dos antncios das marcas Itat (ITAU 6b, 2015), Magazineluiza (MAGAZINELUIZA
3, 2015) e PSOL (2015) veiculados na Rede Globo/ RBS.

Historicamente, a midia brasileira recebeu cada “nova tecnologia”, na maioria das
vezes, com entusiasmo, e sua aceitagdo social foi visivel na trajetoria do celular. No cenério
onde a popularizacdo da linha telefonica era recente, esse foi o0 objeto de alta tecnologia que
mais rapidamente se difundiu entre as diferentes classes, indo do “pior exibicionismo dos
novos-ricos” (VEJA, 1991, p. 51) nos anos 1990, a penetragao em mais da metade da classe
DE em 2014. A aceitacdo social dos computadores também se manifestou na midia desde o
inicio dos anos 1990, quando se disse que eles “chegaram e vao ficar” (VEJA, 1993, p.71). De
fato, em 2007 o computador era “o bem de consumo mais desejado pelos brasileiros”
(BERCHARA, 2008, p. 49). Além disso, as novidades tecnoldgicas sdo frequentemente
apresentadas nas edicdes de dezembro das revistas, favorecendo sua insercdo nas listas de
natal: “Dezembro tem sempre uma vedete tecnoldgica a liderar a lista de desejos dos
brasileiros [...] Neste ano, o Natal é do tablet” (VEJA, 2010, p. 135). A aceita¢do social das
“novas tecnologias” no contexto brasileiro também se expressa na quantidade de programas e
politicas publicas voltadas para sua implantacdo, como ja retomamos.

As referéncias implicitas da aceitagdo do “digital” conectam os anuncios no fluxo, que
complementam esse efeito de diversas formas, também duplamente articulados com discursos
de outras esferas sociais, portanto. Tanto os produtos quanto as marcas integradas as “novas
tecnologias”, tém sua apresentacdo vinculada a um “valor tecnologico” supostamente
“partilhado” com o receptor, no seu universo. E a “leitura preferencial” (HALL, 2003), aqui, ¢
a boa aceitacdo, o que reflete a ordem cultural dominante e contribui para a manutengéo de
sua hegemonia (PROCTER, 2004).

A aceitacdo social de “novas tecnologias” se aproxima, assim, da ‘“antecipa¢do”
abordada por Pacey (1999), na qual uma “nova tecnologia”, de inicio, sem mesmo ser

experimentada, ja “se parece com progresso” (PACEY, 1999, p. 86). Como “ordem
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dominante”, a aceitagdo € uma antecipacdo em si mesma, que funciona a partir de
pressupostos bem consolidados, tal qual o “discurso tecnoldgico” que apontou Fernandes
(2012). Seja vinculado a marca, ao produto ou ao sujeito representado, o tecnoldgico aparece
como um valor no fluxo de anuncios analisado, 0 que nos remete novamente a nogdo de
“capital tecnologico” adotada por Rocha e Pereira (2014), como ja vimos. A aceitacdo social
das “novas tecnologias” ja foi interpretada nas representagdes publicitarias através da ideia de
enaltecimento por Bicca (2001) e de prestigio social e entusiasmo por Tafarelo (2013) e
Fernandes (2012).

Se as proprias marcas usam essa aceitacdo a seu favor, também h& uma interpelagéo
dos sujeitos a partir de seu status e prestigio enquanto usudrios de “novas tecnologias”. Isso
fica explicitado no conjunto de imagens e enunciados que acionam o sentido de exclusividade
das tecnologias, que ja exploramos. O sentido de aceitacdo fornece uma representacdo das
“novas tecnologias” que ndo fala apenas do objeto, mas implica numa posigao-de-sujeito
(HALL, 2014; WOODWARD, 2014) que se coloca entre 0 objeto representado e o social,

também representado.

4.4.3 As “novas tecnologias” como algo que intervém no tempo e na capacidade de

producio dos sujeitos (“poderes magicos”)

No fluxo publicitario analisado, as “novas tecnologias™ sdo representadas como algo
positivo e bem aceito socialmente. A favor desses valores também esta a narrativa de que elas
tém a capacidade de intervir no tempo. Isso aparece, em primeiro lugar, através da nocao de
velocidade relacionada a descricdo do desempenho desses objetos: “internet é 4G, ¢ rapido!”
(VIVO 3, 2015), “Claro 4G Max, lider em velocidade” (CLARO 2, 2015), “quer a banda
larga mais rapida do Brasil?” (NET, 2015), ou “Seu imével num ZAP!” (ZAP 2, 2015).

A argumentacdo pela velocidade desses produtos tem coeréncia na realidade mais
ampla construida no fluxo de andncios, que, de forma geral, interpela os sujeitos a partir da
aceleracdo das coisas e do mundo. Isso ocorre no &mbito dos contetdos, mas também no
préprio ritmo que a publicidade impde e incorpora no fluxo televisivo. Como observou
Williams (1992, p. 64, traducdo nossa), o “ritmo agil e convencional” que caracteriza os
comerciais também caracteriza “o tipo de televisdo na qual eles sdo importantes”. Na pesquisa
de Martina Fischer (2008, p. 210), o “publicitario” na trama televisiva é algo apressado em

persuadir, seduzir, convencer, vender, “que se precipita em discursos velozes, planos curtos,
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imensa variedade de imagens e sons”. Nao ha “tempo a perder” (SANTANDER 2, 2015) na
realidade construida conjuntamente no fluxo publicitario: “Acesse agora, porque acaba
rapido!” (MAGAZINELUIZA 3, 2015), “Ta esperando o que?” (YPE, 2015), “Ligue ¢ assine
ja!” (NET, 2015), “Entao compra logo o Sky pré-pago!” (SKY, 2015). Onde tudo ¢é urgente, a
impaciéncia também é presente: a menina, aflita, checa o celular dizendo “ai gente, ele ndo ta
me respondendo...”, e seu amigo reage: “ih, o cara visualizou e ndo respondeu, ja era!”
(BAUDUCO, 2015).

Nessa realidade acelerada, a velocidade desempenhada pelas tecnologias € necessaria e
desejavel. A representacdo €, assim, situada em relagdo a um ideal de agilidade nas atividades
cotidianas. E, assim, as “novas tecnologias” estdo ai para facilitar a vida: “solugdes digitais do
Itau, para deixar sua empresa mais agil e simples” (ITAU 3, 2015); “uma proposta mais agil,
onde vocé abre a conta e ja sai com tudo pronto pra usar” (SANTANDER 2, 0215), “¢ s6
baixar o aplicativo... e pronto! Facil né? Super simples” (BRADESCO 2, 2015).

Essas argumentacOes, encadeadas, ddo substancia a uma narrativa sobre como o
mesmo “objeto magico” (produto tecnoldgico ou associado a tecnologia) intervém “nos fatos
da realidade cotidiana” (ROCHA, 1990), concedendo-nos o “poder” da agilidade. O tempo &,
assim, um dos lugares privilegiados de intervencdo das “novas tecnologias” na realidade
cotidiana conforme representada no fluxo publicitario analisado.

Ao nos fornecer representacdoes das “novas tecnologias” e também do mundo
acelerado, o fluxo produz uma posicéo-de-sujeito do usuario dessas tecnologias: “eu jogo,
escuto musica, assisto filme, até trabalho online. Tudo ao mesmo tempo. Ficar off-line néo é
uma opgdo pra mim” (GVT, 2015). O “eu” é, novamente, o “conectado”, o “online”, que nao
s6 ganha o poder da velocidade mas também do tempo simultaneo, como indica esse trecho.
Essa intervencdo no tempo esta também ligada, como veremos, a intervencdo no fazer
produtivo. A velocidade de conex&o precisa ser alta, e 0 “lento” ganha um tom tdo pejorativo
quanto o desconectado. Afinal, sem o “4G da Claro”, nao da para olhar video na internet:
“[...] Essa ¢ a lesma chip, ndo tenha a lesma chip. Venha para a Claro ja [...]” (CLARO 3,
2015).

213



Quadro 38. Cenas do anuincio da Claro (*'lesma chip')
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Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames do antncio da Claro (CLARO 3,
2015) veiculado na Rede Globo/ RBS.

Situadas em relagao ao ideal de agilidade, as representagdes das “novas tecnologias”
como algo que intervém no tempo ancoram-se em um sentido mais amplo, ja indicado: as
tecnologias facilitam as coisas para nos, nos ajudam a viver (no mundo acelerado). Esse
sentido manifesta a ldgica que de as tecnologias vém ajudar a suprir uma demanda social:
“internet da Oi, porque o seu mundo nado para” (O, 2015).

Essa logica figurou nos debates cotidianos dos anos 1970, em outros discursos sobre
nossa relacdo com as tecnologias, trazidos por Williams (1992). Tratava-se de uma visao
sintomatica das tecnologias, mas que, de forma semelhante ao pensamento determinista, era
incapaz de considerar a invencdo tecnoldgica dentro de uma formacédo social existente, de
uma tendéncia mais ampla. Assim, as representagdes publicitarias sobre a intervengdo das
“novas tecnologias” no tempo constroem sua inscri¢do na realidade enquanto um instrumento
que ajuda a suprir uma demanda que esta no mundo.

Em relacdo a isso, no contexto social brasileiro, ja a partir de 2013 se apontava a
tendéncia a oferta de conexdes a internet cada vez mais rapidas. No entanto, essa oferta
acompanhou as diferencas sociais do pais, como vimos. A velocidade emerge no fluxo
publicitario analisado como um atributo importante do produto tecnolégico e do mundo no
qual esse produto € necessario. J& no cotidiano social brasileiro, a velocidade de conexdo
também é um marcador importante para estabelecer que, ainda que mais da metade da
populacdo brasileira ja esteja conectada, as condi¢Oes dessa conexdo sdo drasticamente

diferentes.
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Quadro 39 — “Novas tecnologias” como algo que intervém no tempo

' l Pagamentos o
L

Ty

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames dos antncios das marcas Claro
(CLARO 2, 2015), Santander (SANTANDER 1, 2015), Bradesco (BRADESCO 2, 2015) e Zap (ZAP 1, 2015)
veiculados na Rede Globo/ RBS.

Entre as pesquisas anteriores, a questdo do tempo foi explorada por Farias (2014), que
sublinha valores como o preenchimento de todo o tempo possivel e a expansao do individuo e
suas possibilidades de acdo nesse tempo. A velocidade também é observada por Mozzini
(2013) em relagéo a aceleragdo e também ao tempo continuo e simultaneo, no qual “cada
instante passa a ser um instante para se estar conectado” (MOZZINI, 2013, p. 110). Algumas
pesquisas também apontaram para representacdes publicitarias baseadas no “determinismo
tecnoldgico” - segundo o qual a tecnologia € meio de chegar a objetivos sociais almejados
(TAFARELO, 2013, p. 108), “¢ capaz de determinar eventos” ¢ “alterar formas de pensar”
(FERNANDES, 2012, p. 103). Esses resultados contrastam com nossa interpretacdo de que a
publicidade narra a intervencdo das tecnologias no tempo a partir do paradigma
“sintomatico”. No entanto, como veremos adiante, o fluxo publicitario analisado também
manifesta, de outras formas, a proposta determinista.

Além dessa intervengdo no tempo, outro “poder” das “novas tecnologias” narrado na
realidade construida pela publicidade é sua capacidade de tornar as pessoas mais produtivas.
As representagdes sobre “novas tecnologias” como algo ligado a producdo se objetiva
(MOSCOVICI, 1978 [1961]) através de imagens e situacBes narrativas onde pessoas realizam

projetos, constroem blogues, criam estampas para camisetas, anunciam e compram, tém um
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canal no youtube, publicam fotos, selfies e relatos sobre seu cotidiano em redes sociais. Além
dessas situagdes, o fluxo de anuncios fornece a descricdo de uma diversidade de coisas que se
pode produzir (ou “fazer”) gragas as “novas tecnologias™: “agora Vocé posta, curte e conversa
como nunca! Com app de mensagens e redes sociais a vontade” (CLARO 1, 2015); “Com o
pré da Oi vocé pode postar [...], sair de uma roubadal®?, checar o tempo, o caminho, o
transito, e ainda homenagear o cara que esta sempre junto de vocé”®3 (Ol, 2015). Mesmo nos
anuncios onde as “novas tecnologias” aparecem apenas numa POSICA0 de contexto, como
vimos, é frequente sua presenca, por exemplo, em situa¢6es de producdo, seja a producao de
fotografias (selfies) ou do ambito do trabalho. As atividades associadas as “novas
tecnologias” nos anuncios sdo multiplas, o que nos remete novamente ao efeito de
“universal” das tecnologias que podem ser usadas para praticamente tudo. Essa diversidade
de fazeres também da coeréncia a representacdo vinculada ao tempo, ja que o ideal de
agilidade é também pautado pela necessidade de realizacdo de muitas tarefas em pouco tempo

ou simultaneamente.

Quadro 40 — “Novas tecnologias” como algo que intervém na capacidade de producéo

Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir do material coletado. Frames da chamada para a programacéao do
Jornal do Almogo (2015) e dos anlncios das marcas Vivo (VIVO 4, 2015), Oi (2015) e Vivo (VIVO 1, 2015)
veiculados na Rede Globo/ RBS.

162 Como “roubada”, a narrativa mostra o carro dos personagens parado enquanto um deles (surfista Rafael
Medina) realiza uma pesquisa, numa ferramenta de busca online pelo celular, a palavra “guincho”.

