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RESUMO

Este artigo analisa trés campanhas publicitarias audiovisuais recentes de empresas fortemente ligadas as novas
tecnologias digitais (Facebook, Vivo e Itall) em seus servicos e/ou posicionamento de mercado a partir do
fendmeno em que estas obras audiovisuais tém em seus discursos uma sugestibilidade de um uso consciente
das tecnologias digitais. Para contextualizar, o artigo situa a problematica em conceitos da cibercultura e da
linguagem audiovisual para indexar a realidade em que essas mensagens circulam e usa da teoria semiotica
para analisar o comportamento dos signos nas diferentes manifestagdes e usos. Conclui-se que é sintomético
grandes empresas tecnoldgicas preocuparem-se atualmente com a condicdo de seus consumidores ao
afirmarem a tecnologia ndo como protagonista, mas como um meio de sociabilidade e vivéncias analégicas.
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1. Introducéo

Este artigo introduz a problematica de uma pesquisa maior e mais profunda,
aprovada como projeto de iniciacdo cientifica, fomentada pela Unochapecd (Universidade
Comunitaria da Regido de Chapecd). O fendmeno estudado envolve mensagens
publicitarias no formato audiovisual de empresas cujo foco de negdcio é a tecnologia ou
gue a mesma tem algum lugar de destaque no seu posicionamento de mercado, mas que, no
entanto, produzem mensagens que contrariam a logica e sugerem um uso consciente dos
dispositivos midiaticos, ou que seu uso tem, antes de tudo uma funcdo de aprimorar as
relacGes humanas.

Os sintomas percebidos em primeiridade nestes comerciais audiovisuais chamam a
atencdo pelo esforco de, por um lado, afirmar o posicionamento voltado ao provimento de
tecnologia de ponta (e/ou servicos mediados por ela), ao mesmo tempo que, por outro,
evocar pelas mensagens através dos signos justapostos (influenciados pelo efeito zapping) a
ideia de que a vida do sujeito contemporéneo tem mais relagdes humanas do que antes do
provimento das tecnologias digitais.

Nos trés discursos que sao objetos desta analise ha a recorréncia de tirar o foco das
tecnologias (servico monetario digitalizado no caso do Itad, rede social indispensavel no
mundo contemporaneo no caso do Facebook e servicos de telefonia mdvel e conectividade

no caso da Vivo), procurando-se dar énfase na funcdo que esta exerce, em tempos de
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Cibercultura, em aproximar pessoas (viés otimista), diferente de desumaniza-las (viés
pessimista).

Analisar estes discursos a luz da teoria semidtica se faz pertinente para entender o
fendmeno dentro do seu contexto, que envolve o intervalo temporal relativamente curto em
que estas mensagens vieram a publico, somados a uma demanda critica da funcdo da
tecnologia digital na vida do sujeito contemporaneo e ao uso do suporte audiovisual em
todas as suas potencialidades de significados e significacbes. Desconstruir estes discursos,
mapear 0s signos e reconstruir o sentido dos mesmos pode dar uma ideia desta retdrica que
pode ser resultado de uma preocupacdo mais consciente sobre o uso das tecnologias no
mundo atual, ou meramente de uma estratégia corporativa de sobrevivéncia a "intoxicacao
digital” a que os consumidores atuais estdo sujeitos.

Para introduzir esta pesquisa, 0 artigo passa pela contextualizacdo da Cibercultura -
termo recorrente para delinear o mundo digital midiatizado - e da linguagem audiovisual,
que, em suas caracteristicas proprias, tem um forte poder de criacdo de signos e narrativas.
A semidtica, engquanto teoria do signo, da suporte para uma analise profunda das mensagens
para isolar os signos, perceber recorréncias, vinculd-los ao contexto sociocultural para,

entdo, significa-los.

