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A COMPLEXIDADE DA PROPAGANDA COMPARATIVA
NO BRASIL: analise ética e juridica

DERMINIO, José Pedro Tasso
Graduando em Publicidade e Propaganda — Uni-FACEF
josepedrotasso@icloud.com

REZENDE, Lucas Eduardo
Graduando em Publicidade e Propaganda - Uni-FACEF
lucas.7eduardo.28@gmail.com

BORGES, Donaldo de Assis
Doutor em Histéria — Uni-FACEF
donaldo.borges@gmail.com

Resumo: O presente artigo analisa a problematica da propaganda
comparativa no Brasil do ponto de vista ético e juridico. A propaganda
comparativa tem os seus limites éticos estabelecidos pelo Codigo de
Etica dos Publicitarios, do Conselho Nacional de Autorregulamentacio
Publicitaria - CONAR, enquanto, que, do ponto de vista juridico, o
ordenamento juridico brasileiro se ressente pela falta de regras especificas.

Palavras-chave: Propaganda Comparativa, Etica, Direito, CONAR,
direito da personalidade.

1 Introducao

A propaganda comparativa ndo tem previsao legal no
ordenamento juridico brasileiro. A lacuna da lei ndo significa, no entanto,
que eventuais ofendidos nao tenham suporte juridico para obter reparacdes
por veiculagdo indevida de propaganda comparativa. Por sua vez, a
questdio ética ¢ tratada pelo Codigo de Etica do Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria - CONAR. As recomendagdes éticas
sobre a aceitacdo da propaganda comparativa orientam que o seu objetivo
maior € o esclarecimento, sendo a propria defesa do consumidor.

As leis brasileiras ndo t€ém normas especificas para o julgamento
de uma propaganda comparativa irregular. Na ocorréncia de casos dessa
natureza, o judiciario utiliza-se dos art. 17, 18 e 52, do Coédigo Civil,

juntamente com o art. 195, 111, da Lei n. 9.279/1996 para julgar o caso, e, se
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procedente a reclamagdo, aplicar a penalidade por pratica de concorréncia
desleal.

A fundamentagdo juridica esta baseada no Cddigo Civil tem
como ponto de partida os direitos da personalidade. O art. 17 estabelece a
regra de que “o nome da pessoa ndo pode ser empregado por outrem em
publicacdes ou representagdes que exponham ao desprezo publico, ainda
que ndo haja intencdo difamatoria”, enquanto, que, o art. 18 especifica
que “sem autorizacdo, ndo se pode usar o nome alheio em propaganda
comercial”. Esses direitos se referem especificamente a pessoa humana;
todavia, o art. 52 estende a aplicagdo dessas normas a pessoa juridica, nos
seguintes termos: aplica-se as pessoas juridicas, no que couber, a prote¢do
dos direitos da personalidade.

Naaplicagdo dalei, abase de direitos do Codigo Civil € combinada
com o art. 195, III da Lei n. 9279/1996, denominada Lei de Propriedade
Industrial, segundo a regra de que “comete crime de concorréncia desleal
quem [...] emprega meio fraudulento, para desviar, em proveito proprio ou
alheio, clientela de outrem”.

Do ponto de vista ético, a propaganda comparativa esta prevista
no art. 32, do Codigo de Etica do CONAR. Esse tipo de propaganda deve
ter por principio basico a objetividade na comparacao, posto que dados
subjetivos, de fundo psicologico e emocional, ndo constituem uma base
valida de comparagdo perante o consumidor.

A comparacio alegada ou realizada pela propaganda comparativa
deve ser passivel de comprovagao. Em se tratando de bens de consumo, a
comparacao deve ser feita com modelos fabricados no mesmo ano, sendo
condenavel o confronto entre produtos de épocas diferentes, a menos que
se trate de referéncia para demonstrar a evolugao, o que, nesse caso, deve
ser caracterizado de forma inequivoca.

A propaganda comparativa ndo deve estabelecer confusdo entre
produtos e marcas concorrentes, a fim de que ndo se caracterize concorréncia
desleal, depreciag@o a imagem do produto ou a marca de outra empresa.