163 Como “homenagem”, a narrativa mostra o personagem (surfista Rafael Medina) postando uma foto com seu
pai numa rede social através do celular.
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Assim, a “vida digital” referida por diferentes antincios ganha concretude, no conjunto
do fluxo, nas imagens de uma “vida produtiva”, na qual “[...] fazer acontecer pega bem”
(VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015). Esse conjunto de imagens e situacdes também constréi a
idealizacdo do usuério de tecnologias como consumidor-produtor. Trata-se de uma posigéo-
de-sujeito (HALL, 2014; WOODWARD, 2014) produzida no interior da representacdo das
“novas tecnologias” como ligadas a produgdo. Mas esse consumidor-produtor ndo esta, como
vemos, a servico das esferas de producdo tradicionais. Sua producédo é diversa e autbnoma,
relacionada tanto a0 mundo do trabalho quanto do lazer, da criatividade, do coletivo. Essa
producdo é representada a partir de diferentes esferas cotidianas, retirada de seu aspecto
industrial e levada para circuitos de entretenimento, de lazer e de producéo cultural.

No contexto social brasileiro, desde a popularizacdo dos blogues, houve a valorizacao
da producdo de contetido pelos internautas: “nunca os consumidores puderam se expressar
com tanta liberdade e com tamanho alcance” (EXAME, 2006). O Youtube, quando surgiu em
2005, incorporou mecanismos de compartilhamento, e, por hospedar producdes de qualquer
usuario, foi visto como uma “revolu¢ao da TV” por parte do espectador (VEJA, 2006). Em
2013 a producéo de textos imagens e videos pelos internautas brasileiros ja era consideravel
na internet, como vimos (BARBOSA, 2014). Assim como essas plataformas, também as
redes sociais como Facebook foram representadas com frequéncia nessas imagens de
“produtividade” fornecidas pelo fluxo.

Para Alex Primo (2013), a produtividade da “cultura participativa”, ainda que
autbnoma e desvinculada as esferas tradicionais de producdo, converge com a grande
indUstria midiatica quanto a alguns interesses, como ja vimos. O trabalho desse consumidor-
produtor favorece a divulgacéo e circulacdo do produto midiatico e integra-se ao circuito da
producdo mais que Ihe fornece alguma resisténcia.

Conforme narrado pela publicidade, esse consumidor-produtor ndo aparece integrado
a alguma esfera de producdo institucionalizada (nem mesmo midiatica), mas, ao invés disso,
é narrado como livre e criativo. As relagGes intertextuais entre os anincios constroem uma
realidade na qual o “poder fazer” que as “novas tecnologias” proporcionam desliza para um
“poder fazer qualquer coisa”, ou “poder fazer tudo”. Isto é, o fazer do universo digital, ao ser
narrado pela publicidade, ndo se limita as suas potencialidades tecnolégicas (navegar, postar,
curtir, baixar), mas é amplo: permite expressar-se e comunicar-se sem limites, viver “sem

fronteiras” (TIM 1, 2015), ser vocé mesmo (GVT, 2015), “sonhar bem acordado”, viver
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melhor (VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015). Conjuntamente, 0s anincios extrapolam o “fazer”
digital ao situa-lo em relacdo a um ideal de liberdade: “eu t6 podendo aproveitar muito mais a
internet com o Liberty. Eu sou Tim! Eu td6 podendo ver muitos videos, postar muitas fotos,
ouvir muitas musicas [...] Tim, vocé sem fronteiras” (TIM 2, 2015).

A publicidade conjuga, de um lado, a interpelagdo pelo consumidor-produtor, que no
contexto social contemporaneo se integra aos grandes circuitos de producdo cultural
(PRIMO, 2013), e, de outro, a antiga promessa de “grande experiéncia libertaria” depositada
na internet (VEJA, 1995). Essa conjuncdo nao problematica resulta da coeréncia que se
estabelece intertextualmente (JENSEN, 1995) entre os andncios que enfatizam a questdo da
producdo (VIVO 1, 2015; VIVO 2, 2015; VIVO 3, 2015; VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015;
VIVO 5, 2015; VIVO 5b, 2015 ; OI, 2015) e os anancios que enfatizam a liberdade (TIM 1,
2015; TIM 2, 2015; CLARO 1, 2015). H& um valor de “liberdade para fazer mais”, para
produzir continuamente, que resulta dessas relagdes intertextuais.

Na sua magia (ROCHA, 1990), a publicidade consegue unir o ideal de liberdade a
ideia de produtividade de uma forma nédo problematica. Aqui, tanto a produtividade quanto a
liberdade sdao ‘“autonomas”, no sentido de que a producao se da fora do circuito industrial,
como vimos, ¢ de que a liberdade ¢ “regulada” pelo proprio sujeito, através de “suas
escolhas” de consumo: quanto mais acesso (e de melhor qualidade técnica) estiver a
disposicdo, mais livre ele é. Segundo a coeréncia entre 0s anuncios, assim, essa liberdade é
cerceada com a falta de acesso as “novas tecnologias”, a desconexdo, 0 que ocasionaria uma
reducdo das atividades e uma interrupcdo do fazer continuo. Assim, a regulacdo das

atividades e desse tempo continuo aparece nos anlncios Como uma repressao:

[Trilha sonora musical:] Nao regule os seus posts porque isso ndo é natural. Dar bom
dia no grupo da familia e postar fotos do peitoral. Por isso posta, baixa, curte, 6o00!
N&o se reprima, ndo se reprima [...] [Locucdo] Agora vocé posta, conversa e curte
como nunca![...] E tudo isso com 0 4G mais rapido do Brasil [...] (CLARO 1, 2015).

A regulacdo do consumo da franquia do plano de internet, condicdo colocada pelas
prestadoras de servigos, € ressignificada no anuncio como “repressdo”. Essa repressao, no
entanto, ndo vem da empresa, mas sim da escolha do consumidor, que precisa garantir sua
“liberdade” através de planos mais favoraveis a conexdo continua. Esse contraponto se
estabelece através dos enunciados contidos nas “letras miudas” dos anuncios: “Beneficio
redes sociais a vontade enquanto a franquia controlada ndo for consumida” (CLARO 1,
2015); ou “150MB de internet 4G com validade de até 7 dias. Ap6s 0 consumo, a internet
serd bloqueada” (OI, 2015).
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O sentido contrario & valorizacdo da produtividade também aparece como excegéo.
Um exemplo é uma chamada de programacdo do programa Mistura, que apresentard uma
matéria sobre um grupo que cria intervengdes urbanas para “melhorar a vida das pessoas”
(MISTURA, 2015). A explicacdo é coberta de imagens que ilustram as acGes, entre as quais
vemos a seguinte cena: uma rede de descanso estd pendurada em arvores, bem ao lado de
uma placa dizendo “rede disponivel — descanse um pouco da internet”. A presenga dessa
imagem fornece uma descontinuidade do efeito de sentido de produtividade continua, ainda
que ndo conteste a relacdo entre estar na internet e produzir. Esse fragmento também se
caracteriza por opor o préprio sentido de positividade das tecnologias, sugerindo que

desconectar-se seria melhor.

Figura 33 ""Rede disponivel - descanse um pouco da internet”

DISPONIVEL

camse um poves
- an intmrnet.

Fonte: Frame da chamada para o programa Mistura (2015) veiculado na Rede Globo/ RBS, retirado do material
coletado.

Cabe destacar ainda o efeito de protagonismo do consumidor-produtor no cotidiano
tecnologico: “E vocé quem faz o agora” (CLARO 1, 2015; CLARO 2, 2015; CLARO 3,
2015), “Vocé na frente sempre” (SKY, 2015), “[...] para usar como quiser” (OI, 2015), “[...]
feito para vocé” (ITAU 5, 2015), ou “[...] a gente faz sempre o novo pra vocé fazer acontecer”
(VIVO 4, 2015; VIVO 4b, 2015) posicionam o receptor como protagonista da realidade
narrada, interpelando-o na sua individualidade, autonomia e liberdade de escolha. A logica
capitalista é inerente a implantacéo tecnologica, como vimos com Pacey (1999), pois 0 acesso
as tecnologias € um produto comercial. A controvérsia com os ideais democraticos e
libertarios é propria da questdo tecnoldgica, e aparece resolvida na publicidade na figura do
consumidor-produtor-livre, representado como protagonista dos processos.

Por outro lado, outros enunciados como “[...] porque o futuro sempre vem” (VIVO 4,
2015; VIVO 4b, 2015), “[...] porque o seu mundo ndo para” (OI, 2015), “[...] a vida pede

novidade” (LEBES, 2015), relativizam o sentido de protagonismo do consumidor nos
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processos descritos e o inscrevem em “algo maior”, como um futuro vem invariavelmente,
um mundo que ja é acelerado e uma vida que demanda, ela mesma, a novidade.

O sentido de produtividade relacionado as tecnologias ja havia sido demonstrado, cabe
ressaltar, a partir das nocbes de demandas diversas (FARIAS, 2014), lucratividade
(TAFARELO, 2013), rendimento (mundo do empregador) (FERNANDES, 2012) e
tecnologias produtivas (BICCA, 2001). O ideal de liberdade foi identificado como autonomia
(SATO, 2010) e sensacdo de liberdade (TAFARELO, 2013). Porém, o sentido de
produtividade ligado a “poder fazer mais” com protagonismo ¢ especifico do fluxo analisado
nessa pesquisa.

Haveria, talvez, um paradoxo entre o consumidor protagonista que “faz o agora” e
uma condicdo que instaura o ritmo. As tecnologias sdo a ferramenta que ajuda, e, a0 mesmo
tempo, sdo aquilo que se busca. As tecnologias ajudam a “viver melhor” e, a0 mesmo tempo,
estdo no centro do ideal de vida buscado. H4 um circulo de coeréncia entre os andncios, algo
gue comega e termina em si mesmo: se as tecnologias nos ajudam a viver melhor num mundo
em que o melhor é o mais tecnoldgico, a tecnologia € 0 meio e o préprio fim. Usar a
tecnologia é uma escolha nossa, mas também € inevitavel.

Ao longo dessa reflexdo sobre os efeitos de sentido sobre “novas tecnologias” no
fluxo publicitario televisivo, encaramos 0s anincios como narrativas capazes de “[...] revelar
valores que indicam praticas sociais, fomentam significados que atribuimos as nossas vidas,
orientam formas pelas quais nos relacionamos com as coisas € com as outras pessoas”
(ROCHA, 2006, p. 16). Ao posicionar esse tema nas suas narrativas, a publicidade constroi,
portanto, representagdes sobre as “novas tecnologias” como bens, como produtos e servigos
em si (sdo a novidade e também algo ja estabelecido, mas sempre algo positivo); sobre 0s
usos desses objetos (universal ou exclusivo, mas sempre bem aceito socialmente); e sobre
seus “poderes magicos” (intervencao no tempo e na capacidade de producdo dos sujeitos).

Consideramos pertinente ainda fazer um breve didlogo dos sentidos identificados com
as trés posicOes das “novas tecnologias” nas narrativas, apresentadas anteriormente. OS
anuncios que situam as representagdes de “novas tecnologias” numa posi¢cao central sdo os
gue revelam uma variedade maior de “sentidos” sobre o tema, através de diversos argumentos
e abordagens. Os efeitos de sentido de ‘“novo”/novidade, banalidade/dado socialmente,
positividade, universalidade, exclusividade, aceitacdo social, de intervencdo no tempo (a
partir da velocidade e aceleragdo) e produtividade (diversa, livre e com protagonismo)

emergiram em tematizacgdes de tecnologias nessa posigao.
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Os anancios que situam as representacGes numa posi¢ao de recurso, por ndo darem
destaque central as tecnologias, ndo apresentam sentidos muito diferentes, mas ancoram-se
numa sintese dos sentidos explorados pelos anincios nos quais o tema € central, ecoando e
reiterando seus dizeres. Os sentidos de “novo”/novidade, positividade, universalidade,
aceitacdo social, de interveng¢do no tempo (a partir da ideia de agilidade e da “facilidade”
prestada pelas “novas tecnologias”) emergiram em tematizagdes de tecnologias na posicao de
recurso.

Por fim, os anlncios onde as representacdes se situam na posicdo de contexto, as
tecnologias sdo inseridas na narrativa de forma sutil mas determinante. Os sentidos de
banalidade/ dado socialmente, positividade e produtividade (diversa) emergiram dessa
posicao.

Identificamos, através da observacao da rede de coeréncias entre 0s anincios e demais
relagOes intertextuais, representacdes bem consolidadas sobre o tema. Alguns sentidos sdo
(aparentemente) antagonicos mas implicam num terceiro sentido hegemonico, inferido do
conjunto dos anuncios no fluxo. O fluxo conjuga diferentes marcas, produtos e assuntos e,
portanto, é configurado por singularidades. Como vimos com Flament (2001), por motivos
circunstanciais, é possivel que haja uma ativacdo diversa dos esquemas periféricos de uma
mesma representacdo, produzindo discursos diferentes, mas, no fim, uma mesma
representacdo. E € isso que procuramos descrever ao interpretarmos, por exemplo, 0 novo e o
estabelecido como formas diferentes de compor a mesma ideia das tecnologias como
positivas. Em verdade, as énfases que identificamos complementam-se entre si e parecem
fazer parte de uma mesma representacdo, constituida por uma variedade de sentidos que séo
ativados de formas diferentes. Como observou Goffman (1979) sobre a analise das
representacdes publicitarias, chegamos a diferentes backgrounds contextuais (0 novo, o banal,
o0 universal, o exclusivo, o poder de intervencdo no tempo e na producdo) de uma mesma
matriz (sentido hegemonico), que posiciona as “novas tecnologias” como positivas, bem
aceitas e chave para transformagéo e progresso humano.