2. Cibercultura

Cibercultura ¢ um termo recorrente entre os autores pos-modernos® para definir a
condicdo da sociedade contemporanea mediada pela presenca de tecnologias digitais
interconectadas pela internet e a proliferacdo de tecnologias de informacdo somadas a
predominancia do capitalismo. Alguns autores falam da convergéncia cultural gerada pelos
avancos da cibernética, enquanto alguns apontam os problemas desta condicdo na atual
sociedade.

A Cibercultura €, sobretudo, mediada. Ou seja, ela existe como parte de uma
condicdo dada em que dispositivos fisicos (hardwares) ou logicos (softwares) habitam a
vida do sujeito contemporéneo e os impactos da relacdo entre homem e maquina sdo as
consequéncias mais refletidas nas diferentes conceituagdes. A evolucdo da comunicagdo

mediada, especialmente pelos avangos na internet, na telefonia movel e nos computadores

1 O conceito de pds-modernidade apresentado neste texto é baseado em estudos de tedricos como Stuart Hall,
David Harvey, Frederick Jameson e Zigmunt Bauman. N&o é o objetivo deste artigo discutir a pds-
modernidade, mas seu conceito serve de base contextual para o tema e objeto de analise, de acordo com a
conjuntura especifica da sociedade pds-industrial capitalista, mediada pela Cibercultura.
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(aqui inclusos desde o PC até os smartphones), representa um conjunto de situagdes
especificas que déo conta, ora de diferentes experiéncias comunicacionais e de acesso ao
conhecimento, ora da preocupacdo com as relacbes humanas cada vez mais midiatizadas
(ou desumanizadas, segundo alguns autores radicais).

Midiatizacdo é algo que nédo se restringe & Cibercultura, mas j& ocorria em sua
manifestacdo ligeiramente anterior, na cultura de massas, ou mesmo da cultura das midias
(SANTAELLA, 2003).

Ja esta se tornando lugar-comum afirmar que as novas tecnologias
da informagcdo e comunicacdo estdo mudando ndo apenas as
formas do entretenimento e do lazer, mas potencialmente todas as
esferas da sociedade: o trabalho [...], gerenciamento politico,
atividades militares e policiais [...], consumo [...], comunicacéo e
educacdo [...], enfim, estdo mudando toda a cultura em geral.
(SANTAELLA, 2003, p. 23).

Cultura das midias (SANTAELLA, 2003) é um conceito transitorio que a autora usa
para situar uma transicdo midiatica para fazer uma ponte entre a cultura de massas e a
cibercultura. Enquanto na primeira, a caracteristica midiatica predominante é a das quatro
midias basicas e unilaterais de comunicagdo - impressa, televisdo, radio e cinema - e, na
segunda, permeada de midias altamente bilaterais em que predomina a interatividade -
internet, telefonia, etc. -, na cultura das midias tem-se um conjunto de aparatos eletrénicos
que serviram de transicdo para um comportamento junto aos conteddos midiaticos, embora
ainda analdgicos.

Na cultura das midias, algumas tecnologias prepararam o terreno para a cibercultura
quando trouxeram a sociedade a possibilidade de ter mais opg¢des, conter os conteldos,
edita-los e coleciona-los. Enquanto na cultura de massas, o filme do cinema, a masica no
radio ou o programa na televisdo sé tinha uma via de transmissdo e o comportamento da
sociedade consistia em se reunir ao redor desta "fogueira” (McLUHAN, 1972), na cultura
das midias, dispositivos como o home video, a fita cassete e o walkman possibilitaram
capturar, editar e prestigiar a midia na hora que o interlocutor quisesse.

Por mais que esses dispositivos fossem transitérios e poucos deles sobrevivessem
até os dias de hoje, eles sedimentaram uma possibilidade de acesso & informagéo que foi a
base da revolugdo seguinte: a digital. Atualmente, o smartphone virou uma central
multimidia completa, com memoria e diversidade tamanha, que leva o consumidor a

esquecer qual era a funcdo primordial do seu antecessor, o celular: telefonia para trocar
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mensagens de voz. Comecando pela expansédo da telefonia, conglomerados de comunicagéo
se misturaram a estas e atualmente é praticamente impossivel para o sujeito adulto nédo ter
1) um dispositivo de comunicacao celular, possivelmente smartphone, e 2) uma vinculagao
a uma operadora de telefonia, que prové o acesso a esse universo de informacdo que a

internet representa.

