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Resumo
Trata-se de texto que busca refletir sobre a dimensdo da mediatizacdo do sistema
publicitario na vida cotidiana, a partir das formas de ativagdo das marcas. Além da
discussdo conceitual sobre tal perspectiva, serdo consideradas as formas manifestadas
pelo conceito de marketing de guerrilha, marketing experimental, maketing sensorial e
os fendmenos transmidias da publicidade, materializados nas acbes de crossmedia,
como formas de manifestacdo das ativacdes de marcas.
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Introducéo

A perspectiva de estudo engloba um percurso teérico que considera a promogao
como elemento do sistema publicitario em contextos de mediatizacdo (BRAGA, 2006) e
suas estratégias criativas de publicizacdo para ativacdo de marcas (CASAQUI, 2011).

Esta mirada tedrica também critica a reflexdo sobre a tradicional abordagem
referente a persuasdo para 0 consumo que na atualidade estd enfraquecida pela seducéo
fetichista (CANEVACCI, 2008) do hiperconsumo hedonista (LIPOVETSKY, 2007).

Nesse sentido, a proposta traz a perspectiva de estudo sobre a mediatizagdo dos
objetos de consumo e seus sentidos na vida material a partir de autores como Braudel
(1970), Douglas e Isherwood (1978), Baudrillard (1973 e 1995), considerando a relagao

ritualistica com os objetos e os dispositivos midiaticos de transferéncias de sentidos dos

bens para a vida do consumidor (McCRACKEN, 2003, P. 99-101), por meio da

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e propaganda do XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Nordeste realizado de 12 a 14 de junho de 2013.

2 Professor Doutor, Livre-Docente em Comunicagdo do Curso de Publicidade e Propaganda e do
Programa de Pds-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da Escola de Comunicagfes e Artes da
Universidade de S&o Paulo.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

mediacdo do sistema publicitario como também trata (ROCHA, 2006) que inclui nesta
perspectiva ampla de sistema da publicidade, as a¢Ges de publicidade propriamente ditas
e a promocdo de vendas como elementos formadores de imaginarios, lembrancas
individuais e memorias coletivas, como podemos depreender a partir da leitura de
autores como Pierre Nora (1993) e De Certeau (1980) em suas respectivas reflexdes
sobre memoria e cotidiano, no ambito da histdria.

Esse caminho se fortalece a partir dos estudos do consumidor na perspectiva de
abordagens sobre as tendéncias do consumo, como tratadas em (VEJLGAARD, 2008),
(NAISBITT, 1987), (PENN, 2008), (CALDAS, 2004), (MORACE, 2009) e (SILVA,
2011), que buscam novas formas de conhecer esse consumidor e cujos resultados
estimulam operacdes produtivas do sistema publicitario intituladas como marketing
experimental (SHIMITT, 2002), marcas sensoriais (LINDSTROM, 2008) e Marketing
de Guerrillha (LEVINSON, 1995), cujas especificidades serdo discutidas mais a frente.

Acrescenta-se a este panorama tedrico-empirico sobre a publicidade e promocéo
de vendas, a dimensdo epistemologica comunicacional derivada das novas formas
(formatos midiaticos) de interacdo com suas l6gicas mediatizadas em processos nao
consolidados (BRAGA, 2006), em funcdo da morte ou fim do conceito de target (como
alvo fixo), quando se constata a mobilidade dos publicos a partir da atuacdo em varias
situacbes de consumo (Di Nallo, 1999), que mostram que a comunicacdo
promocional/publicitaria ndo para na recepcdo e que passa a circular novos sentidos no
universo do consumidor (Cf. FAUSTO NETO, 2010), sujeito este, que ganha fei¢bes
complexas de manifestacdo e novas denominagdes (consumidor-autor, consumidor-
cidadéo, prosumers, colaboradores, usuérios, fas, consumidordes-receptores), 0 que nos
obriga a pensar qual o estatuto dessas defini¢cbes (Cf. JENKINS, 2009a) e seus limites

no processo de publicizacdo promocional como forma de ativagcdo das marcas, que nos
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desafiam a questionar sobre qual € estatuto dessas terminologias para o proprio sentido
de existéncia social desse sujeito consumidor para a comunicagao.