A propaganda comparativa nao deve jamais se utilizar

injustificadamente da imagem corporativa ou do prestigio de terceiros.
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Por fim, que, quando se fizer uma comparagdo entre produtos cujo prego
ndo seja de igual nivel, tal circunstancia deve ser claramente indicada pelo

anancio.

2 Analise das propagandas antiéticas avaliadas pelo CONAR no ano
de 2019

No ano de 2019, o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo
Publicitaria — CONAR, analisou 11 (onze) propagandas comparativas: 03
(trés) no més de abril; 01 (uma) no més de julho; 02 (duas) em setembro;
02 (duas) em outubro; 03 (trés) em novembro.

Em abril, o CONAR julgou propagandas comparativas da
Sansung, KFC e 99 Empresas.

No case Sansung, a LG entrou com uma denuncia no CONAR
contra um antuncio, transmitido em diversos meios de comunica¢do, da
concorrente Samsung. Essa acdo foi realizada com a justificativa de ter
sofrido lesdo por publicidade comparativa depreciativa, isso devido ao
questionamento sobre a veracidade do conteudo em relagdo aos claims
- "conexdo invisivel", "sem espaco entre a TV e a parede" e "controle
remoto Unico para todos os aparelhos". Além disso, a denunciante também
contestou a assinatura "incomparavel", isso pois analisou como plagio de
"tecnologia incomparavel", utilizada anteriormente por esta.

Em contrapartida, a defesa recusou a presenga de plagio,
ao ressaltar que a assinatura usa termos do segmento € que o termo
"incomparavel" esta associado ao nome do produto. Como também,
negou ter agido com depreciagdo da concorréncia. Assim, o CONAR
realizou a reunido de conciliagdo entre as partes, mas que ndo resultou em
entendimento.

Dessa forma, o relator deu razdo a denuncia e recomendou a
alteracdo dos trés claims. Ademais, o relator concordou que a campanha
promove associacdo com a concorrente € que por isso, deve realizar a
sustacdo e em relacdo a depreciacdo, ele avaliou como presente, mas que

pode ser alterada, por fim, seu voto foi aceito por unanimidade.
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Entretanto, a Samsung recorreu & Camara Especial de Recursos,
0 qual, por unanimidade, concordou com a decisdo inicial quanto ao
claim "conexdo invisivel", mas promoveu o arquivamento em relagdo as
duas outras frases. Com isso, a LG recorreu a decisdo, considerando ter
havido erro fatico decorrente de atos ou documentos juntados ao processo,
mas a decisao final foi continuar com o voto de segunda instancia sendo
acompanhado por unanimidade.

No case KFC, a empresa de fast-food Burger King protestou
no CONAR contra a campanha, transmitida em redes sociais, da KFC. A
campanha denunciada teve como motivos o uso de marca de terceiros sem
autorizacdao e de publicidade comparativa antié¢tica. Dessa forma, como
defesa, a KFC relatou ter suspendido involuntariamente os contetidos de
exibi¢do e com isso, considerando a agdo incoerente.

Assim, a relatora de primeira instdncia concordou com o ponto
de vista da defesa, ao ndo enxergar na campanha alegagdes inveridicas,
publicidade comparativa irregular ou infrag¢ao ética. Por fim, foi decretado
o arquivamento da representagdo com acompanhamento por unanimidade.
Entretanto, houve a tentativa da empresa denunciante de recorrer a decisdo,
mas a viu confirmada por voto unanime da Camara Especial de Recursos,
seguindo proposta do relator de segunda instancia.

No case 99 Empresas, a Uber entrou com uma denuncia no
CONAR contra a campanha, direcionada a empresarios, da empresa 99, a
qual é representada no mercado como sua concorrente. Essa agdo teve como
justificativa o seu posicionamento contrario aos claims de superioridade
absoluta, isso pois, segundo a primeira, eles nao possuem bases e critérios
que os sustentem, o que pode levar ao erro.

Dessa forma, a 99 em sua defesa relatou que, o uso dos conteudos,
sdo justificados, isso ao relaciona-los com puffery e também ao da validacao
desse uso ao citar pesquisas realizadas em 2015 e em 2016 por terceiros.