Ela [a Cultura das Midias] ndo se confunde nem com a cultura de
massas, de um lado, nem com a cultura virtual ou cibercultura de
outro. E, isto sim, uma cultura intermediéria, situada entre ambas.
Quer dizer, a cultura virtual ndo brotou diretamente da cultura de
massas, mas foi sendo semeada por processos de producao,
distribuicdo e consumo comunicacionais a que chamo de ‘cultura
das midias’. Esses processos sdo distintos da ldgica massiva e
vieram fertilizando gradativamente o terreno sociocultural para o
surgimento da cultura virtual ora em curso. (SANTAELLA, 2003,
p. 24).

E importante entender esta transicdo pois muito do comportamento humano
atualmente sé € parcialmente compreendido se forem tensionadas as relagdes com 0s
aparatos tecnologicos relacionados a comunicacdo e informacdo. A Cibercultura
potencializa o direito de escolha e acesso a informacéo, mas também assombra pelo volume
dados e informacdes que circulam diariamente através de aparelhos cada vez mais rapidos e
softwares cada mais mais inteligentes.

Quando o computador pessoal foi dotado de conexdes em rede que concederam ao
usudrio a possibilidade de interagir com pessoas e acessar informacgdes de todo o mundo,
estabeleceu-se um cenario midiatico com repercussées, em alguns casos, imprevisiveis.
Porém, é importante ressaltar que a Cibercultura ndo é definida apenas pelas transformacdes
culturais oriundas da tecnologia digital, mas sim os tipos de signos e mensagens que usam
dos canais para circular, que geram novos ambientes socioculturais.

Neste perspectiva, a relagdo do sujeito com a tecnologia digital de ponta tem sido
digna de analise, sobretudo quando a mensagem publicitaria procura divulgar as vantagens
de um novo aparato, servigo ou aplicativo. Por um lado, a facilidade de acesso que o mundo
capitalista prové as tecnologias e servigos maravilha e deslumbra o usuario. Por outro, ndo
da tempo de se familiarizar com a nova funcionalidade e ja se esta sendo alvo de uma nova
atualizag&o.

No entanto, algumas grandes marcas relacionadas a tecnologia ou tendo a mesma

como uma de suas grandes diretrizes (no caso, 0s objetos desta pesquisa: Vivo, Facebook,
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Itatl) estdo produzindo audiovisuais publicitarios (midia de maior impacto, ainda hoje) em
que o discurso ndo foca na cultura gerada pela tecnologia, mas em como esta € uma
facilitadora de uma outra cultura, voltada as relacfes humanas de forma ndo mediada. Ou
seja, nestes discursos, signos imageéticos apresentam imagens e mais imagens em que, em
primeiridade o dispositivo é ausente exaltando-se a vida sem ele, mas que em terceiridade

sintetiza signos que remetem indiretamente as tecnologias digitais.
4. A linguagem audiovisual

E notavel que a expressdo audiovisual esta presente em quase todas nossas formas
de comunicacdo atual, 0s meios que permitiram que acontece essa evolugdo sdo essenciais
para entender o contexto que estd inserida na atualidade. As imagens e 0s sons estdo
intrinsecamente inseridos no cotidiano pds-moderno, esteja na midia, nas representacdes de
arte, nas diferentes formas inovadoras tecnoldgicas, proporcionando interatividade e
consumo mercadolégico. A principal funcdo da producdo audiovisual estd ligada a
comunicar e expressar usando de uma linguagem primaria do ser humano.

Em Paris, Franga, (1985) os irmdos Lumiére trouxeram em suas projecdes
fotograficas em movimento, uma das primeiras grandes manifestacbes audiovisuais
industrializadas deixadas como um marco historico para os proximos séculos “pegando
carona” com a recente revolu¢ao industrial. A fotografia foi o bergo para o audiovisual
moderno e através dela que ocorre a automatizacao da captacao de imagens e surgimento do
cinema, um momento importante para a evolucao audiovisual.