Nesse sentido, este texto busca apontar para o entendimento de que 0S processos
promocionais devem ser vistos pelas situacdes de consumo que criam seus pontos de
contato ou meeting points, conforme Di Nallo (1999), como modo de articular a
construcdo de vinculos de sentidos ritualizados entre marcas/objetos/servicos do
consumo e seus respectivos consumidores, reconhecendo-se aqui a complexidade dessa
formulacéo tedrica sobre tais vinculac@es de sentidos em funcédo das especificidades dos
varios setores da vida material para as diferentes situacGes na vida cotidiana dos
sujeitos, como ja se pdde observar em estudos recentes sobre a vinculacdo de sentidos
entre marcas de alimentos e consumidores. (TRINDADE e PEREZ, 2012).

Desse modo, este texto encontra-se articulado em quatro momentos de reflexdes,
apresentadas aqui em seus indicios preliminares, a saber: a promocéo e a publicidade no
contexto das sociedades midiatizadas: criticas e perspectivas; os sentidos dos objetos de
consumo e os operadores de transferéncias de sentidos dos bens para 0s consumidores;
O novo estatuto do consumidor e da circulacdo de sentidos; e, por fim, a proposta de
formulacdo de uma teoria dos vinculos de sentidos na articulagdo da comunicacao e
sentido dos objetos da vida material no cotidiano dos individuos.

A promocéo e a publicidade no contexto das sociedades midiatizadas: criticas e
perspectivas

Como ponto de partida, ndo se pode perder de vista que a promocgdo e a
publicidade estdo inseridas no ambito de comunicagdo em marketing como tratam
(YANAZE, 2010), (BELCH e BELCH, 2008) e (SHIMP, 2002) enquanto ferramentas
da comunicacéo integrada de comunicacdo mercadologica que tem suas aplicacGes para:

estimulo ao consumo de bens e a formacdo do conceito de marcas, posicionamento de
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marcas (caso da publicidade), junto aos consumidores e para construcéo de fidelizacao
a produtos e servicos, por meio de estimulos a repeticdo das compras, para dar vazao a
estoques, para aumentar a circulacdo de pessoas nos pontos de venda (PDV), dar
visibilidade aos produtos nos PDVs, para estimular o consumo com ganhos de
vantagens de imediato ou por meio de ganhos protelados, que possam atrelar sentido a
presenca da marca (produto ou servico) na vida do consumidor, entre outros aspectos
(no caso das promocdes). (BATISTA, 2007, 325-368).

Acrescenta-se a essa perspectiva o fato de que a promocao pode ser vista como
publicidade, na medida em que esta participa daquilo que autores como McCracken
(2003, p. 99-101) e Rocha (2006, p. 13-14) consideram como sistema publicitario, que
auxiliam no ambito cultural a fazer as operagdes de transferéncias de sentidos dos bens
de consumo para a vida dos consumidores.

Nesse sentido, percebe-se que a promogéo e a publicidade constituem-se como
partes dos aparatos midiaticos que funcionam como dispositivos de processos da
mediatizacdo do consumo em suas estratégias criativas de publicizacao.

E importante dizer que o conceito de mediatizacdo social é aqui tratado na
perspectiva abordada por Braga (2006), que elabora sua reflexdo considerando que a
midia hoje atravessa varios aspectos da vida social, mobilizando os esforcos cientificos
comunicacionais para o entendimento das ldgicas de interacdo dos dispositivos
midiaticos, para a construcdo de logicas de referéncias culturais. Tais l6gicas, em
fungéo das transformagdes socio-técnicas discursivas se mostram, na viséo deste autor,
em processos de transicdo ndo plenamente definidos e que demandam a investigagédo
sobre como essas interacdes e suas logicas podem apontar para novas praticas culturais

de referéncias, dentro de um fundamento comunicacional das dindmicas sociais de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

relaces, como € o caso dos fendbmenos do consumo na atualidade, em funcéo dos varios
e novos dispositivos midiaticos de interacdo das marcas e consumidores.