Entretanto, o decreto final do relator foi ir contra os argumentos
da defesa e solicitar a alteracdo da campanha, com acompanhamento por
unanimidade. Isso ocorreu devido ao seguinte posicionamento do relator:

“tratando-se de propaganda comparativa, a subjetividade proposta pela

14 Eu Comunico, (1) (15): 11-22, 2020



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

técnica de 'puffering' estd em desacordo como o Codigo". Por fim, a
empresa acusada tentou recorrer a decisdo final, mas foi contrariada pela
camara revisora que confirmou a escolha do relator do recurso.

Em julho/2019, o CONAR julgou o case Pagseguro. A Safrapay
entrou com uma dentincia no CONAR contra uma campanha realizada na
internet pela sua concorrente Pagseguro. Essa acdo teve como motivo a
consideragdo do conteudo como agressivo, desrespeitoso e inveridico, além
de apresentar comparagdes indevidas. Com isso, a relatora acatou o pedido
e ofertou medida liminar de sustacdo até o julgamento da representacao.

Dessa maneira, a empresa acusada defendeu-se com a ideia
de que a campanha atendia aos requisitos do Codigo para propaganda
comparativa, sendo didatica, veraz e comprovada.

Assim, a relatora, ao iniciar a sua vota¢ao, verificou que embora
as empresas atuem no mesmo segmento de maquinas de pagamento, ambas
possuem modelos de negdcios divergentes, o que dificulta uma comparagio
direta entre elas.

Dessa forma, a relatora solicitou que a empresa denunciante
explicasse as diferencas de forma clara e objetiva. Entretanto, por fim, esta
relatou em seu voto: '"no entanto, o que se observa ¢ a escolha seletiva
de alguns critérios, que mais confundem que esclarecem, utilizando de
forma exagerada ou injustificada marca de terceiro, associada a elementos
negativos.”

Em suma, a escolha realizada foi a sustagdo da campanha com
o acompanhamento por unanimidade. Além disso, houve a adverténcia
a Pagseguro, por ter sido constatado durante o julgamento que um dos
videos da medida liminar de sustacdo continuavam ainda disponivel na
rede social.

Em setembro/2019, o CONAR julgou duas campanhas
denunciadas por propaganda comparativa irregular. No case Ldreal,
a Hypera entrou com uma dentincia no Conar contra uma propaganda
realizada na internet da concorrente L’Oreal. Essa agdo teve como motivo a
consideragdo da denunciante sobre o contetido se tratar de uma propaganda

comparativa irregular ao promover o produto Skinceuticals com
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embalagens sem marcas, mas que esta relata ter relagdo ao seu produto.
Com isso, 0o CONAR tentou reunido de conciliagdo entre as empresas, mas
o resultado nao foi de acordo. Assim, a relatora solicitou a sustacao liminar
do antuncio.

Dessa forma, como defesa a L’Oreal informou ter suspendido a
veiculagdo, pelo que solicitou o arquivamento da representacdo. Por fim,
a relatora confirmou sua recomendagao pela sustagdo e seu voto foi aceito
por unanimidade.

No case Qualy, a Sigma Brasil, da marca Becel, entrou com
uma dendncia no Conar contra um anuncio, realizado na TV e na internet,
sobre o creme vegetal da Qualy Vita. Essa acdo teve como motivo o uso
de propaganda comparativa irregular na peca publicitaria, isso pois a
Qualy referiu-se ao produto da concorrente com o uso de expressdes como
"aquela outra que vocé conhece ha tanto tempo".

Além disso, as cores utilizadas na embalagem de Qualy Vita,
do ponto de vista da denunciante, remeteram a Becel, ambos os produtos
usam como apelo a prote¢do ao coragio.

Dessa forma, a anunciante defendeu-se, ao negar ter realizado
uma propaganda comparativa antiética e semelhanga nas embalagens dos
produtos. Ademais, alegou que o uso da palavra "outra" ¢ de carater amplo
e mesmo se houvesse essa associacao dos produtos, ndo tinha a intengao
de superioridade.

Assim, o CONAR teve como tentativa a reunido de conciliagdo
entre as partes, mas que nao resultou em acordo. Por fim, o relator votou
pela alteracdo, de forma a ndo particularizar ou sugerir alusdo a nenhum
concorrente. Outrossim, o mesmo ressaltou limitado o nicho de mercado
disputado pelas marcas, tornando evidentes as expressdes comparativas
usadas no antncio. Em suma, o voto foi aceito por unanimidade. Em
outubro de 2019, o CONAR julgou 02 (duas) campanhas publicitarias por
veiculagdo de propaganda comparativa irregular: Tiggo 7; Prefeitura do
Rio.