Sdo inumeros os produtos culturais que podem ser considerados audiovisuais, pois
utilizam do uso conciso mas matrizes basicas da linguagem — verbal, sonora e visual —
unidas para formarem um conjunto de cddigos que transmitem uma mensagem especifica,
com base em sons e nas imagens em movimento. Lucia Santaella (2005) fala que tanto o
cinema, quando o video e a TV sdo costumeiramente chamados de audiovisuais. Neste
sentido, a autora argumenta que inerentemente a linguagem audiovisual, existe um discurso
que sustenta a mensagem apresentada em som e imagem.

Além disso, meios audiovisuais, através da imagem em movimento, manifestam a
semiose que é prépria da sonoridade, ndo apenas naquilo que € neles audivel, mas também
na auséncia de som, isto &, nos movimentos, duragdes, enfim, nos ritmos de suas imagens.

SANTAELLA (2005, p. 387). O campo da linguagem audiovisual esta em forma narrativa
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composto por sons e imagens esta presente na paisagem mididtica atual inserida nas
diversas telas que o sujeito poés-moderno utiliza para se reconhecer e usar da aspiracdo de
capturar o mundo e “arquiva-lo” do mesmo modo que homens das cavernas faziam ao
representar seu mundo nas paredes das mesmas. Ou seja, lidar com a linguagem audiovisual
estd na natureza humana ha muito tempo e os suportes tecnoldgicos evoluem cada vez mais
para tentar atender a essa necessidade de abstracdo através de uma representacdo especifica
do mundo. Usar e produzir audiovisual esta tdo intrinseco ao sujeito de qualquer era e no
mundo atual as tecnologias digitais entregam a condicdo de fazer ambas as agdes sendo
compreendidas pelos pequenos aparelhos smartphones, talvez o principal dispositivo
audiovisual que a humanidade ja conseguiu produzir.

Muitos elementos sdo usados para essas producdes e elas influenciam em nas
referéncias culturais e no imaginario contemporaneo, as mudangas na tecnologia mudaram
significativamente os habitos de consumos, a emissBes, transmissdo e recepcdo da
mensagem. Tais mudancas influenciam a forma como o sujeito produz e consome seus
artefatos audiovisuais e suas relacdes humanas sdo fortemente afetadas pelas inimeras telas

que geram interfaces mediando, sobretudo, a comunicagdo humana.
5. A semidtica e a linguagem audiovisual publicitaria

Semidtica vem do grego semeion (signo) e consiste na ciéncia dos signos, da
significacdo, a ciéncia geral de todas as linguagens. A semidtica esta fundamentada na
fenomenologia, uma quase-ciéncia que investiga 0s modos como apreende-se qualquer
coisa que aparece a mente (SANTAELLA, 2005b).

Santaella (2007, p.58) afirma que o “signo ¢ uma coisa que representa uma outra
coisa: seu objeto. Ele sé pode funcionar como signo se carregar esse poder de representar,
substituir uma outra coisa diferente dele”. Para Charles S. Peirce “signo ¢ alguma coisa que
representa algo para alguém” (SANTAELLA, 2000), ou seja, tudo pode ser um signo, desde

que representado, porém ele ndo se limita.

Defino um signo como qualquer coisa que, de um lado, é assim
determinada por um Objeto e, de outro, assim determina uma ideia na
mente de uma pessoa, esta Ultima determinacdo, que denomino o
Interpretante do signo, é, desse modo, mediatamente determinada por
aquele Objeto. Um signo, assim, tem uma relagdo triddica com seu Objeto
e com seu Interpretante (SANTAELLA, 2000, p. 12)
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O filme publicitario tem a potencialidade de engendrar signos, configurando-se
como um produto de grande representatividade e influenciador cultural, através da
sensibilidade e seu poder de sedugdo da sua imagem audiovisual. “O avango tecnologico —
o computador incorporado como ferramenta de producédo publicitaria e também a tecnologia
digital na producdo de TV, cinema e radio — passa a acrescentar novas etapas ao processo
de producao, principalmente no que se refere a filmes publicitarios” (BERTOMEU, 2010).