Essas formas de ativacdo dos sentidos também sdo distintas na medida em que, por
exemplo, a ideia das tecnologias como novidade e como algo universal foi trabalhada nas
interpelagbes mais objetivas, nas narrativas e nos slogans. Ja as nogOes de banalidade e
exclusividade foram expressas de formas menos diretas e evidentes, desveladas pela coeréncia
entre os anancios no fluxo e pelas pressuposi¢des, num plano de significacdo mais denso no

fluxo como um todo.
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E possivel ainda tecer algumas interpretacdes quanto as representacdes publicitarias e
a regulacdo dos sistemas de significados, operada em trés instancias (HALL, 1997b). A
primeira instancia sinalizada pelo autor, da “regulagdo normativa”, pode ser tensionada junto
a nossa categoria empirica da posicdo contextual das “novas tecnologias” nas narrativas
publicitarias. Nessa posicdo, a presenca dos aparatos € naturalizada nas situagdes sociais
cotidianas, dando o efeito das “coisas como sdo”, como demonstramos tanto em relagao as
narrativas publicitarias quanto jornalisticas e da telenovela. Trata-se de uma “norma”
informal, um “know-how cultural” sobre o que é convencional ou “normal” na nossa cultura: a
presenca dos mais variados aparatos digitais em nosso cotidiano. E claro que, como
sustentamos, essa ‘“normalidade” ¢ construida, e tratd-la como “natural” ndo permite observar
o0 carater regulatorio dos sistemas de representacdo. Assim, a “regulagdo normativa” é o que
institui essas normas e conhecimentos sobre a naturalidade da presenca das “novas
tecnologias”, como evidenciado pela posi¢ao de contexto.

A segunda instancia de regulacdo remete aos sistemas classificatérios. Como ja
discutimos, as narrativas constroem representagdes das “novas tecnologias” como boas,
aceitaveis e desejaveis na nossa cultura. Todos os efeitos de sentido que inferimos aqui
apontam para uma determinada forma de classificar esses objetos, o nosso mundo e os
sujeitos em relacdo a eles, como é proprio da publicidade (ROCHA, 1990). Na teoria de
Moscovici (2003), essa classificacdo esta vinculada ao mecanismo de ancoragem na medida
em que se classifica algo em relacdo ao ja conhecido. A representacdo é chamada a ocupar um
lugar em relagdo a “prévios sistemas e imagens”, a uma “memoria coletiva” (MOSCOVICI,
2003).

Isso se vincula a regula¢do dos “tipos de sujeitos™ (terceira instancia de regulacao)
através de regimes de significados e “posigdes-de-sujeito” construidas para identificagdo, o
gue demanda um investimento também por parte do sujeito nessa posicdo. Interpretamos
posicdes-de-sujeito como o “eu” conectado, o consumidor-produtor 4agil, produtivo,
protagonista e livre, o criativo, o jovem. Trata-se da proposta de uma subjetividade vinculada
as representacdes de “novas tecnologias” do fluxo de anincios. Como ja sinalizamos, essas
posicdes-de-sujeito sdo bastante restritas (e pouco universais). Nesse ambito opera a
regulacdo, uma vez que essas representacdes que produzem posicOes especificas no seu
interior poderdo ser apropriadas e reconstruidas para o uso dos sujeitos (WOODWARD,

2014). Quanto a isso, caberia considerar a identificacdo do sujeito como um processo de duas
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vias: apenas em um estudo voltado para o receptor poderiamos discutir se hd um investimento
ou n&o nas posicOes-de-sujeito ofertadas.

O fluxo publicitario analisado manifestou representacdes de “novas tecnologias” que,
sobretudo, as classificam como algo positivo, bem aceito socialmente e capaz de melhorar a
vida das pessoas. Essa representacdo é mais explicitamente presente na publicidade do que
nos outros géneros do fluxo televisivo. No telejornalismo, as representagdes sdo mais
ambivalentes, tematizando as “novas tecnologias” a partir de aspectos negativos, riscos e
dificuldades inerentes a integracdo com elas, além dos aspectos positivos. Quando na posicao
de contexto, tanto no telejornalismo quanto na telenovela, frequentemente as ‘“novas
tecnologias” sdo representadas de forma aparentemente “neutra” (nem boa nem ruim), apenas
como parte “natural” do contexto e situa¢des narradas. Como vimos, ¢ claro que, no fluxo,
isso tem implicacdes relevantes na objetivacdo de representacdes sobre “novas tecnologias”.
Diante disso, reconhecer a publicidade como o género que tematiza as “novas tecnologias” a
partir de imagens, palavras e enunciados que objetivam representacdes mais celebratérias, ndo
implica em reduzi-la a um mero instrumento do sistema de manutencdo hegemonico. Afinal,
como vimos, os efeitos de sentido que objetivam as representacdes publicitarias estdo
articulados aqueles do fluxo televisivo em geral (nos outros géneros) e também a outras
representacdes sociais cujas expressdes apreendemos no panorama midiatico. Ao reconstituir
esse panorama como forma de contextualizacdo de nosso objeto, observamos como o
jornalismo impresso vem cumprindo um papel muito semelhante ao da publicidade, ao
divulgar e até promover inovacdes tecnoldgicas. Tal proximidade explicita a dupla articulacédo
entre representacdes publicitarias e representacdes de outras naturezas.

Nessa dupla articulagdo de que resultam as representacbes publicitarias, ndo
prevaleceram as leituras mais “apocalipticas” ou “distopicas” das “novas tecnologias”, ainda
gue também caracterizem representacdes sociais que circularam a respeito. Como vimos na
reconstituicdo do panorama midiatico, visdes negativas da nossa relagdo com as tecnologias
estruturaram algumas representacfes postas em circulacdo tanto pelas revistas impressas
guanto pela propria publicidade (em andncios que convidavam ao debate). Ndo se trata,
contudo, da visdo hegemonica encontrada no fluxo de anincios analisado.

Representacdes sociais diversas passam ou ndo a “coabitar” a textualidade do fluxo
publicitario ofertado, caracterizado por um bricoleur de “sobras de outros discursos”
(ROCHA, 1990). Ao recontextualizarmos o fluxo publicitario no fluxo televisivo, como ja

discutimos, observamos a continuidade da fala sobre “novas tecnologias” entre 0s diferentes
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géneros, mais que sua interrupcdo. Ao reposicionarmos essa fala em relagdo ao contexto
social e panorama de representagdes que circularam a respeito desde 1990, essa continuidade
transborda novamente: trata-se de um constante “anunciar” as “novas tecnologias” que
continua para além da televisdo ou mesmo dos discursos midiaticos. Politicas publicas, assim
como a publicidade ou o telejornal, também cumprem um papel de divulgar e promover as
inovacgdes tecnoldgicas, contribuindo para a circulagdo de representacfes cujos esquemas
estruturantes sdo muito similares: o “novo” como chave para 0 futuro e o progresso social, a
legitimidade do digital/ conectado, a conexdo como um direito de todos, o ideal de
universalidade, a expectativa quanto ao potencial transformador das “novas tecnologias”,
COmMo Vimos.

Assim, através da publicidade, inferimos representacdes sobre o tema que aparecem
também em discursos e praticas de outras esferas. As representagdes sdo “publicitarias”, mas
tém tragos de outros contextos, uns mais dominantes que outros. Isso evidencia a dupla
articulacdo com representacdes sociais de outras naturezas e finalidades, numa relagdo de
mutua influéncia (em graus desiguais de dominancia). Os argumentos publicitarios estdo em
harmonia com uma certa conjuntura social em que o uso de “novas tecnologias” se
populariza; e, da mesma forma, também as politicas publicas voltadas para essa populariza¢do

mobilizam imagens e ideais que derivam da magia publicitéria.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa teve o objetivo geral de compreender as representacdes sobre “novas
tecnologias™ na configuragdo do fluxo publicitério televisivo, considerando sua relagdo com
0s outros géneros midiaticos. Para isso, contamos com autores da Psicologia Social, Ciéncias
Sociais e Estudos Culturais no estudo das nocdes de representacdes, publicidade, e “novas
tecnologias”, procurando manter dialogo conceitual entre comunicacéo, cultura e sociedade.

Buscamos também conhecer a producdo académica j& existente sobre o tema, que
reuniu pesquisas que foram referéncia tanto para a construcdo de nosso percurso quanto para a
discussdo dos resultados de nossa analise, pois ja apontaram avancos importantes no campo.
Além disso, foi necessario estudar o contexto social no qual as “novas tecnologias”
contemporaneas foram inseridas no cotidiano brasileiro, acentuando ou atenuando seus tragos
especificos (como as diferencas de classes, de acesso a educagdo, ou de infraestrutura nas
distintas regifes). Essa etapa permitiu também observar o envolvimento de diferentes esferas
sociais na implementacéo e difusdo das tecnologias: ha uma dimenséo politica, visivel através
de medidas de incentivo e de regulamentacdo da oferta e do consumo dos servigos; uma
dimensdo econdmica, que expde o desenvolvimento de um setor, tanto no ambito da produgéo
e oferta dos servicos quanto no ambito da demanda e consumo; e uma dimensdo cultural.
Também observamos como cada “nova tecnologia” foi apresentada ou debatida pela midia,
especialmente nas revistas de grande circulacdo. Esse panorama midiatico complementa a
contextualizagdo social, expondo a articulacdo entre publicidade, midia e sociedade.

Como qualquer pesquisa, esta se deparou com alguns limites na operacionalizacao
metodoldgica de conceitos tedricos, 0s quais ressaltamos nessas consideracfes finais. A
proposta de trabalhar com o fluxo publicitario (PIEDRAS, 2009) ndo comportou a
complexidade da nocdo, que diz respeito a natureza empirica da publicidade dispersa e
continua entre os diferentes meios e suportes. Optamos por observar apenas 0s andncios
veiculados no meio televisivo. Nessa escolha ha também uma limitacdo na forma com que
abordamos o fluxo televisivo (WILLIAMS, 1992): a selecdo do corpus ndo comportou outros
canais da televiséo, ficando restrito a um Gnico canal. Mesmo com as adaptacgdes para tornar
viaveis essas duas propostas complexas (fluxo publicitario e fluxo televisivo), encontramos

outros obstaculos no percurso analitico. Uma questdo foi considerar a relagdo da publicidade
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com outros géneros sem realizar uma analise comparativa, que ndo era nossa proposta. Foram
necessarios alguns movimentos para manter o foco no fluxo publicitério, para o qual os
demais géneros televisivos foram vistos como um contexto midiatico. Outra dificuldade foi,
diante de uma grande quantidade de dados, afirmar uma abordagem continuamente
qualitativa, que transbordasse a etapa quantitativa, que foi vital, mas ndo era prioritaria. A
investigagdo do “como” as representacdes sdo construidas pela publicidade assegurou a énfase
no olhar qualitativo ao longo do percurso.

Além disso, nessa investigacdo que ndo parte do aporte metodologico das teorias da
imagem e ainda assim analisa um produto audiovisual, nos deparamos frequentemente com a
dificuldade de inferéncia dos efeitos de sentido com essa especificidade. A opgéo
metodoldgica por uma analise documental dos anuncios (priorizando o encadeamento em
fluxo e ndo cada peca isolada) foi operacionalizada em um percurso analitico que recorreu,
continuamente, a observacdo do material audiovisual tal qual veiculado. O fluxo de andncios
coletado foi organizado em fichas de decupagem que reproduziram os textos e as imagens
considerados importantes em cada cena onde havia a tematizacdo. Quanto ao relatorio de
pesquisa, recorremos a formulacdo de quadros de imagens que reuniram os frames
significativos para cada sentido inferido.

Através do desenvolvimento das diferentes etapas de analise, 0 objetivo da pesquisa
foi contemplado dentro das potencialidades e limites de nossas escolhas tedricas e
metodoldgicas. A contextualizacdo do objeto foi realizada em dois momentos, através da
reconstituicdo do contexto social e do panorama de representacdes midiaticas que
acompanharam a insergdo das “novas tecnologias” contemporaneas no Brasil (1990 — 2015); e
pela contextualizagdo do fluxo publicitario no fluxo televisivo.

Ao nos voltarmos para as representagdes sobre “novas tecnologias” no fluxo
publicitério televisivo no canal da Rede Globo/RBS, buscamos analisar “o que” estava sendo
representado, e “o quanto” isso aparecia nos diferentes géneros. Isso foi possivel a partir do
mapeamento das referéncias as “novas tecnologias” no fluxo televisivo pesquisado (objetivo
especifico a). ldentificamos que esse tema aparecia de diferentes formas e intensidades nos
géneros de telejornalismo, publicidade, telenovela e entretenimento (que caracterizam, em
geral, o fluxo pesquisado). Entre eles, a tematizagdo das ‘“novas tecnologias” ¢

relativamente!®* maior no género de telejornalismo e, depois, na publicidade e na telenovela.