No case Tiggo 7, a Toyota junto com a sua agéncia Dentsu

entraram contra uma dentncia no Conar contra o anuncio sobre o Tiggo
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7, transmitido na TV e na midia impressa, da Caoa Chery. Essa acdo
foi justificada pela a denunciante ao relatar ter sido alvo de publicidade
comparativa antiética. Isso pois, segundo esta, o uso dos termos como
"ultrapassou", "superou" e "deixou para tras" sdo capazes de realizar
confusdo ao misturar alegagdes de desempenho e vendas, além de promover
visao de superioridade.

Dessa forma, o relator ofertou medida liminar de sustagdo, até
0 julgamento da representagdo. Com isso, como defesa, a anunciante
negou ter feito propaganda comparativa irregular, ressaltando que todas as
alegagoOes das pegas seriam passiveis de comprovacgao.

Por fim, o relator deu razio aos denunciantes por entender que
as reportagens que teriam dado origem as comparagdes ndo as aprovam,
podendo levar os compradores ao engano. Ademais, o relator considerou
ainda que faltam as pegas clareza e precisdo, assim, por isso, solicitou a
sustacdo dos anuncios e seu voto foi aceito por unanimidade.

No case Prefeitura do Rio, seis consumidoras e um consumidor,
todos residentes no Rio, queixaram-se no CONAR contra publicidade em
internet da Prefeitura. Essa a¢do teve como motivo a consideragao de
irregularidade da divulgacao do servigo de transporte Taxi Rio, o qual ¢
oferecido por meio de aplicativos e que utiliza carro de particulares, mas
que ¢ agenciamento pela Prefeitura do Rio.

Ademais, a dentlincia destacou a falsa ideia de seguranga que
o aplicativo transmite e considerou impropria a utilizagdo do brasdo da
Prefeitura na publicidade.

Inicialmente, houve erro em relacao ao responsavel pelo antncio,
corrigido apos um primeiro julgamento. Além disso, como a Prefeitura
carioca era a responsavel, foi anulada a decisdo inicial e aberto um novo
prazo para defesa.

Dessamaneira, a Prefeitura alegou ético tanto o c/aim quanto o uso
do brasio, isso pois justificou que o servigo ndo tem carater concorrencial,
e que, a seguranga do servigo, sdo conectadas com as peculiaridades no
cadastramento dos motoristas e também por servicos adicionais.

Posto isso, arelatora de primeira instancia validou o uso do brasao
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devido que a Prefeitura é a responsavel pela peca publicitaria, entretanto
avaliou como propaganda comparativa, na medida em que a anunciante
expde uma exclusividade absoluta em servigos.

Essa tltima avaliacdo também teve a ressalva de que o c/aim nao
apresenta comprovagao quanto ao carater exclusivo, como solicitado pelo
Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria em publicidade
comparativa. Portanto, o relator votou pela mudanca, sendo acompanhada
por unanimidade.

Entretanto, ocorreu a tentativa de ir contra a decisao de primeira
instancia da parte da Prefeitura, mas a proposta do relator foi mantida e
confirmada por unanimidade pela Camara Especial de Recursos.

Por ultimo, o CONAR julgou, no més de novembro de 2019, 03
(trés) propagandas comparativas irregulares: Safrapay; LG; e Liquidificador
Philips Walita.

No case Safrapay, a Pagseguro denunciou no CONAR contra a
campanha, transmitida em varios meios de comunicagdo, do concorrente
Safrapay. Essa a¢do teve como justificativa a presenca de propaganda
comparativa antiética, isso pois relatou o uso da expressao de superioridade
em relagdo ao custo da maquina, taxa zero de crédito e taxa de débito a
partir de alegagdes inveridicas ou ndo comprovadas.

Dessa forma, o CONAR realizou a tentativa da reunido de
conciliagdo entre as partes, mas que ndo resultou em acordo. Ademais,
como defesa, a anunciante alegou ter analisado com exatiddo todas as
recomendagdes do Codigo. Além disso, a acusada respondeu a todas as
criticas da Pagseguro, ao justificar que os produtos sdo divergentes e que
a denunciante ndo se baseia em condi¢des iguais ou comparaveis para
sustentar a denuncia. Por fim, a Safrapay argumentou ainda que seu claim
sobre taxas ndo apresenta exclusividade.