A publicidade audiovisual é expressada de formas variadas, da mais simples a mais
complexa, e usa de estratégias narrativas verbais, visuais e sonoras para persuadir, em
primeira instancia, através de uma abordagem que toca a percepcao estética de um publico
normalmente mapeado e delimitado. Se em uma producdo cinematogréfica, os elementos
estéticos escolhidos sdo extremamente escolhidos, na producdo publicitaria ndo é diferente
e frequentemente o sujeito “alvo” de uma campanha precisa se ver representado e
provocado pela mensagem.

A partir do momento que sujeito e sua identidade sdo coisas dificeis de se definir na
pos-modernidade, resulta que os audiovisuais publicitarios que tém a intencdo de abranger
um grande publico precisam procurar focar em capturar e representar praticamente quase
todos os publicos em suas etnias, culturas, habitos e relagcbes humanas. O efeito zapping é
algo importado da cultura das midias quando, através do advento do controle remoto, o
(tel)espectador tinha condicdes de trocar rapidamente de canais e, quase como numa
montagem linear, fazer sentido entre uma imagem anterior e uma posterior. O que 0s
audiovisuais estudados nesta pesquisa tém em comum é o fato de serem aparentemente
fragmentados, mas procurando fazer algum sentido em conjunto, sobretudo quando os
signos ligados a tecnologia digital estdo presentes e ausentes ao mesmo tempo na narrativa,
pois as mensagens falam de relacdes mediadas.

A semidtica congrega em sua teoria a possibilidade de interpretar os signos
resultantes dos elementos audiovisuais em um filme publicitario, neste caso especifico. A
publicidade trabalha para produzir signos que tém a funcgdo clara de transmitir ideias e
conceitos, em primeiridade, de uma forma mais estética (sentida) para, depois demandar
uma interpretacéo por livre associacdo de quem quer que tenha percebido tais signos. Dessa
forma a semiotica desempenha papel fundamental para a interpretacdo dos signos da
comunicacgédo audiovisual. Investiga todas as formas de linguagem, buscando compreender
os fenébmenos na producdo de significado e sentido, através de fotografia, linhas, cores,

movimentos, entre outros. Sobretudo, permite isolar e interpretar signos para mapear seu
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uso e significd-lo dado o seu contexto, uma vez que signos sao atualizaveis no tempo e no

espaco.

3. Campanhas Itau, Facebook e Vivo - marco metodologico

As campanhas “Viver é a melhor conexdo™ da Vivo, “As coisas que nos
conectam”™® do Facebook e “Feliz 2016™* do Ital fazem parte de um fendmeno recortado
nesta pesquisa no qual empresas de tecnologia ou que tém a mesma como valor
institucional e/ou posicionamento de mercado entregam mensagens em que Signos
tecnoldgicos sdo ausentes ou indiretos, evocando a reflexdo sobre a funcéo da tecnologia na
vida do sujeito contemporaneo, sem deixar de exalta-la enquanto um meio para aproximar
as relacgdes interpessoais.

Santaella (2005b) sugere um simulacro de analise semidtica a partir da teoria pura
que pode ser aplicado em objetos diversos, mantendo os diferentes niveis de concepgéo
tradicé@o do signo e possibilitando a interpretacdo do mesmo. Nesta abordagem, sugerem-se
trés niveis de compreensdo ou pontos de vista - qualitativo-iconico, singular-indicativo e
convencional simbdlico - que aplicados sobre o mesmo objeto, possibilitam sua
interpretacdo a luz da semiotica de forma prética e intuitiva. Neste primeiro contato como
0s objetos que evocam o fendmeno desta pesquisa, 0 uso deste simulacro metodoldgico
pode dar indicios sobre como 0s signos destas mensagens.