164 |_embrando o critério do tempo relativo de tematizacio em cada género. Isto é, consideramos o tempo de
veiculagdo dos trechos que continham referéncias as tecnologias em relagéo ao tempo total de veiculagdo do
género (a tematizacdo em relacdo ao tempo total), e comparamos esses resultados.
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O que apareceu representado foi, principalmente aparatos e gadgets, tecnologias de conexéo e
outros sistemas, e diferentes plataformas digitais. Em geral, quanto aos aparatos, 0s
computadores e telas foram os mais referenciados, muito em funcdo de sua presenca nas
imagens da bancada do Jornal Nacional. Depois deles, 0 smartphone passa a ser a tecnologia
mais referida, seguido dos computadores, do notebook, da tela (monitor), do tablet e da
televisdo. Quanto as tecnologias de conexdo e outros sistemas, foi maior a referéncia a
internet em geral, seguida da tecnologia digital em geral, e da tecnologia 4G. Ja quanto as
plataformas, os sites foram os mais referenciados, além de aplicativos e redes sociais.

Tais resultados iniciais podem contribuir com o mercado publicitario, pois
descrevemos como diferentes setores (prestadores de servigo de internet e telefonia, lojas de
departamento, agéncias bancérias, marcas de automdveis, e etc.) vém trabalhando a
abordagem das tecnologias em seus anuncios de forma complementar. A pesquisa sinaliza,
além disso, a presenca do tema das tecnologias no telejornal e também a maneira com que 0s
aparatos tém se inserido nas narrativas da telenovela (principalmente a partir dos smartphones
e do uso das ligacdes telefonicas), o que poderia subsidiar estratégias de insercdo das marcas
nesses outros espacos midiaticos.

Em seguida, aprofundamos qualitativamente o mapeamento para analisar “como”
essas representacOes apareciam. A partir da observacdo das narrativas e seus temas centrais,
constatamos que as representagdes sobre “novas tecnologias” aparecem de trés formas: ha
representagdes numa posicdo central, quando as tecnologias sdo o assunto principal, de
destaque, que mobiliza a atencdo; ha representacbes numa posicdo de recurso narrativo,
quando as tecnologias estdo em evidéncia para falar de outro assunto, s&o um atributo,
caracteristica, ajudam a promover, qualificar ou descrever; e ha representagdes numa posi¢ao
contextual, quando as tecnologias sdo secundarias, estdo misturadas a paisagem, sdo parte do
plano de fundo, contextualizam. As duas primeiras posi¢cbes ndo aparecem no género da
telenovela, sendo mais caracteristicas, em geral, no género publicitario. Ja a posicao
contextual é mais observada no género de jornalismo, depois na telenovela e s6 entdo na
publicidade. Desse mapeamento no fluxo televisivo pesquisado, concluimos que (i) as
representacdes sobre “novas tecnologias”, quando nas narrativas jornalisticas, tendem a estar
numa posicao de contexto, e, de forma mais especifica, também aparecem numa posicdo de
recurso ou central; (ii) as representagdes sobre “novas tecnologias”, quando nas narrativas da
telenovela, sempre estdo numa posicdo de contexto; e (iii) as representagdes sobre “novas

tecnologias”, quando nas narrativas publicitarias, tendem a estar em evidéncia e em destaque,
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seja como assunto central ou parte dele (recurso), mas também aparecem consideravelmente
como contexto.

Tendo feito esse mapeamento das referéncias as ‘“novas tecnologias” no fluxo
televisivo (observando o que estava sendo representado, 0 quanto e como isso ocorre em cada
género) partimos para o estudo especifico do fluxo publicitério. Interpretamos que essas trés
posicOes sdo os lugares a partir dos quais as diferentes narrativas se conectam enquanto fluxo
diante do tema das “novas tecnologias”, e ¢ a partir delas que pudemos identificar o fluxo
publicitario do canal da Rede Globo/RBS no horario pesquisado (objetivo especifico b). E
através dessas posicdes que esse tema flui, de forma continua e fragmentada, na trama
televisiva, contribuindo para a movimentagao ¢ atualizacdo das representacdes sobre “novas
tecnologias” no conjunto dessas narrativas. Observamos que a posi¢do central das
representagdes sobre “novas tecnologias” geralmente aparece em anuncios que as vendem
como produtos e servigos variados (servicos de telefonia e internet, tele-transmisséo de
televisdo por assinatura, aparatos diversos e plataformas). As tecnologias aparecem em
posicdo de recurso narrativo geralmente em anuncios que vendem produtos e servigos
bancarios, ou do segmento de automoOveis, ou ainda, com menos representatividade,
propagandas de 6rgdos publicos, produtos do segmento de alimentos, produto de limpeza, e
uma chamada de programacéo. J& a posi¢cdo contextual reine uma diversidade de setores, e
aparece geralmente de trés formas: as tecnologias estdo nas narrativas caracterizando uma
situacdo cotidiana ou banal (contexto propriamente dito), ou as tecnologias sdo elementos de
cenario (ndo participam da cena) ou sdo referenciadas através de recursos visuais (hashtags e
outros simbolos).

As referéncias as ‘“novas tecnologias” ao longo do fluxo se relacionam
intertextualmente. Através dessas referéncias, os anincios se remetem uns aos outros e se
encadeiam como fluxo tematico. A intertextualidade explicita a contraditoria relacdo entre a
matéria do Fantastico sobre a exposi¢do da intimidade na internet (caso de Sténio Garcia e de
uma jovem vitima da invasdo de privacidade) e o andncio da Vivo dizendo que “a vida digital
pega bem”, veiculado no intervalo comercial seguinte. Ou ainda, ¢ o que permite, por
exemplo, que a cena em que amigos tiram uma selfie com o smartphone no comercial da
Anhanguera faca algum sentido junto ao anuncio da Magazineluiza que vende o smartphone,
encadeado logo na sequéncia. S8o as relagfes intertextuais que permitem observar a
“coeréncia discursiva” entre os anincios e analisar as representagdes objetivadas e ancoradas

a partir do fluxo e ndo de andncios isolados.
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Buscamos, entdo, inferir os sentidos sobre “novas tecnologias” no fluxo publicitario
pesquisado, que configuram essas representacdes (objetivo especifico c¢). Uma riqueza
analitica foi oportunizada pela operacionalizacdo de conceitos como ‘“ancoragem” e
“objetivacdo”, da Teoria das RepresentacGes Sociais de Moscovici (1978 [1961]), e de
“coeréncia discursiva” e “pressuposi¢des”, de Jensen (1995). Operacionalizamos os conceitos
de “ancoragem” e “objetiva¢ao” (MOSCOVICI, 1978 [1961], 2003) para observar a maneira
como 0s anuncios situam as novas tecnologias em relacéo a valores e ideais, ancorando-as e
objetivando-as na realidade organizada pela publicidade, a partir de alguns sentidos
acionados. Também buscamos observar a coeréncia entre 0s anlincios na construcao conjunta
dessa realidade (“coeréncia discursiva”) e o nivel das premissas implicitas que os anincios
parecem compartilhar (“pressuposigdes”) (JENSEN, 1995). Chegamos a alguns esquemas
antagbnicos que, encadeados no fluxo, explicitam um mesmo principio gerador, o nucleo da
representacdo (ABRIC, 2001). Esse nucleo remete ao sentido mais hegeménico a partir do
qual as “novas tecnologias” sdo referenciadas tanto na publicidade quanto na midia e na
sociedade. Ele remete a demarcacdo de uma supremacia de sentido entre aqueles que sao
acionados no fluxo. Ou seja, as representacfes analisadas ndo se configuram pela narrativa
especifica de um antncio, mas pela relagio entre os anuncios diante do tema. E dessa forma
que as “novas tecnologias” podem ser bens “novos” ¢ também ja estabelecidos e banais; de
uso universal e também exclusivo; com poderes de intervengdo no tempo e na capacidade de
producdo dos sujeitos; mas sempre (sentido hegeménico) algo positivo (seja novo ou banal),
aceito socialmente (seja universal ou exclusivo), e capaz de realizar transformacdes
fundamentais (seja no tempo ou na capacidade de producéo). Interpretamos e analisamos,
portanto, como essas classificagdes (bem novo/banal, positivo/negativo; uso
universal/exclusivo, aceitavel/inaceitavel, libertario/repressor; poder intervencao no tempo/ na
capacidade de producdo; protagonismo humano/tecnoldgico;) se relacionam no fluxo
enquanto efeitos de sentido sobre “novas tencologias”. Ainda que organizados com algumas
especificidades (anuncios), esses efeitos respondem a uma leitura hegemonica das “novas
tecnologias” como positivas, bem aceitas e transformadoras do nosso mundo, conformando
uma dada representacdo (dominante).

Junto do estudo tedrico e da breve contextualizacdo das tecnologias no Brasil
contemporaneo, a andlise desse fluxo permitiu que chegassemos a uma compreensdo das
relacOes das representacBes publicitarias ndo s6 com outros géneros televisivos mas também

com representacOes sobre o tema que circularam em outras esferas e em outros tempos
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historicos. Por exemplo, o ideal de universalidade em relagdo ao qual as “novas tecnologias”
foram situadas em alguns anuncios (como do Internet.org e Facebook, ou da Vivo, ou da
Magazineluiza), aparece também nas representacfes construidas no texto do Marco Civil da
Internet, ou nas representacdes que informam politicas publicas preocupadas com a efetivacao
dessa universaliza¢do. A publicidade esta em articulacdo com essas esferas na forma com que
aborda o tema das tecnologias em anuncios que dizem “todo mundo estd podendo com
Liberty” (TIM, 2015), “néo se reprima” (CLARO, 2015). Como observou Moscovici (2003),
essas classificacfes refletem uma relagdo com “paradigmas estocados em nossa memoria”
(MOSCOVICI, 2003, p. 63). Através da contextualizacdo do objeto de anélise, observamos
que hd uma fala sobre a positividade, a aceitagdo e o poder de transformagdo das “novas
tecnologias” que transborda a publicidade, o fluxo televisivo e os proprios discursos
midiaticos. Tal como um anuncio, uma matéria jornalistica, ou uma cena da novela, também
um programa social do governo cumpre um papel de divulgar, sociabilizar ou promover a
inser¢ao das “novas tecnologias” no cotidiano brasileiro contemporaneo.

Cabe salientar ainda que alguns resultados dessa pesquisa foram inesperados, como a
relevancia da tematizacdo no género do jornalismo ou mesmo na telenovela. Além disso, de
forma mais geral, a proposta em mapear qualquer tipo de referéncia as tecnologias acabou
revelando que, mesmo na publicidade, o0 modo com que elas mais apareceram foi no nivel de
contexto (algo que € frequentemente desprezado no estudo das representagdes). Inicialmente,
a posicao de contexto ndo parecia conter grandes potencialidades de analise, ja que eram mais
explicitos os efeitos de sentido sobre tecnologias que apareciam quando elas estavam nas
posicOes central ou, de forma menos intensa, de recurso. No entanto, a posi¢cao de contexto
revelou-se crucial na anélise do fluxo publicitario televisivo que tematiza as “novas
tecnologias”, primeiro, pela “naturalidade” com que propde sua inser¢do nas relacfes sociais
dos consumidores, inclusive dos consumidores de outros produtos (e também dos
consumidores-telespectadores de telejornalismo e telenovela). Segundo, por articular os
diferentes segmentos do fluxo, sendo o principal lugar de fruicdo do encadeamento da
publicidade com o resto do fluxo, pois é a Unica posi¢cdo observada nos trés géneros em
questdo. A posicdo de contexto e, também, o lugar onde ocorre de forma mais clara a
repeticdo da vinculagdo das “novas tecnologias” com determinadas situagcdes sociais ou
ambientes (cenarios), sendo uma porta de entrada de andlise da ritualizagdo das
representacdes no fluxo televisivo. Essa € uma das possibilidades de analise mais aprofundada

que poderia ser feita a partir do material coletado, da ritualizacdo das representagdes sobre
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tecnologias, operada no nivel contextual das narrativas encadeadas. Em pesquisas futuras, por
outro lado, também caberia tensionar a proposta analitica da posi¢ao de contexto como uma
categoria que engloba toda a cultura material que a televisdo acaba representando, o que
instiga a questionar as especificidades do modo de representacdo de um conjunto de objetos
em relagéo a outros.

Acreditamos, portanto, que este trabalho contribui teérica e metodologicamente para o
estudo das representacdes publicitarias fornecendo uma base conceitual consistente e sua
operacionalizacdo em procedimentos que podem ser utilizados em outras pesquisas voltadas
para as representacfes. O estudo apresenta uma abordagem do fluxo publicitéario televisivo a
partir de trés categorias principais (posicdo central, posicdo de recurso e posicdo de
contexto), o que pode ser til para abordar representacdes de outros objetos ou temas que nao
as “novas tecnologias”. Para estudos que enfoquem esse tema (“novas tecnologias”), a
pesquisa apresenta uma atualizacdo das representagdes identificadas nos estudos anteriores.
Alguns efeitos de sentido ja encontrados foram reafirmados, como o valor do “novo” ou
novidade, da positividade, da universalidade, da aceitacdo ou prestigio social, da velocidade e
da liberdade. Outros foram encontrados especificamente no fluxo televisivo analisado, como
as “novas tecnologias” como algo estabelecido socialmente, como algo exclusivo, como algo
ligado a uma produgéo auténoma e “livre para fazer mais”.