Isto é, a promocdo e a publicidade como dispositivos midiaticos estabelecem
I6gicas nas suas formas de promocao para interacao entre marcas e publicos, contudo as
ampliacbes de estratégias criativas e mediacdo de novos formatos técnicos de
comunicacdo nos obrigam a pensar o estatuto da presenca desse consumidor nestes
processos, avaliando também os limites das definicdes de publicidade e promocao frente
aos novos formatos de interagéo.

Nesse percurso, entra em cena a definicdo de publicizacdo, que no faz recorrer
ao trabalho de Casaqui (2011), que pautado em autores como Vera Franca (2006),
coloca que o ato de publicizar decorre de certo esfumacamento de fronteiras entre
formatos midiaticos (caracteristico da natureza polifénica e de propiciar mutacoes,
hibridismo de linguagens e culturais do género discursivo publicitario), que se faz
emergir frente as possibilidades tecnoldgicas, como também da necessidade cotidiana e
dialogica de se estabelecer pontos de contatos criativos para o envolvimento e
participacdo dos consumidores nos processos de construcdo de sentidos de pertinéncia
das marcas em relacdo aos individuos nas experiéncias da vida cotidiana. Ao mesmo
tempo, que esse exercicio de participacdo se constitui como elemento de sentido de
cidadania, como se refere Canclini (1995) em sua discussdo sobre o consumidor-
cidadéo.

Tal perspectiva também entra em acordo com a Ideia de hiperconsumo discutida
por Lipovetsky (2007), que trata da significacdo social do consumo a partir de uma
busca individual pelo bem-estar e por experiéncias hedonicas, que levam os individuos
a uma busca por super-estimulacdes gratificantes dotadas de sentimentos de felicidade e

que também os colocam diante de situacdes de extrema frustracdo, dai a razdo de sua
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obra intitular-se “A felicidade Paradoxal. Ensaio sobre o hiperconsumo”, aspecto este
que também se manifesta de modo semelhante na discussdo de Bauman (2008), ao
constatar a problematica da subjetividade fragilizada pela transformacdo do homem em
mercadoria.

Essas duas reflexdes nos obrigam a pensar a necessidade de superacdo ou
ampliacdo dos paradigmas de estudos do mercado e de perfil de consumidores como
mostraram até entdo o marketing tradicional, os processos funcionais de gestdo de
comunicacdo de marcas e estudos do comportamento do consumidor, que simplesmente
reiteram panoramas que ndo explicam em profundidade, os sentidos da seducdo
operados nos processos de consumo entre marcas e consumidores na atualidade. Que
elementos estariam em Jogo? Buscam-se qualidades para a experiéncia com as marcas.

Arriscamos aqui dimensionar que nesse contato das marcas e consumidores
estdo em pauta, questBes tecnoldgicas de interacdo, processos culturais de transferéncias
de significados do mundo cultural para a producdo dos bens de consumo e dos bens de
consumo para o0s consumidores. (McCRACKEN, 2003, P.100).