Desta forma, sugere-se que, no primeiro olhar (qualitativo-iconico) sobre o objeto se
leve em consideracdo apenas o aspecto qualitativo do signo (quali-signo), evocando do
interpretante a disponibilidade para o potencial de sugestdo, evocagéo e associagao que que
a “aparéncia” do signo permite. Neste sentido, aparéncia do signo se relaciona com a
qualidade de aparéncia de outros signos e esta associacdo sedimenta, no caso especifico da
publicidade, o significado, pois a velocidade de determinados cortes em audiovisuais sao
portadores de sentido, por mais curtos que sejam, além de ndo serem aleatdrios e/ou
casuais.

O segundo olhar (singular-indicativo) se relaciona o signo com o universo a que ele
pertence e pode remeter (sin-signo). Ou seja, 0 signo aqui é parte ou indice de algo maior

que ele pode se relacionar e que 0 mesmo nao contém na plenitude. Em outras palavras ele

2 https://www.youtube.com/watch?v=yZ0blqHk6Yg
3 https://www.youtube.com/watch?v=6U16XShROI8
4 https://www.youtube.com/watch?v=ayUx-R3lJvo
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“indica” algo maior que o proprio signo, como, por exemplo, uma fotografia para aquilo
que ela representa.

O terceiro olhar (convencional-simbdlico) ja remete o signo a um contexto que é
quase uma lei (legi-signo) diante do recorte que o objeto imediato (signo analisado) diante
do objeto dinamico (representacdo do signo). “Neste caso, sdo as finalidades visadas pela
analise que fazemos que deverdo determinar até onde deve ir a regressao de signos que
representam signos na dire¢ao do objeto dinamico” (SANTAELLA, 2005b, p. 35).

Desta forma, como se tratam de audiovisuais 0s objetos desta analise e, pela
complexidade internet que eles apregoam, a analise se dara coletando elementos
discursivos, ora imagéticos, ora sonoros, ora textuais, ora inter-relacionados, para, mesmo
na sua dinamicidade, poder analisar os signos destas mensagens que, em primeira instancia,

aparentam compartilhar um campo referencial.

Ponto de vista qualitativo iconico:
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Figura 1: Capturas de tela dos audiovisuais do Facebook, Itad e Vivo.
Fonte: youtube.com.

O audiovisual do Facebook apresenta tecnologias em seus discurso, porém
analogicas. Aparentemente a reflexdo é sobre a associacao do proprio Facebook como mais
uma dessas tecnologias que tém em comum o fato de serem reconheciveis em praticamente

todas as culturas e propiciarem o compartilhamento.
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O audiovisual do Itau traz a voz reconhecivel de Fernanda Montenegro, respeitada
atriz brasileira e de idade avancada (diferente do comercial do Facebook, que aparenta ser
uma jovem mulher). Assim como o comercial do FB, o texto procura fazer um certo
trocadilho com novos e velhos costumes, porém de forma mais direta. Enquanto o FB
menciona tecnologias surpreendentemente comuns e procura colocé-lo no meio destas, o
Itau é mais incisivo ao afirmar diretamente que as novas tecnologias ndo substituem velhos
habitos e relacGes e afirma que o banco é tecnologico, mas sobretudo feito para pessoas.

O audiovisual da Vivo traz uma trilha sonora reconhecivel (Lily Allen - Somewhere
Only We Know) e abdica do texto narrado. Cabe ressaltar que no audiovisual do FB é uma
trilha aparentemente produzida para a finalidade do comercial e do Ital houve o uso de
outra trilha reconhecivel (de Alan Silvestri para o filme Forrest Gump). Todas as trés trilhas
remetem a reflexdo e a introspeccdo. Ao abdicar do texto narrado, o audiovisual opta por
usar uma iconografia reconhecivel no meio digital, mas gerar o contraponto de situagdes
inusitadas que ndo sdo mediadas por tecnologias, provocando, ora situagdes comicas, ora
reflexivas. Ao fim, reforca sua palavra chave de posicionamento de mercado (conexao),

mas afirmando que viver justifica é a melhor forma para tal.