Ficam ainda outros insights para pesquisas futuras. Esse mesmo material empirico
poderia ter sido recortado de outras formas, potencializando outros tipos de analises e outros
resultados. Por exemplo, poderiamos optar por trabalhar com apenas uma coleta, de um so6
dia, e observar como o tema das tecnologias se relaciona com outros temas mais gerais do
fluxo publicitario, considerando como corpus todos 0s anuncios da sequéncia, e ndo sé
aqueles que trazem referéncias as tecnologias. Outro recorte possivel seria, por exemplo,
investigar apenas a tematizacdo do smartphone durante a veiculacdo da telenovela (incluindo
comerciais), observando o fluxo intertextual que se forma entre a abordagem publicitéaria do
produto e a forma com que a teledramaturgia, no nivel contextual, situa o produto nas relagdes
sociais retratadas. O mesmo poderia ser feito em relagdo o telejornalismo e a publicidade, a
partir do recorte baseado em outra tecnologia. Uma andlise das representacdes em um fluxo
publicitario poderia ser feita a partir de outro meio de comunicagdo (como a revista ou o
jornal impresso), voltada para outro tema de representacdo. Ainda assim, as trés posicoes
poderiam ser Gteis como forma de identificar os fragmentos que se encadeiam em fluxo em

funcéo delas.
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Uma outra abordagem do fluxo publicitario televisivo poderia discutir essas categorias
das posicbes no ambito da recepcdo. Para tanto, poder-se-ia trabalhar o conceito de
“supertemas” de Jensen (1995), propondo um estudo de recep¢do do fluxo publicitario
televisivo de uma dada faixa horaria em que se investigassem os temas através dos quais se
estabelecem “relacGes de significados entre as realidades discursivas dos programas e as
realidades sociais cotidianas dos telespectadores” (JENSEN, 1995, p. 115, traducdo nossa).
Nesse sentido, a pesquisa ndo partiria de um tema a priori, como fizemos, mas a identificacéo
dos “supertemas” seria uma forma de estudar a articulagdo entre o receptor ¢ o fluxo

publicitario televisivo ofertado, pelo viés das representacoes.
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APENDICE - Lista de pecas publicitarias

Tabela 8. Lista de pecas publicitarias analisadas e referenciadas

REFERENCIA D. |[SINOPSE TRECHO Frame T.
CHAMADA. “[...]JAgora, pra tirar Téia da cadeia, o
A REGRA DO 60s Enredo da novela: Téia é |Djanira vai ser obrigada a pedir a ajuda §j
JOGO 1 (2015) presa e Djanira pede ajuda |de Romero Rémulo, o filho de quem ela 15
para Romero. se afastou ha muito tempo. [...] “ o
Er?r'gg?c?ﬁée undo “A Regra do Jogo, segundo capitulo.
canitulo: Rom%ro Romero Rémulo sempre tentou passar a o]
A REGRA DO 60s coghecido or defender os imagem de defensor dos mais humildes :«5
JOGO 2 (2015) SC1Co por del e injusticados. - Pessoas como ele fazem €
marginalizados, é, na : Q
: a gente acreditar no ser humano. Esse O
verdade, integrante de homem é um santo, gente. [...]”
uma facgéo criminosa. - 9 Th
“[...] Mas com Feliciano n&o existe tempo
ruim, até porque, para ele, falta de °
A REGRA DO CHA!\_/IAD_A. dinheiro nunca fg_l r?roblgma. - No6s ) g
JOGO 3 (2015) 30s |Familia discute somos uma familia! E nés vamos sair =
desemprego de Breno. dessa juntos. - Hoje, nove da noite, 8
depois do jornal nacional, A Regra do
Jogo.”
A REGRA DO CHAMAD/:\_. “Téi? estava a um passo de entregar Zé %
JOGO 4 (2015) 30s |Enredo. ,T0|a arma para Mf_arla paraa pollpla. Mas ela aca_lbou b=
pegar Zé Maria. caindo na armadilha desse bandido. [...]" 8
ANUNCIO. “Dor de cabeca no meio do dia? E
Personagem esta com dor |Anador... ou desisitir e ir mais cedo pra o
de cabeca no trabalho. Se |casa. Mas isso pode dar mais dor de ?f;
ANADOR (2015) |15s ele for para casa, pode cabeca. Com Anador vocé néo desiste. A IS
encontrar o encanador e  [dor de cabega para, vocé vai em frente. O
sua mulher [.]”
; “1 Sem crise! Com uma falculdade °
ANHANGUERA ANUNCIO. dlferenFe, 'Que entende a vida da gente... 'g
2015) 60s|Apresenta vantagens da  |Sem crise! Com todg a forca pra eu =
( Faculdade Anhanguera. pagar e sempre um jeito pra eu estudar... 8
L]
i ‘5 Sem crise! Com uma falculdade °
ANHANGUERA b ANUNCIO. dlferent_e, 'Que entende a vida da gente... ‘5
2015) 30s |Apresenta vantagens da  |Sem crise! Com todg a forca praeu b=
( Faculdade Anhanguera. pagar e sempre um jeito pra eu estudar... 8

[T
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BAUDUCO (2015)

30s

ANUNCIO.

Amigas estdo juntas
(estudando?). Elas
conversam sobre a davida
de uma delas a respeito do
menino com quem esta
saindo. Situagbes em que
seria melhor se as
meninas fossem meninos.
“O legal da vida é nao ser
perfeita”.

“~ Ai gente, ele ndo t& me respondendo.
Sabe, ele disse que tava estudando pro
vestibular, mas... Outro dia eu vi ele no
shopping com uma garota mais velha...
{Tem hora que seria perfeito se suas
amigas fossem meninos.}

— Hahaha! Estudando s6 se for
anatomia, né?

— Ih, o cara visualizou e ndo respondeu,
jaeral

— A mina é mais velha! Perdeu, mano!
Hahaha

L7

ANUNCIO. “[...] Eu sou cliente do Bradesco Prime
Otaviano esta no h& mais de dez anos. Com Bradesco
BRADESCO 1 backstzige, no ambiente de |Prime eu resolvo t'udo por aqui 6, pelo 8
2015) 30s |produgéo de algum meu celular. [Moblle banking] Pelo 3
( programa, enquanto internet banking também [Internet &
conversa “conosco” sobre |Banking]. As vezes eu vou la na agéncia
o servico do banco. bater um papo com a minha gerente [...]”
“Vou falar pra vocé que o Bradesco ta
cada vez mais digital e préatico.
[Bradesco celular] Olha s6, se eu quiser
pagar uma conta, é s6 pegar o boleto e...
Pronto! Consultar o saldo, ou fazer um
ANUNCIO empréstimo. E s6..., pronto! Até se eu o
BRADESCO 2 305 | PErsonagem nos quiser depositar um cheque! E s6... g
(2015) apresenta as vantagens do [pronto! Ah! E se vocé n&o quiser que eu E

aplicativo Bradesco

repita mais “é so... pronto”.. [sem gastar
os créditos do seu celular.] E s6 baixar o
aplicativo... e pronto! [Baixe o aplicativo

Bradesco] Facil, né? Super simples!

- Bradesco celular, seu banco sempre a

méo. [...]"

ANUNCIO.
Ano novo. (“Nao deixe

“Néo deixe seus sonhos pro ano que
vem. Todo o dia, a gente pode fazer
mais. Vamos fazer de todo o dia, um ano

[e}
=
A - [
BRAHMA (2015) |30s Zﬁzsvz(r)rl:h\cl)zrﬁérsafgzir:%e novo. [#TodoDiaEAnoNovo]. Brahma, o Q’D/A EANO NOVO S
. ; o
todo o dia um ano novo”). sabor de ser mais. JU- '
Beba com moderagéo.
q ‘5 Carrefour 40 anos é so6 alegria
é'l:ll.ljjr'r\‘a(':s::oo'entre amigos S6 falta vocé. Vem pra ca fazer também” o
CARREFOUR 30s|ambiente aleare e 908, Faz, faz, faz Carrefour! Faz faz, faz é
(2015) aeg Carrefour! 5
descontraido. Destaques A feiia 30% ~ 8
romocionais do Carrefour | /10Z € I€lla0 com o com cartdo
P CarrefouR. [...]"
“Amanha a Casas Babhia vai reduzir
ainda mais os pregos de milhares de
produtos! TV 40 polegadas Samsung
. LED, apenas 139,90 mensais.
ét':‘nli'i\éﬁgori'os rasgam Refrigerador Electrolux, s6 899.
CASAS BAHIA cartazes com pregos Smartphone Galaxy para dois chips, ._g
30s AP camera de 8 mega, frontal de 5 e tela de c
(2015) Produtos no cenario da 8

loja. Divulgagéo redugéo
de precos.

5 polegadas, por 699 a vista!
[Smartphone Galaxy Gran Prime. R$
699,00 a vista (cada). 0+10 R$ 69,90
mensais. 10X sem juros. Compre
Agora.2 Chips. Camera 8mp. Frontal
5mp. Quad Core, Chip Claro.][...]"”

Recurso




CLARO 1 (2015)

30!

0

ANUNCIO

Pessoas postando, usando
aa internet e smartphone
em diferentes situacdes

N&o regule o0s seus posts porque iSso
ndo é natural. Dar bom dia no grupo da
familia e postar fotos do peitoral. Por isso
posta, baixa, curte, 600o! Nao se
reprima, ndo se reprima [...] [Locuc&o]
Agora vocé posta, conversa e curte
como nunca![ N&o estéo incluidas na
gratuidade da promogdo chamadas de
voz (VolP) via WhatsApp e Facebook.]
Com app de mensagens e redes sociais
a vontade dentro da franquia, sem
surpresa na conta [App de mensagens.
Redes Sociais & vontade dentro da
franquia.] [Beneficio redes sociais a
vontade enquanto a franquia controlada
n&o for consumida.] E tudo isso com o
4G mais rapido do Brasil [...]

[Claro é diverséo. Informagéo.
Comunicacéo. E vocé quem faz o agora.”

Central

CLARO 2 (2015)

5s

VINHETA.
(Patrocinio). Carro de
corrida / velocidade.

“Claro 4G Max: Lider em velocidade. [E
vocé quem faz o agora]”

Central

CLARO 3 (2015)

30:

w

ANUNCIO.

Coletiva de imprensa com
Neymar. Jornalista
“despreparado”

‘[...] - Neymar, e essa fama de cai-cai ai?
- Cai-cai? V& meus videos ai e me diz se
eu sou cai-cai... Cé ndo tem 0 4G da
Claro?

[Lesma]: Ihhh! Video na internet?
Esquece! Também ndo tem Whatsapp,
Redes Sociais, sem descontar da
franquia!

7 Essa é a lesma chip, ndo tenha a
lesma chip. Venha para a Claro ja.
[Whatsapp + redes sociais]

[Lesma]: Ta vendo? O cai cai aqui ndo é
o Neymar ndo. Sou eu!

- S6 na Claro, vocé economiza pra valer
com whatsapp e redes sociais sem
descontar da franquia. [Whatsapp +
Redes Sociais em todos os planos, sem
descontar da franquia. N&o estéo
incluidas na gratuidade da promogéo
chamadas de voz (VolP) ou acesso a
conteldos externos.] Claro, é vocé quem
faz o agora. [...]"

Central

COLOMBO
(2015)

30:

w

ANUNCIO.

Precos promocionais nas
lojas Colombo:
smartphone, cama de
casal e laminador de
massa.

“fd Sexta é o dia! ... ... na Colombo!
Nesta sexta faca o melhor negécio na
Colombo! Smartphone Moto G, colors,
dual chip, TV digital e tela de 5
polegadas! De 899 para 699 a vista!
[Motorola Moto G colors + Vivo chip
gratis. De R$ 899 por R$ 699. R$ 200
mais barato! Ou 15x de 74 mensais.
Total a prazo R$ 1.110,00] Conjunto box
casal por 799 a vista

ou 79 mensais! [...]”

Central

CREFISA 1 (2015)

7s

VINHETA.
(Patrocinio)

“E Crefisa: dinheiro na hora pra ajudar
vocé a limpar seu nome. [...]"

Contexto

CREFISA 2 (2015)

15s

ANUNCIO.
Vantagens da Crefisa

“Funcionarios publicos, quem recebe por
INSS, ou cartdo magnético. Antecipe ja
seu 130 na crefisa! [...]"