Entre essas dimensbes de transferéncias culturais de sentidos, haveria a
mediacdo de mecanismos dos sistemas da moda e publicitario para a construcdo dessas
referéncias de sentidos, que se cristalizariam na incorporacdo do consumidor em sua
vida cotidiana por mecanismo de rituais. Esses rituais determinariam substratos de
sentidos para identificacdo de tragos identitarios culturais das varias situacdes de
consumo em seus respectivos contextos sociais que possibilitam a identificacdo de
estratégias e operagdes de vinculagcdes de sentidos. Este deve ser o trabalho desafiante
da atividade publicitaria na sua acdo de ativar e aproximar marcas junto aos seus

consumidores.
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Os sentidos dos objetos de consumo e 0s operadores de transferéncias de sentido
dos bens para os consumidores

Nesse caminho, a partir do delineamento do problema empirico da promocao de
vendas frente as perspectivas teoricas, por meio das quais podemos compreender seus
estatutos no ambito dos processos de mediatizacdo e publicizacdo do sistema
publicitario, damos seqliéncia ao pensamento proposto, mostrado que os esforcos
promocionais se dao a partir de sentidos atribuidos aos objetos de consumo na vida
cotidiana.

Desde Douglas e Isherwood (1978), Baudrillard (1973), Braudel (1970)
entendemos que a vida cultural material dos objetos, concretiza elementos significativos
das culturas, pois todas elas usam vestuarios, alimentam-se e moram em algum lugar.
Contudo, demorou-se muito tempo para que houvesse um desdobramento das reflexdes
lancadas pelos autores citados, no sentido de se caminhar para um entendimento do
consumo em seus processos de mediatizacdo e publicizacdo na vida social.

McCracken certamente foi um dos novos pesquisadores que conseguiu captar
essa problematica pela antropologia do consumo, a partir dele e de autores como De
Certeau (1980) reconhecemos a existéncia de operac@es ritualisticas que cristalizam na
vida dos individuos os processos de transferéncias de sentidos dos bens para o
consumidor, por meio da atuacdo do sistema publicitario. Mas como de fato isso se
operacionaliza?

No caminho de novas alternativas para entendermos o0s mercados e 0S
consumidores a comunicacdo encontra um ponto de dialogo significativo com os
estudos de tendéncias do consumo, buscando imprimir qualidade cientifica a estes

processos investigativos de natureza exploratdria.
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Dizemos aqui exploratdria, pois ainda necessitamos conhecer os estatutos desse
novo consumidor e do consumo, o que ndo significa afirmar que esta pesquisa
exploratdria de tendéncias do consumo nao possa ter um desenho tedrico-metodoldgico
que propicie rigor a sua execucao.

Longe de oferecermos um modelo Unico de estudos de tendéncias, pois
compreendemos a complexidade do assunto, manifestaremos algumas abordagens sobre
0 assunto com base nas reflexdes de Silva (2011).

Os estudos de tendéncias podem ser vistos como oportunidades para a promogéo
e difusdo de bens de consumo, aumento de investimentos na escala produtiva das
industrias ou como lugar de pesquisa para promover processos de inovacao dos setores
produtivos, lancamento de novos produtos e novas oportunidades de mercado.
(ROGERS, 1983) e (VJELGAARD, 2008); Também podem ser um caminho a busca de
sinais, movimentos na cultura (CALDAS, 2004); ou ainda, de estudos de grandes
movimentos no mundo, mega tendéncias (NAISBITT, 1987) ou de pequenos
movimentos no mundo que podem vir a se transformar em grandes possibilidades de
mercados, as microtendéncias. (PENN, 2008).

Os focos das pesquisas de tendéncias mencionados sdo nosso ponto de partida
para o entendimento dos fenbmenos de mediatiza¢do do consumo em suas estratégias de
publicizacdo, que nos remetem a identificacdo de formas de operacdo produtivas no
sistema publicitario.