Ponto de vista singular indicativo:

Figura 2: Capturas de tela dos audiovisuais do Facebook, Ital e Vivo.
Fonte: youtube.com.

O audiovisual do FB indica que relacbes humanas partem do compartilhamento de

emocdes, de espacos, de vivéncias, de historias, de contato humano, etc. Todas as
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tecnologias analdgicas apresentadas, fora significarem aquilo para o qual elas foram
concebidas (cadeiras e bancos para sentar-se e compartilhar o assento com alguém,
campainhas para visitar pessoas e anunciar sua presenca, avides para encurtar com o menor
tempo possivel a distancia entre duas pessoas, pontes para ligarem dois pontos
geograficamente separados, etc.) indicam significados maiores, afinal, foram concebidas
como interfaces de conexdo e compartilhamento de relacbes humanas. Desta forma, a
conclusdo do discurso mencionando a soliddo reforca que tecnologias sdo criadas para
aproximar e ndo afastar pessoas ou, ainda, para que pessoas se sintam participes de um
grupo maior cujo tamanho é diferente de um sé.

O audiovisual do Itad, ao usar uma pessoa de mais idade como uma figura de
mentor ou sabio, proferindo conselhos mais diretos que a formula do FB, procura indicar
que refletir/criticar a tecnologia digital ndo implica em abdica-la ou considera-la nociva. Ou
seja, no discurso narrado, ha contraposicdes sobre a vida mediada pela tecnologia, mas que
a mesma ndo substitui relacdes humanas vinculadas a familia (fato que € reincidente no
comercial, pois se trata de um campanha de fim de ano e familias se reencontram nessa
época), bem como relacdes afetivas, e sobretudo coletivas. E digno de nota 0 uso comum ao
comercial do FB de uma breve cena de um casal dormindo no sof4 num dia de tarde. Sem
muito mais explicacdo, essa emblematica situacdo indica um dia de folga aproveitado de
forma “desconectada” e compartilnada com alguém querido, haja vista a confianca (e
aparente conforto) que a situacdo apregoa. A despeito da semelhanca passivel de suspeita
de transposicdo do audiovisual do FB (que foi lancado antes), é inegavel do poder
significativo da situacdo, ao remeter a descricdo acima e 0 seu uso nos dois discursos €
sintoma de que o0 uso destes signos atende as duas premissas em suas diferencas e
similaridades.

No audiovisual da Vivo h4d um uso de termos e icones comuns ao meio digital, mas
indicando situacfes analdgicas, como se expandindo o que a¢Ges como download, pedido
de amizade, copiar/colar, loading, pausar, etc. podem remeter. H&4 uma relag&o inclusive de
ergonomia aqui, pois a decisdo por interfaces digitais para se tornarem mais intuitivas passa
pela escolha de termos que sugiram fortemente no usuario o que a operacéo faz. Ou seja, €
como se o discurso do comercial fizesse o cominho inverso mostrando o caminho indicial
que gerou a criacdo dos termos. O uso do humor em algumas situacdes é forma de brincar,
assim como a febre dos memes faz, com paradoxos tipicos da cibercultura ou como charges

normalmente fazem.
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Ponto de vista convencional-simbélico:
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Figura 3: Capturas de tela dos audiovisuais do Facebook, Ital e Vivo.
Fonte: youtube.com.