Contexto
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’ “A solidariedade ativou o Brasil. E °
CRIANGA ANUNCIO. mesmo agora, depois do show do £
ESPERANCA  |30s|Pede doagdes/ Projeto Crianga esperanga, vai continuar 2
(2015) crianga esperanga. ativando o futuro de criangas e 8
adolescentes. [...]"
o
DOMINGO MAIOR 30| CHAMADA. ‘I...JHoje, depois de Tomara que Caia... é
(2015) Filme “Ladrées” Ladrées, no seu Domingo Maior! [...]” S
O]
“Seu figado reclamou? 3 Com Epocler °
ANUNCIO tudo bem, tudo bom. Se o figado <
EPOCLER (2015) |10s Divulga a marca reclamar, com Epocler, tudo bem, tudo £
9 : bom! [..]" 5
“Erica e Esmeralda. Melhores amigas
que criaram este braco mecanico... Sem
’ a internet. E a internet teria ajudado
ANUNCIO. muito. Pense nisso. Todas as ideias,
FACEBOOK: Meninas que criam coisas |inspiragéo, todos o0s outros cientistas de =
. mesmo sem internet. 11 anos... Imagine o que as duas =
INTERZ%E;'ORG 30s Internet potencializa poderiam ter feito com tudo isso! O que ga
( ) nossas ideias/ nossa mais teriam criado? Poderia ser qualquer
criatividade. coisa... E é por isso que precisamos
conecta-las. O mundo precisa dessas
ideias e criatividade. Quanto mais nos
conectamos, melhor fica.”
ANUNCIO.
,:;négeosagncqjirgn?%skate € |“Fanta magé verde! E o novo sabor! %
FANTA (2015) |30s caminphéo da fanta, que - & Fanta m;'ag:a~ \:erde, novo sabor %
deixa cair uma garrafa 6 que sabor! [...] O
(animagéo)
gﬁﬁryﬁizﬁa matéria sobre “[...]O ator Sténio Garcia e a mulher dele
as fotos intimas de Sténio védo desabafar no Fantastico. Eles °
i ; tiverem fotos intimas vazadas na @
FANTASTICO 45s Garcia e esposa que internet. 3
(2015) vazaram na internet; - ) 3
matéria sobre transplante | E como roubar sua carteira, roubar o x
de 6rgdos: € 0 quadpro seu carro, botar uma arma na sua
“chefe seéreto” cabeca e roubar. [...]”
“[...JUm Ford nunca esteve téo perto de °
ANUNCIO vocé. Ford K& e K& +, Ford Ecosport, E <
FORD (2015) |30s Apresentacio dos carros | 0'd New Fiesta. Todos com taxa zero 2
p ¢ em 30 vezes. Ouviu bem? Taxa zero em 8
30vezes. [..]”
ANUNCIO. °
Pessoas estdo numa “ . . <
? ?
FRIBOI (2015) |30s|lancheria, até que o Toni [...]Té bom, velho? 'IDOSSO senta[. Ja 2
Ramos chega e fala da sentei... - Que susto! Hahah [...] 8
Friboi.
N “Domingo é dia de acordar cedinho com o
GALPAO 30s ngr'gls\:Ia/_r:ItDa/-r\r} as atracdes  |° Galpao Crioulo. Rever momentos é
CRIOULO 1 (2015) do programa de domgingo importantes da musica e te apresentar S
" |novos projetos! [...]” V]
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|
|
GALPAO CHAMADA. “[...][Domingo, direto aqui de Porto |
CRIOULO 2 (2015 45s|Edigcao do Galpdo Crioulo |Alegre, Galpéo Crioulo, ai que eu me " °
( ) no Aradjo Viana. refiro!! [...]” i ‘5
i IS
o
o
i “Um dia, me perguntaram se eu queria °
ANUNCIO. ser o melhor do mundo. Respondi que s6 <
s|Neymar sendo uma ueria ser melhor do que fui ontem. =
GILETTE (2015) |30s|Ney d queri Ihor do que fui g
celebridade de sucesso. Todos os dias. 8
- Bem vindo ao time Gilette, Neymar. [...]”
“Tem coisas que vocé acha tao bonitas,
mas tdo bonitas, que se melhorar,
ANUNCIO. estraga. Até que vocé vé de um outro
) jeito... e descobre que se melhorar... —
Tiago Lacerda se arruma melhora. E como ver a globo em alta g
GLOBO 1 (2015) (30s|em frente ao espelho (o definico: sti 9 i IS
ue j4 é bom pode ficar efinicéo: o que era 6timo, vai ficar 8
q demais. Se a sua televis@o néo é digital,
melhor). -
ligue no conversor externo e na antena
externa. E rapido. E de graca. E ainda
melhor.”
ANUNCIO. “Ser digital é ter cobertura HD em 70% ]
GLOBO 2 (2015) |10s|Divulga cobertura HD da  |do pais. Somos HD, somos digital, =
Globo. somos Globo, somos RBS TV. [...]” O
“ 8
Lt espere o oo Espote dessa
ESPORTE (2015) Destaques de quarta-feira Almogo.” §
ANUNCIO. “Quem me vé correndo assim nem
GOVERNO Campanha “Tuberculose |imagina que eu ja tive tuberculose. Mas T”BEHEUI_USE g
FEDERAL 1 30s tem cura”. Thlagp Silva eu venci a doenca, e qualquer pessoa TEGTAR TRATAR VENCER I3
201 corre numa esteira pode vencer. [...] [Tuberculose. Testar, S
(2015) enquanto conversa com o |tratar, vencer. O
telespectador. #tbtemcura] [...]"
ANUNCIO.
GOVERNO Professor sai de casa [e é |“A iniciativa Educadores do Brasil o
FEDERAL 2 30s aplaudido por onde passa] |[reconhece quem trabalha todos os dias §
20 e chega num evento onde |[pra melhorar a qualidade da educacéo. IS
(2015) recebe um prémio [.]” o
(Ministério da Educac&o).
) - Eu jogo, escuto musica, assisto filme,
ANUNCIO. até trabalho online. Tudo ao mesmo =
Personagem conta que faz |tempo. Ficar offline ndo é uma opgé&o pra =
GVT (2015) 15s vérias atividades online (ao|mim. é
mesmo tempo). Conte com a gente para ser vocé. Ultra
banda larga a partir de R$ 25,00 [...]”
“[...]JO Honda HR-V conquistou os
ANUNCIO. consumidores e os prémios de melhor
- SUV e melhor compra do ano entre
Momentos histéricos como d . venha f o
Revolucio Francesa ou todos os seguimentos. Venha fazer parte 12
HONDA (2015) |[30s ) dessa revolucdo. A Revolutioonn, 3
quando o homem pisou na yeaahh @
: o

lua.

- Hona HR-V. A revolucéo na sua
garagem.

253




HYUNDAI (2015)

30:

12

ANUNCIO.

Homem se depara com o
novo HB20 estacionado e
fica olhando/ tocando.
Divulga destaques do novo
modelo.

“Se vocé ver o novo HB20, percebe logo
que a nova frente é bem agressiva. E o
interior... [interatividade com smartphone]
E um negécio de outro mundo. Pena que
ele ainda n&o é seu...[...]"”

Recurso

ITAU 1 (2015)

5s

VINHETA
“Itaq, corte os cliques da
sua empresa!”

“Itad, corte os cliques da sua empresa!”

Recurso

ITAU 2 (2015)

5s

INSERGAO VIDEO E
LOCUGAO
(Patrocinio)

“Itad. Corte os cliques da sua empresa”

Recurso

ANUNCIO.

Facilitar/agilizar o trabalho |‘[...] Corte os cliques da sua empresa. )
. é possivel com as Experimente as solucdes digitais do 5
ITAU 3 (2015)  |30s solugdes digitais Itad. Itad... Para deixar sua empresa mais agil o
Evitar esfor¢co e simples. Abra a sua conta! [...]” o
desnecessario.
ANUNCIO.

ITAU 4 (2015)

30s

Ha uma “maquina” de
caraoqué do Itat na beira
da praia. As pessoas
cantam e, no fim, ganham
ingressos.

‘8 Love of my lif, you've hurt me... 1
You've taken my heart, and now you live
me. Love of my life, can't you see... You
don't know what it means to me... [viver a
mdsica, #issomudaomundo] [...]"

™ viver a misica gissomudaomundo

Contexto

“[...]Toda a histéria precisa de um heroi.

ANUNCIO (“break Pode ser vocé. Leia para uma crianga. g
/ especial”) Isso muda o mundo. [peca os livros da S -L I3
ITAU'S (2015)  |60s Histéria do Rei Arthur é coleg&o Itad Crianga. z S
contada pelo comercial. #leiaparaumacriancal. Itad, feito para Y]
vocé. [...]"

e b SR 4 °
. VINHETA < [ %
ITAU 6 (2015) 3s |(Patrocinio). Foto adulto | “Itad. [#issomudaomundo]” ? ’ It ’ “7 g
lendo histéria para crianga. & au ) 8

#ﬁé‘omudaq’mundb
]
/ VINHETA “Itad, leia para uma crianga, isso muda o %
ITAU 6b (2015) | 5s |(Patrocinio). Foto adulto mundo! [#ﬁssomudaomun%z;]” £
lendo histéria para crianca. ’ 8
VINHETA =
. o - . |“ltad, leia para uma crianga, isso muda o ;j
ITAU 6¢ (2015) |5s '(A\Prf;L(;cmlo). HistériaRei | """ [issomudaomundo] [..J" =
! ]
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- “E pau, é pedra, é o fim do caminho. [o
A.NUNUO' Gnico SUV compacto flex ou diesel] E um
Vida, momentos de . . o
curticdo. natureza resto de toco, € um pouco sozinho. [
JEEP 1 (2015) |30s €ao, né ' [sistema multimidia uconnect] E um caco 3
espontaneidade. Trilha - P . A L @
musical: "E pau, é pedra, é de V|d,ro, éavida, éo soI.NE anoite, é o x
! : PITRS '~ |lago, é o anzol. [duas opgdes de teto
o fim do caminho... ) ; ” "
solar acabamento interno premium] [...] 4 i e S
’ [...] Também n&o viemos criar o Gnico
ANUNCIO. SUV compacto do pais com motor flex
Jeep, 0 carro mais ou diesel. Viemos criar... [Liberdade]. 2
eficiente e seguro da Nem pra produzir a tecnologia Uconnect. 5
JEEP 2 (2015) |60s categoria. Aventuras, Nés viemos para produzir... [Encontros]. 3
atalhos, viagens, E, a gente ndo chegou para criar duas o
encontros, sonhos. opgOes de teto solar. A gente chegou
para criar... [sonhos]. SISTEMA MULTIMIDIA UEONNECT*
’ [...]JA gente ndo chegou para criar o Unico
ANUNCIO. SUV compacto do pais com motor flex
Jeep, 0 carro mais ou disel. Nés viemos criar... [Liberdade]. 9
eficiente e seguro da Nem pra produzir a tecnologia Uconnect. 5
JEEP 2b (2015) |30s categoria. Aventuras, No6s viemos para produzir... [Encontros]. 2
atalhos, viagens, A gente ndo chegou para criar duas ox
encontros, sonhos. opgOes de teto solar. A gente chegou
para criar... [sonhos] [...]”
INSERCAO/ CHAMADA. |, . 9
JORNAL DA - Ultimas noticias sobre o Boa_nc_)llte. O aeroporto Santos Dumond X
S no Rio j& foi liberado pra pousos e =
GLOBO (2015) aeroporto. Chamada para ,, 1S
PS ) " decolagens. [...] S
a edicao de hoje do jornal. o
=
CHAMADA ocs vai ver: quem quer fica famoso, as - g
JORNAL DO Reporter apresenta dupla - quem g ! { 3
ALMOCO 1 (2015 30s de musicos que s&o vezes pega um viol&do e tenta aprender a = =
¢ ( ) d tocar. Mas quem quer conquistar 30 = 2
sucesso no youtube. P . T o
milhées de pessoas faz isso ai 6: [...] Hn—l
i
CHAMADA. “[...] No Jornal do Almogo dessa terca- °
JORNAL DO Edicdo de terca-feira. : felra_:_:\s nossas equipes seguem JORNAL DO ‘5
ALMOCO 2 (2015) 15s Reportf'igem sobre os moplllz_ada_s para mostrar as regides L =
desabrigados pelas chuvas|mais atingidas e o trabalho para ajudar ¥EUAJUDO 8
no RS. os desabrigados. [...] [feuajudo] [...] ” e
J Tudo que a vida pede,
na Lebes vocé pode. A vida pede
) novidade, pede facilidade, pede para
ANUNCIO. transformar a sua casa no seu lar. A vida o
Familia se diverte em pede Lebes, 3
LEBES (2015) |30s casa. Cotidiano de alegria, |pede Lebes [...].5 5
lar, aconchego. A Lebes tem moda, mdveis, eletro, O
tecnologia e tudo que a vida pede! Lojas
Lebes. Veste vocé, veste a sua casa.
Lebes, vocé pode.
CHAMADA. “[...] Esse cara é um criminoso que nao <}
LISTANEGRA 1 60s Enredo da série: criminoso [escolhe vitimas. Que construiu um jf;
(2015) comanda um esquema e € |império fazendo negdcios para S
investigado pela policia. criminosos. [...]” V]
“[...] O maior criminoso do mundo decidiu <]
LISTA NEGRA 2 155 g::g?%:rs Licso se entregar e revelar para essa policial jf;
(2015) L 5guicdo, os nomes de todos 0s seus comparsas. 5
vigilancia, criminoso.. L 3
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“[...]JO maior criminoso do mundo revelou

o
LISTA NEGRA 3 CHAMADA. - e 3
30s 0 nome de um especialista em eliminar =]
(2015) Enredo. osDiG ; " IS
pibes americanos. [...] S8
“Em um dia, tudo pode acontecer. Sdo
ANUNCIO. infinitas possibilidades. Todas ali, °
Sobre estar preparado sorrindo para vocé. Cada vez que vocé <
LISTERINE (2015) |30s|para as oportunidades/ abre a boca, € uma chance que vocé tem h <
desafios do dia a dia. de mudar o jogo. Se é dificil, intimidador, |f 3
(Neymar) ndo importa. O que importa é se vocé
esta preparado. [...]
ANUNCIO.
Divulga Promogéao “Bota
fora Magazineluiza”. Os “[...]Notebook Positivo Intel Dual Core, ©
MAG]_AZZHC\)IJI_ESLUIZA 30s|produtos anunciados sdo: |790. [Intel Dual Core, 2GB de memoria. g
( ) ar condicionado, notebook, [790,00] [...]" o
colch&o de casal e
ventilador.
VINHETA —
MAGAZINELUIZA 5 “Magazineluiza, “Magazineluiza, smartphone para todo o g
2 (2015) s smartphone para todo o gosto e bolso!” 8
gosto e bolso!”
“Quinze anos do site magazineluiza.com
[#FestaDosMagalus] O site todo com até
15 % de desconto a vista e frete gratis,
Té tudo muito barato! Smartphone LG
Prime Plus para dois Chips, processador
ANUNCIO quad core. Camera de oito, frontal de =
MAGAZINELUIZA 30s| Promocao de aniversario cinco, e TV digital Quinhentos e quarenta =
3 (2015) do siteg— smartohone e nove a vista, sé quinhentos e quarenta 8
P e nove a vista. [Smartphone LG Prime
Plus a vista 549,00] Incrivel! E sdo mais
de duas mil ofertas imperdiveis! Mas
acesse agora, porque acaba rapido... E
s6 até amaha. E é s6 no site
magazineluiza.com
INSERCAO VIDEO E —
MAGAZINELUIZA 5 LOCUGAO “Magazineluiza, smartphones para todo o || g
4 (2015) s (Patrocinio) gosto e bolso!” 8
“Imagine ganhar um condominio de
ANUNCIO. casas e um carro todo o més? Pode o
MAGAZINELUIZA 30s Magazineluiza vai sortear |parar de imaginar! Agora o ?f;
5 (2015) um condominio de casa e |Magazineluiza vai sortear um carro todo IS
um carro todo o més. 0 més. E, no final, mais um condominio O
de casas! Participe.[...]”
“S6 amanhé&, s6 amanha mesmo! No
Magazineluiza vocé compra: Samsung
MAGAZINELUIZA ANUNCIO. . GAaIaxy Gran_Prime, para dois chips, g
6 (2015) 30s [Divulga promogéo camera de oito, frontal de 5 e S
Smartphone. processador Quad Core. Por apenas 599 o