Aqui, essas formas produtivas sdo identificadas nas acOes de ativacdo em
promogdo de marcas, a partir do que vem se denominando como: marketing
experimental; marcas sensoriais e marketing de Guerrillha, enquanto maneiras de dar

materialidade aos resultados dessas investigacoes.
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A ativacdo é entendida no mercado como acao que leva a promover o sentido de
um marca na vivéncia cotidiana do consumidor de forma extraordinaria. O processo de
trabalho considera o conhecimento ou a investigacao, cuja fonte pode ser um estudo de
tendéncias do setor em questdo; o diagnostico que aponta para 0s conceitos e caminhos
da estratégia de publicizacdo a ser criada, frente aos estudos de possibilidade de
expressividades coerentes com 0s conceitos da marca trabalhada; para por fim por em
execucdo a ativacdo da marca em si e num momento subseqliente avaliar a repercussdo
do trabalho de ativacdo empreendido.®

Esses processos de ativac@es na publicidade e na promoc¢do podem ser vistos
como acdes de guerrilha como proposto por Levinson (1995), cuja orientacao partiu da
constatacdo do desgaste da midia tradicional na sua forma pouco rentavel de
materializar uma boa relacdo de sentidos das marcas com os consumidores, sugerindo a
metafora bélica como forma de chegar onde o publico da marca esta.

A exemplo da acéo de guerrilha, temos o caso da Loja Solidaria de Doacéo de

Sangue do Hospital Einstein:

-
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Fonte: www.youtube.com.br
A acdo buscava sensibilizar sobre a doacdo de sangue junto aos consumidores
em um supermercado de S&o Paulo, onde estes se deparavam com bolsas de sangue nas

prateleiras de uma das geladeiras. Uma camera oculta filmava a reagdo das pessoas. As

% Ver HTTP://branding.weebly.com/o-brandign-hoje.html Acessado em 06 de julho de 2012.

* http://www.youtube.com/watch?v=1ujkX7N2bFg&feature=youtu.be Acessado em 06 de julho de 2012.



http://branding.weebly.com/o-brandign-hoje.html
http://www.youtube.com/watch?v=1ujkX7N2bFg&feature=youtu.be

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

bolsas traziam explicacGes sobre o fato de que sangue ndo é um produto encontrado no
supermercado e o texto tratava sobre a importancia da doagdo de sangue. As filmagens
da acdo geraram um video veiculado no you tube, compartilhado pelos participantes,
que gerou uma circulacdo sobre o tema e que estimulou a doacdo de sangue para o
banco de sangue do Hospital Einstein de S&o Paulo, promovendo a doacéo de sangue e
publicizando a imagem do hospital de forma diferenciada, nos lugares onde os possiveis
doadores podem estar, num supermercado.

Ja acOes de marketing experimental ou experiencial vdo se manifestar segundo
(SHMITT, 2002) em processos de identificacdo de pontos de contato pelos sentidos e
sentimentos em relagdo a uma dada marca, que auxiliam na formacdo de um
pensamento/ conceito, que se integra a uma acdo, que possibilita a identificacdo entre
marca e consumidor. Isto €, fazer a gestdo de experiéncias com a marca, a exemplo da

acao Sprite Shower.
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Fonte: www.youtube.com.br’

O conceito de refrescancia se materailiza na ducha de Sprite na Praia.

Em caminho semelhante, mas trabalhando aspectos da neurociéncia,
encontramos a idéia de brand sense ou marca sensorial proposto por Lindstrom (2008),
pelo qual o processo de ativacao se da justamente numa dimensao da marca que abarque
todos os sentidos humanos (visdo, paladar, audicéo, olfato, tato), o que se revela num
desafio ao trabalho das marcas, pois nem todas elas conseguem trabalhar suas
expressividades em todos os sentidos.

A exemplo da marca sensorial apresentamos 0 evento Tomatos Sansumg na
Espanha para tratar da qualidade, atributos, da imagem na TV full HD da marca

Sansumg.

Shttp://www.youtube.com/results?search_query=sprite+shower&oq=Sprite&gs_l=youtube.1.3.0110.2378.4160.0.7073
.6.6.0.0.0.0.284.1274.0j3j3.6.0...0.0.930nBIMG_WE Acessado em 06 de julho de 2012
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Fonte: www.youtube.com.br®

O novo estatuto do consumidor e da circulacéo de sentidos

A partir do exposto, compreendemos que as formas de operacdo produtivas do
mercado fazem co-existir formas de apropriacdo e de interacdo do consumidor com a
comunicacdo que ndo para na recep¢do, pois tais acdes geram desdobramentos com
manifestacdes dos sentidos da circulacdo. Para Autores como Fausto Neto (2010), a
circulacdo seria um conceito que busca superar as fragilidades do conceito de recepcao,
pautado na linearidade e unidirecionalidade do modelo informacional de comunicacao.