A analise do ponto de vista convencional simbolico ird mesclar os trés audiovisuais
para reforcar suas semelhancas e diferencas. Nos trés audiovisuais a tecnologia ndo esta
como protagonista do discurso dos comerciais, devido ao questionamento social decorrido
desta reflexdo. Aparentemente ha um esforgo e “escondé-la” ou falar dela de forma indireta
seja enquanto uma entidade natural aos sujeitos apresentadas nas narrativas, seja para
sugerir que a tecnologia é uma aliada nas relacées humanas. No comercial do FB, sequer a
interface da rede social estd presente e a marca aparece somente na assinatura. No
comercial do Itad, tirando mengdes da cor laranja em diversos planos, ndo se mostra o
banco, embora em répidos cortes se perceba o0 uso de dispositivos, mas o fato destes cortes
serem mais curtos do que os demais que mostram relacbes humanas reforca a pouca
prioridade da tecnologia digital ganhar énfase. No comercial da Vivo o uso intenso de
icones remetem a uma simbologia cada vez mais comum nos mais diferentes meios digitais.
Tratam-se de convengdes construidas ao longo das ultimas décadas para padronizar as
acOes nos dispositivos de hardware e software € que sdo de facil reconhecimento. Ou seja,
ao contrapor icones reconhecidos no meio digital a situacGes analdgicas e como se
reconstituisse o percurso normativo que gerou a criacdo dos deferidos icones.

Interessante notar que a estratégia de colocar a tecnologia digital em segundo plano
e as relacbes humanas em primeiro, contrapde comerciais destas mesmas empresas ou

similares de uma década atrds. Naquele contexto, comerciais exaltavam aparelhos,
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interfaces digitais, facilidades, pessoas interagindo com uma presenga constante dos
aparatos em tela, de forma diegética. Diegese, por sinal, parece ser uma forma de explicar a
presenca das tecnologias digitais nestes comerciais. E como se eles estivessem fora do
plano, mas presentes, sentidos, pressentidos. Um exemplo dessa inversdo € o comercial da
operadora Claro - Kind Of Magic, em que, ao som da musica da banda Queen de mesmo
nome do audiovisual, aparelhos e mais aparelhos saiam de uma tela para a outra e, por mais
que pessoas estivessem presentes, pode-se entender um comercial pautado na tecnologia

digital e na sua mediagéo.

Figura 4: Capturas de tela do audiovisual da Claro - Kind of Magic (2007).
Fonte: youtube.com.

Ou seja, ha cerca de uma década o discurso era focado na tecnologia de tal forma
que as pessoas e situacdes eram ilustrativas. A condicdo capitalista e tecnoldgica pode estar
obrigando uma reflexdo sobre essa prioridade. Desta forma, atualmente, a tecnologia esta
presente de modo sugestivo, devido a atualiza¢do do signo, algo préprio da semiotica. Em
ultima analise, pode-se concluir que os signos de tecnologia digital presentes na

cibercultura estdo se tornando transitdrios e dispensaveis, ou até naturais, comuns.
Considerac0es finais
Este artigo € o primeiro passo de uma pesquisa maior que esta coletando

audiovisuais publicitarios que tém em suas mensagens um discurso relacionado a tecnologia

e seu papel nas relagdes humanas de forma mais equilibrada, tirando-lhe o foco principal ao
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procurar vender produtos inovadores, mas sem a devida funcdo social identificada.
Exemplos podem ser encontrados dentro da propria Vivo (comerciais da série “A vida passa
na velocidade 4G. Viva cada momento”), da Mitsubishi Pajero (“Viver ¢ mais importante
que postar”), do Itat (comerciais da série “#issomudaomundo”), entre outros.

E sintomaético que estes comerciais estejam falando de pessoas e de identidades. A
tecnologia age como um actante no discurso (vertente da semiotica discursiva) no sentido
de cumprir uma funcdo de participe da performance dos sujeitos internos da mensagem e,
ao fazer isso de forma invisivel, mas sentida, reforca o posicionamento das empresas
anunciantes que comunicam esta mensagem (sem a petulancia de tentar entender as
intencionalidades do enunciador, algo com a qual a semidtica ndo se preocupa, em primeiro
momento). Ou seja, falar de relacbes humanas sem falar diretamente de tecnologias digitais
em primeiridade pode ser sintoma do uso dos signos nestas mensagens, pois 0 contexto

atual pede por uma reflexdo apurada sobre a condicdo pds-moderna extremamente mediada.
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