no plano controle! Repetindo: E um
Samsung Galaxy Gran Prime. [...]"
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“S6 no Magazineluiza tem carro todo o
més! E, no final, um condominio de
i casas! Aproveite a loja toda em até 10
ANUNCIO. sem juros e participe! Moto G, 16 giga, ©
MAG7A%2”(\)IESL)UIZA 30s|Divulga produtos com TV, 799,00 [R$ 799,00 a vista. ‘é::
promocionais. Imposto Reduzido. 16 GB de meméria o
interna. a vista 799,00 (0+10 de 79,90
sem juros no cartdo de crédito) TIP: R$
799,00] [...]”
ANUNCIO.
Um mégico tenta
impressionar uma garota |“[...] Comprar um e levar dois. Parece
num bar, até que o mégica, mas é inteligéncia. E s6 °
MASTERCARD namorado del_a sentana |participar do Mastercard Surpreenda. g
2015 30s|mesa. O mégico some. Com Mastercard Surpreenda vocé =
( ) Depois, entra novamente |compra um, e 0 segundo é por nossa 4 8
segurando dois tablets conta! Assim, vocé d& mais poderes para
onde as coisas aparecem, |o seu dinheiro. [...]”
duplicam-se,
desaparecem.
“Agora, sua McOferta grande pode dar
prémios Mc Donald’s para vocé! Na
ANUNCIO. promogdo “Carro Zero Acompanha?” o
MC DONALDS 30 McOferta. Divulga Vocé pede uma McOferta grande e §
(2015) s promogéo “carro zero ganha uma cartela. Todas tem prémio! S
acompanha?” Para ganhar, raspe apenas dois o
quadrados. Achou duas imagens iguais,
levou! [#carroacompanha] [...]"
8
MELNICKEVEN 308 ANUNCIO. “Melnickeven apresenta a nova edi¢do §
(2015) Apresentacéo dos iméveis |de uma série de sucesso.[...]” S
O
CHAMADA.
No mistura desse sabado, |“...]Vocés acham que essas agbes de g
matéria sobre grupo que  |vocés podem tornar a cidade, o lugar )
MISTURA (2015) |30s cria acdes de intervengdo |onde vocés vivem, um pouco melhor? g
urbana para “melhorara |[...]” Y]
vida das pessoas”.
CHAMADA.
- & o
Mr. BRAU 1 Eg\czd:ele'\tfrriﬁgzja: geaLilnr:gu T..] E_Ie virou uma febre em todo o pais. g
(2015) 30s um programa na globo, e & Festejadq e adoraido por estrelas da =
nossa musica.[...] 2
casado com uma modelo O
talentosa.
o
Mr. BRAU 2 15 E:rAL\iAA?A'?. Brau i4 esta “[...] Terga, vocé vai ver que Mr. Brau ja ?f;
(2015) s f am?) sg. no éxt(?rlijo]ra €1 | osta famoso até no exterior.[...]" S
: O
“Quer a banda larga mais rapida do
pais? Que vem com antivirus e Wi-fi até
ANUNCIO. fora de casa? [Valido na contratagcdo do
Pessoas utilzando internet |15 MEGA (promogao dobro da =
fora de casa, ao ar livre.  [velocidade). NET Virtua Banda Larga fixa =
NET (2015) 15s Banda larga mais rapida com modem Wi-Fi, cedido em comodato. &
do pais. Tranquilidade e 30 MEGA R$ 39,90 ao més + Wi-Fi gratis ©
alegria. e 4G. servico 4G prestado pela claro.
Consulte condigGes de aquisi¢do.] Ligue
e assine ja! 4 Vem pro lado NET, Brasil!
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[...] Nissan sempra 2016 Agora com
controle de tragdo e estabilidade e
navegador integrado as redes sociais.
’ Leve pra casa o sedan com toda a 2
ANUNCIO. qualidade e tecnologia japonesa, com 5
NISSAN (2015) |30s Descrigdo carro versdes a partir de 68.990 reais, taxa 8
zero em 24 vezes e IPVA gratis. Atreva- x
se a reinventar o seu caminho, fagca um
test-drive. [ Nissan: innovation that
excites.]
ANUNCIO.
Divulga promogé&o. Uma
fila enorme de meninas se
; alonga pela rua. Paulo “[...]Mais de duzentos de cabelo, Ie]
O BOTICARIO 30s Ricardo e sua equipe hidratante e perfumaria de O Boticario §j
(2015) estdo chegando para fazer [estdo com 20% de desconto. Aproveite! IS
o0 show e se animam com |[...]” O
0 publico. Mas notam que
a fila era para entrar numa
loja do Boticario.
“Com o pré da Oi, vocé pode postar
como é dentro de um tubo [para atualizar
0 4G, é necessario ter o Chip e aparelho
compativeis e estar na area de
cobertura] Postar um backflip [...]Sair de
uma roubada. Checar o tempo, o
caminho, o transito. E ainda homenagear
0 cara que ta sempre junto com vocé.
[150MB de internet 4G com validade de
ANUNCIO. até 7 dias. Apds o consumo, a internet
Medina no seu cotidiano  |sera bloqueada.] Com o pré da Oi, vocé
de surfista. Varios usos tem 150 mega de internet pra usar como ®
Ol (2015) 30s|para a internet no celular. |quiser. [150MB de internet 4G com =
Com o pré da Oi, da pra |validade de até 7 dias. Ap6s o consumo, o
usar a internet como a internet ser& bloqueada.] Com pontos
quiser. de Wi-fi em todo o Brasil e liga¢des
ilimitadas. [Wi-fi + Ligages ilimitadas.
Minutos ilimitados para celular da Oi e
fixo da Oi de todo o Brasil, com CSP da
Oi, por 7 dias.
Sujeito a suspensao ou cancelamento da
oferta no caso de consumo ou utilizagao
fraudulenta ou indevida conforme
regulamento.] [...] Internet da Oi, porque
0 seu mundo néo para.”
ANUNCIO.
Criangas brincam
sozinhas. Marca déa a lig&o: | “Nada substitui uma brincadeira com ]
PASSA TEMPO 308 E brincando junto que as  |amigos de verdade. E brincando junto §
(2015) criancas podem aprender |que seu filho aprende a dividir, entender IS
valores como “dividir, as diferengas e o valor de uma amizade.” O
entender as diferencas e o
valor de uma amizade”.
. “[...]N&o, esses caras néo ligam pra raca,
ﬁr']\‘alé':g%é pessoas pra cor. Nao, t_éo nem ai se a Alemanha %
PEDIGREE (2015) (30s A e a Inglaterra j& estiveram em guerra. =
convivendo com seus illing? N&o SA randes que fazem S
cachorros. Builling? Néo sdo os g > d " o
com os pequenos. E o contrario. [...]
“[...]JPerdido em Marte. Primeiro de o
PERDIDO EM 30s ANUNCIO. outubro nos cinemas. [1 de outubro nos 3
MARTE (2015) Trailer do filme. cinemas em 3D e 2D IS
#perdidoemmarte] [...]” O
ANUNCIO.
Homens e mulheres “ . PSP
trabalhando, vajando, Pra mim, a moeda do negécio néo é o g
POLSKA (2015) |(30s|fechando negdcios. gmhewo, mas a conﬁakz;hdadz. A 9?‘“‘”'“& %
Garantia de qualidade dos e sucesso S0 0s pro utos da mais alta 5
] qualidade. [...] V]
produtos, servicos e
negocios feitos na Poldnia
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ANUNCIO
Criangas se produzem pra |“A E hoje o dia da alegria. E a tristeza g
: um “desfile de moda”. nem pode pensar em chegar. Diga o)
POMPEIA (2015) |30s Quando ficam prontas, vao |espelho meu se h& na avenida alguém g
para um parque de mais feliz que eu [...]” o
diversoes.
“Agora é a hora! Outlet grandes marcas
Ponto Frio. Pilhas e pilhas de ofertas
com desconto direto do fabricante! E é
sem juros, corre!! TV 48, LED, Samsung,
por 189,90 mensais sem juros. [48”
Samsung LED. Mensais 0-10 R$ 189,90.
A vista 1.899,00. 10x sem juros Outlet
ANUNCIO. Grandes Marcas Ponto Frio]. =
PONTO FRIO 30s Pinguim apresenta as Smartphone Moto E, Dual chip, Quad =
(2015) promogdes no estoque da |Core, Meméria de 8 e camera de 5, s6 8
loja. Catélogo. 599. [Smarthone Moto E. 2 Chips, Quad-
Core, Memoria 8 GB, Camera 5 MP, Tela
4.5” a vista R$ 599,00. Mensais 0+10
R$ 59,90. Aproveite agora imposto
reduzido.
10x sem juros Outlet Grandes Marcas
Ponto Frio] [...]
Ponto Frio. Viva a inovagao”.
ANUNCIO. “l...]JSepare o lixo do organico e fique
Coleta seletiva em Porto  |atento aos novos dias de coleta! A dona o
PREFEITURA 30 |Alegre. Imagens de Leila, do bairro IAPI, ja consultou o site £
POA (2015) pessoas tirando o lixo, da prefeitura para ficar informada! &
coleta seletiva passando  |[confira os novos dias e horarios em o
nas ruas... portoalegre.rs.gov.br] [...]”
PROFISSAO CHAMADA. “[...]JDesde 2012, acompanho_a b~usca de ,;O<
REPORTER 1  |30s|Pessoas buscam por Mercedes pelo corpo de seu irméo, o g
desaparecidos. guemlhguo Ra}JI, desaparecido no S
(2015) p Araguaia na década de 1970. [...]" O
PROFISSAO CHAMADA. *As equipes do profissao reporter se ‘%
REPORTER 2 |10s A edicao de terca dividem para mostrar a disputa por 2
(2015) ’ espaco nas ruas de S&o Paulo. [...]” 8
PROFISSAO gHA,'\:tADA'. ’ “[...]O profiss&o reporter vai mostrar a £
REPORTER 3 |30s cc?rﬁg C%rr?]se:g;iégsasrz labia... O jogo de cintura de quem g
(2015) viram com a crise precisa fechar um negécio. [...] 8
“[...JEu t6 aqui na feira modelo da grande
ANUNCIO. Santa Rosa, ouvindo a populagédo e . '
Psol conversando com a [falando das propostas do Psol, para 302
PSOL (2015) 30s |populagéo ouvindo “os resolver os problemas das pessoas que : - g
problemas das pessoas” |sofrem com saude, educagéo e Ta onde? 8
para encontrar solugdes. |seguranca publica cada vez mais
precarias na nossa cidade. [...]”
“O que seria da maquina sem o homem?
Do palco sem os artistas? Das histérias
sem os leitores? Somos mais do que
’ prédios, livros, computadores. Somos g
ANUNCIO. estrutura e contetido a servigo de quem a
PUCRS (2015)  |30s Apresenta a PUCRS. cria... produz, aprende, ensina, pesquisa, IS
contrdi... Seja bem-vindo ao novo, ao O
lugar de sonhar grande...a tudo que o
amanha precisar. Somos a PUC, e
somos do tamanho do futuro. [...]"
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“[...] Trés passos para deixar sua TV
ANUNCIO. ainda melhor. Um, se a TV nédo tem
Personagem convida conversor, ligue ela num conversor
amigos para ver TV digital. Dois, conecte a antena num ©
RBS TV 1 (2015) |30s|(ilustragdo). Anuncio conversor ou na TV, se ela tiver um ‘é::
argumenta que se embutido. Trés, sintonize na RBS TV. o
aproveita mais a TV [RBS TV com sinal digital. E rapido. E
pegando sinal digital. simples. E de graca. Saiba mais em
www.rbstvdigital.com.br] [...]”
“[...]JAs chuvas atingiram o Rio Grande do
ANUNCIO. Sul de forma intensa mais uma vez. E g
Campanha para ajudar muitas familias da regido metropolitana o)
RBS TV 2 (2015) |30s desabrigados pela chuva [dependem de sua solidariedade para g
no RS. enfrentar este momento de grande O
dificuldade. [...] [#euajudo] [...]"
“ Olha! Principe encantado na promogao
girou, ligou, ganhou..
ANUNCIO. - E que ha séculos eu sonhei com radio 3
RENAULT (2015) (30s|Divulga promogéo “Renault|digital, piloto automatico, GPS... E fora 3
Girou, Ligou, Ganhou” gue com isso aqui 6 [aponta para o &
cavalho] eu ndo pego mais nenhuma
princesa né. [...]"
VINHETA. °
SANTANDER 1 5s EZ:;?;Z;?;;E:;;?E “Santander, abra a conta e saia pronto g
, A 7 o
(2015) cadastra-se no celulare ~ |P2"@ usa-fa [...] &
“sai usando”
“Se vocé ta se fazendo na vida, entéo o
Santander Van Gogh é pra vocé. Quem
ndo tem tempo a perder, precisa de uma
ANUNCIO proposa [nai; agil. Onde vocé abre a
Num ambiénte de trabalho conta e j& sai com tudo pronto para usar. 9
SANTANDER 2 30 " ' |E que atende quando e como vocé 5
(2015) S gglr)srgneigsgg;iﬁgzg escolher. Agora, se o seu cachorro 8
banco desenterrou 0 maior d_lamante do x
: mundo... Ai, ndo precisa! Abra uma
conta do Santander Van Gogh. Seu
banco pode ser simples, pessoal e
justo.[...]"”
“f Tenho pizza para entregar-te.
Gravatas para agradar-te. E sites pra
. ofereceeer. Tenho um mundo que é cor-
gl\lchggél apresenta a de-rosa, de roupas maravilhosas que g
SEBRAE (2015) |30s|variedade de servigos que tag;o sonhavas teeer. 2
sdo ofertados pelos - Chegou a hor’a _de comprar daqueles S
L pequenos negoécios que tém tudo pra O
pequenos negadcios. - .
vocé! 5 de outubro, movimento compre
do pequeno negdcio. Esse negdcio
também é seu! [#compredopequeno] [...]”
“[...]Té vendo? N&o dé pra confiar nesse
azar-box-pirata! Entdo compra logo Sky
pré pago! Por doze de cinquenta e
ANUNCIO q,uatro e noventa o equipamento é_seu. E _
Ter Sky pré-pago & mais |)& vem com um ano de TV por assinatura | s
SKY (2015) 30s inteligente que ter um Sky, sem vocé ter que pagar mais nada g
equipamento pirata por isso. E depois de um ano, vocé O
’ recarrega quando quiser e puder. - Sky
pré-pago: um jeito novo de ter Sky.
Do HD ao prepago, a escolha inteligente.
- Sky, vocé na frente sempre.
TAPAS E BEIJOS, “Hoje, depois de A Regra do Jogo:
VERDADES pendltimo episédio de Tapas e Beijos. °
SECRETAS Programagéo da emissora |[Em s_eguida, strd~ades Sfecreta_s. E, logo ‘5
PROFISSZ\d 15s|depois de "A Regra do d_ep0|_s... - Profissao report_er vai contar =
REPORTER Jogo" histérias de quem passa dias, anos, e 8
até uma vida inteira em busca de alguém R
(2015) que desapareceu. [...]" i
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VINHETA. =
(Patrocinio). Garoto “Liberty, vocé podendo mais e pagando =
TIM 1 (2015) 5s propaganda mexe no menos! [...]” §
celular numa academia
ANUNCIO. “[...JEu t6 podendo aproveitar muito mais
Ator estd em casa e a internet com o Liberty. Eu sou Tim! Eu
comeca a receber t6 podendo ver muitos videos, postar
mensagens de varias muitas fotos, ouvir muitas musicas. Tudo ®
TIM 2 (2015) 30s|pessoas dizendo que ele  [na velocidade 4G, podendo falar muito g
“esta podendo”. Quando  |pagando pouco. [...] (&)
ele entra no elevador, uma |- Todo mundo t4 podendo com Liberty.
senhora também diz isso a |Acesse o site, va a uma loja Tim e
ele. aproveite. [...]"
CHAMADA.
Tomara que caia, no °
TOMARA QUE dom_in_go, com o T.. ]D_omingo tem uma histér{a c_fe g
CAIA 1 (2015) 30s |participacBes especiais, arrepiar logo depois do Fantastico, com =
fala sobre alguém que muito improviso, ao vivo! [...]” 8
“volta do além para acertar
as contas”.
[e}
CHAMADA. “Daqui a pouco... a gente te leva pra uma =
-EZ?A'\IA:ZRAZC(%%E 15s|Edicéo de hoje no tomara [ilha deserta com dois canibais pra %
( ) que caia. acompanhar! [...]” 8
CHAMADA 2
TOMARA QUE 155| Apresenta énre doe “Daqui a pouco, tem muito improviso ao §
CAIA 2b (2015 S - vivo numa ilha deserta [...]” c
( ) participagbes especiais 8
“l...]JO que vocé pode ser esta totalmente o
TOTALMENTE 15s ﬁg\gw'r\c?'?éma 50 das em suas maos. Vem ai, totalmente ?f:
DEMAIS (2015) sete: ?otegllmentg demais. | demais. O seu novo ‘vocé pode” das 5
’ © |sete.[..]” o
CHAMADA.
VERDADES Enredg: Giovana coloca ) ) ) g
SECRETAS 1 |45s|6M @céo 0 plano para que |“[...]JGiovana coloca em agdo seu plano a
201 Carolina descubra que pra revelar o caso de Angel e Alex. [...]” S
(2015) esta sendo traida pelo o
marido com sua filha.
VINHETA i ®
VIVO 1 (2015) | 5s |“Vivo, fazer acontecer com b\g,‘;s’,, fazer acontecer com 4G pega <
4G pega bem!” ’ (¢]
INSERQA O VIDEC E “Vivo, fazer acontecer com 4G pega g
VIVO 2 (2015) | 5s |LOCUCAO o> peg g
(Patrocinio) ’ o