O autor percebe que a recepcdo e 0 sujeito receptor frente as novas praticas
interacionais de comunicacdo ganham protagonismo no processo comunicacional, seja
porque esse sujeito sai de uma perspectiva passiva para passar a cumprir funcoes
complexas de usuarios, colaboradores, prosumers (produtores e consumidores) que
atuam deixando vestigios em processos comunicacionais, sobretudo, quando se tratam
de acdes nas redes sociais digitais, como vimos no exemplo da Sansumg ou no exemplo
do Hospital Einstein.

Tal perspectiva nos faz perceber novas dimensbes de um mesmo sujeito:
consumidor-autor, consumidor-cidaddo, prosumers, colaboradores, usudrios, fas,
consumidordes-receptores cujos limites e horizontes ndo serdo delimitados neste texto,

mas que aqui tornam pertinente o alerta para o papel desse sujeito em suas varias faces

® http://www.youtube.com/watch?v=yfXQOZmKiSw Acessado em 06 de julho de 2012.
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para os estudos de ativacdo em comunicacao, sobretudo, daquelas acdes de campanhas
ja delineadas no momento das convergéncias midiaticas (Cf. JENKIS,2009b), que
geram os fendmenos transmidiaticos do sistema publicitario e, que pelo mercado
recebem o nome de crossmedia, cujos limites e horizontes também sdo complexos e
precisam ser delineados no campo tedrico.

A exemplo de a¢des nesse caminho da cross media, ilustramos o trabalho da Fiat

para o automovel Punto com a promocao transmidia T Racer.

Fonte: www.youtube.com.br’

O protagonismo do consumidor (usuarios, prosumers) constitui-se como
elemento fundamental do processo de publicizacdo na ativacdo de marca. Desses
processos surgem os desafios tedricos da proposicdo de uma teoria dos vinculos de
sentidos entre marcas e consumidores, como desafio especifico da pesquisa sobre o
sistema publicitario contemporaneo no campo da Comunicacéo.

Por uma formulacdo de uma teoria dos vinculos de sentidos na articulacdo da
comunicacédo e sentido dos objetos da vida material no cotidiano dos individuos.

Por fim, entendemos que esses pontos de contato ou meeting points, vividos nas
diversas situacdes de consumos entre as mais variadas marcas e consumidores geram

um complexo novelo para o entendimento global das questbes que envolvem o assunto,

! www.youtube.com/watch?v=3Ute6xDKZH4 Acessado em 06 de julho de 2012.
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pois cada tipo de objeto de consumo e suas respectivas situacbes demandam
ritualidades diferenciadas.

A percepcdo de pesquisa aqui em processo de formacdo, longe de estar
consolidada, aponta para a construcdo de vinculos de sentidos entre marcas e
consumidores aplicadas aos diversos setores da vida material, observando isoladamente
seus processos de transferéncias de sentidos do mundo culturalmente construido para 0s
bens de consumo, dos bens de consumo para os individuos e observando como 0s
processos interativos de mediatizacdo e publicizacdo consolidam as respectivas
ritualidades de cada setor da vida material, conformando as especificidades a serem
investigadas, para quica, ap6s um amplo estudo dos vinculos de sentidos das
marcas/objetos da vida material na alimentagdo, na habitacdo, na moda, nos transportes,
na comunicacao, no setor de servicos financeiros entre outros, e com suas respectivas
situacbes de consumo, possamos esbocar uma teoria geral das vinculagcbes de sentidos
no campo dos estudos da midia e consumo.
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