261



“ Boa tarde. No litoral o tempo é bom e
vai continuar assim..
- Opa, néo vai ndo, viu? Mudou, é chuva.
E na estrada, o transito é lento, mas se
V-
— Olha s6, néo t4 téo lento ndo, viu? Ja
ta andando...
- Qué?
ANL'JN'CIO. . , EAE:(;/ivoét;J;';)idnoé, é ligagdo, SMS, internet
VIVO 3 (2015) |30s com “Vivo tudo”. aue momento com outras informagdes. ‘q:‘J
X - que — Eu néo sei se voltamos néo, tdo o
fornece as informagdes falando d . i na int ¢ ol
mais atualizadas. alando de vocé aqui na internet, olla
s0... “Luiza Andrada, reporter
desinformada”.. “Luiza Andrada, noticia
furada..”
Vivo tudo: ligagdo, SMS e internet 4G. S6
6,90 por semana. [Vivo Tudo. Ligagao +
Internet + SMS. Baixe o aplicativo
gratuito Meu Vivo e acompanhe seu
saldo de internet. S6 R$ 6,90 por
semana. E menos de 1 real por dia.] [...]”
“S Criar um mundo novo
pega bem, pega bem. Eu crio. Fazer
acontecer pega bem. Eu fago. A vida
digital pega bem. Eu vivo. ... Porque o
futuro sempre vem. Sonhar bem
. acordado pega bem, pega bem. Eu
ﬁrz\la%’glr?sl?jé jovens sonho. Crescer e aprendg( pega bem.
criativos. trabalhando Eu cresco. Mudar o que é igual _
! o pega bem. Eu mudo. Porque o futuro <
Fazer acontecer, vida =
VIVO 4 (2015)  |60s digital. Criar, sonhar, sempre vem. 3
crescer, aprender, mudar, || C B0 tocer. Fazer °
futu_ro ine\_/itével, novo, acontecer, pega bem! ’
curtir, novidade, pega bem. J Curtir mais a cidade pega bem, pega
bem. Eu curto. Viver a novidade
pega bem. Eu vivo. Fazer acontecer
pega bem. Eu fago. Porque o futuro
sempre vem.
[Vivo — Contectados vivemos melhor].
‘8 Criar um mundo novo
pega bem, pega bem. Eu crio. Fazer
ANUNCIO. acontecer pega bem. Eu fago. A vida
Imagens de jovens digital pega bem. Eu vivo. Porque o
criativos, trabalhando. futuro sempre vem. =
Fazer acontecer, vida - A gente faz sempre 0 novo pra vocé =
VIVO 4b (2015) 30s digital. Criar, sonhar, fazer acontecer! &
crescer, aprender, mudar, |[J Curtir mais a cidade pega bem, pega ©
futuro inevitavel, novo, bem. Eu curto. Viver a novidade
curtir, novidade, pega bem. |pega bem. Eu vivo. Porque o futuro
sempre vem.
[Vivo — Contectados vivemos melhor].
VINHETA =
VIVO 5 (2015) |3s (Patrocinio). Varias “Oferecimento, Vivo [#pegabem]” =
pessoas fazem um sinal 8
com as méaos.
VINHETA =
(Patrocinio). Varias “Oferecimento, Vivo, porque a vida digital =
VIVO 5b (2015) | 5s pessoas fazem um sinal pega bem. [#pegabem]” {'Cj
com as maos.
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“ Vocé ainda é crianca...
- N&o sou mais...
- Ainda é...
ANUNCIO. - gu r)io mais uma crianca...
Mae pensa que a filha coeras
VIVO 6 (2015) |30s|sustenta que n&o é mais. crié‘r‘\ga q ‘qc:
:\)A;i il;og\rl)?i?:giis)igio Chega uma hora que sua filha p_recisa de ©
da vivo um plano 4G com a cobertura Vivo. [meu
primeiro plano 4G] Aproveite planos a
partir de 49,90. V4 até uma loja! [Planos
a partir de R$ 49,99 més]. Vivo —
conectados vivemos melhor [...]”
g “Trés anos de garantia total e baixo custo
gt‘;ln’\t‘g\lgl'e: garantia de manutengéo; Quanto vale? Um motor
baixo custo de ’ potente e econdmico. Quanto vale? E o
VOLKSWAGEN 1 30 tenca " contar com a maior rede de §
(2015) s ?oizztgngigg?goor; a concessiondrias do pafs. Quanto vale? S
maior réde de [#vale]. Novo Fo_x e SavAero_ 2019 com O
concessionarias taxa zero exclusiva Poténcia, trés anos
de garantia total [volkswagenttvale] [...]”
[e}
VOLKSWAGEN 2 VINHETA p volkswagen#vale 3
(2015) 3s (Patrocinio). Volkswagen. [volkswageni#vale] g =
o
o
VOLKSWAGEN 5 | VINHETA “Volkswagen. condigbes exclusivas esse §
2b (2015) S (Patrocinio). més. Aproveite! [volkswagen#vale] é
“- Banho de dois minutos, gostei de ver!
- Oi?!
- Vocé ja dobrou a sua chance de ganhar
na promocéo Ipé Vale Mais Cuidar.
Compre trés produtos diferentes Ipé,
R ANUNCIO. cadastre no site, e concorra a mais de 3
YPE (2015) 30s |Divulga promogéo ‘Ypé um milh&o e meio em prémios. Tem 3
Vale Mais Cuidar”. smartphones, carro, uma casa e meio &
milh&o de reais. Se comprar um desses
produtos, as suas chances dobram.
Se mandar um video cuidando do meio
ambiente, dobra também. Ta esperando
o que?!
. “l...]Se tem alguém que sabe que E o
ZAFFARI (2015) |30 éNt%NCIOa 3 economizar é comprar bem, é esse cara g ?f;
s (t;;);ﬁ]noc; 0 Jonas ai. S6 tem uma coisa que o Jonas néo & S
’ economiza: abrago. [...]” o
‘[...]JDe tanto encontrar novos lares para
as pessoas, decidimos encontrar um
ANUNCIO. pazra nés metsrlnl(’)dS! Pense i‘rpc')vst’ails agora =
€ Zap: o portal lider na regido Sul agora =
ZAP 1 (2015) 30s|Nova portal de buscas é lider em todo o Brasil! Esta mais claro, &
Zap. P P O
rapido, e com buscas mais inteligentes.
Acesse penseimoveis.com.br e encontre
0s moveis dos seus sonhos no Zap!”
ANUNCIO “Férias com as criangas em casa? Vocé
Eamilia em. férias sem sair tem motivo pra r_nudar de ares... Zap tem _
de casa. Criancas o imoével! Sdo milhares de opgOes de [
ZAP 2 (2015) |30s meraulham noga Lario casas e apartamentos para vocé alugar ‘qEJ
Todgs buscam aqsolugéo ou anunciar por temporada! Suas férigs (¢]
no portal Zap comegam no Zap temporada! Seu imével
) num... 3 Zap!
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ZAP 3 (2015)

VINHETA
(Patrocinio)

“Zap! Procurando um novo imével,
acesse o Zap!”

Central

[...] E, no caderno rumo, reflexdes sobre

. o
ANUNCIO. o futuro das diversas formas de amar. <
ZER(;OHI(SDRA 1 30s|Destaques da Zero Hora  |Noticias, entretenimento, esporte, e sua DIGITAL %
( ) de quarta-feira vida em Zero Hora. [Papel, digital, o que 8
vier.]
CHAMADA.

Destaque quadro em que |“ Todo mundo espera alguma zorra de 8
ZORRA 1 (2015) |15s|turistas pedem para um sébado a noite. - Vocé faz uma foto? - 3
passante fotografa-los e  |Claro! Vé se ficou legal. [...]"” &

ele fotografa a si mesmo
8
CHAMADA. PP , 3
1.7 2
ZORRA 2 (2015) |15s Enredos das esquetes. ‘Hoje é dia de Zorral! [...] £
O

Fonte: Tabela elaborada pela autora a partir do material coletado.
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