Dessa maneira, a relatora de primeira instancia iniciou seu voto
ressaltando que a propaganda comparativa ¢ incentivada pelo Codigo
Brasileiro de Autorregulamentagio Publicitaria e que, em sua observagao,
a campanha do Safrapay transmitiu de forma coerente. Ap0s isso, realizou

o exame da veracidade das alegagdes da anunciante. Neste quesito, ela
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solicitou a mudanga dos anuncios, com o intuito de dar foco a ideia de
que, as comparagdes sobre taxas sdo validas quando nao sdo consideradas
condic¢des promocionais dos concorrentes.

Logo, a Pagseguro considerou a decisdo incoerente e iniciou com
recurso contra esta, entretanto, a decisao inicial foi mantida, prevalecendo
por unanimidade o ponto de vista do relator de segunda instancia.

No case LG, a Semp TCL ingressou no CONAR com dentncia
contra a campanha, transmitida em diversos meios de comunicagdo, da
concorrente LG. Essa atitude foi realizada com a justificativa de que a
publicidade, que divulgava a linha de televisores da LG, era uma propaganda
comparativa antiética, devido ao uso de expressdes de exclusividade e de
desvalorizagdao dos concorrentes, além de conduzir os consumidores ao
engano.

Assim, para a sua defesa, a LG afirmou a veracidade de seus
posicionamentos, considerando-os devidamente esclarecidos e descartou a
possibilidade de desrespeito aos concorrentes. Com isso, a CONAR teve a
iniciativa da reunido de conciliagdo entre as partes, mas que nao resultou
em acordo.

Por fim, o relator propos a variacdo da campanha por avaliar
como incoerente a alegacdo de exclusividade na oferta de inteligéncia
artificial na linha da LG, isso devido que a tecnologia estava disponivel
em aparelhos da concorréncia. Ademais, no que abrange a depreciagao, o
relator considerou o anuncio regular. Em suma, o decreto de alteracao foi
acompanhado por unanimidade.

No case Liquidificador Philips Wallita, a Britania entrou
no CONAR com representagdo contra a campanha de liquidificador da
concorrente Philips. Essa a¢do foi justificada por avaliar a publicidade
comparativa antiética em quatro afirmacdes de tradicdo e desempenho,
que se apresentaram inveridicas e depreciativa. Dessa forma, o CONAR
promoveu a reunido de conciliagdo entre as partes, mas que ndo resultou
em acordo. Com isso, o relator solicitou a sustacdo liminar da campanha,
até seu julgamento.

Dessa maneira, como defesa, a Philips informou que a peca
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promovida estava celebrando os 80 anos de atividade da marca no Brasil e
que com a presenga dos extraterrestres ¢ justificado o uso dos termos "80
anos luz a frente" e "outra dimensao". Ademais, em relagdo a alegacdo
de durabilidade do copo do aparelho, a Philips considerou que se trata de
informacao objetiva, sem a intengdo de compara¢ao com outras marcas.

Com isso, o relator recomendou o arquivamento de dois dos
quatro claims denunciados: "qualidade oito ou oitenta, e isso ¢ facil de
comprovar" e "Philips, oitenta anos a frente", ao admitir que esses ndo vao
contra as recomendagdes do Codigo.

Entretanto, em relacdo ao claim "Philips Walita ta anos luz dos
outros", ele solicitou a alteracdo da expressao "dos outros", evitando
desvalorizagdo dos concorrentes. Além disso, quanto ao claim sobre a
durabilidade, foi solicitado a sustacdo, por considerar que ela ndo tem
comprovagdo possivel. Em suma, seu voto foi aceito por unanimidade.

Nos 11 (onze) cases julgados pelo CONAR, 06 (dez) campanhas
publicitarias tiveram a penalidade ética de “alteracdo”; 03 (trés) tiveram
a penalidade de “sustacdo”; 01 (uma) com aplicagdo de duas penalidades
sendo uma de “alterag¢@o” e a outra de “sustag@o”. Na verdade, a campanha
era composta de 04 (quatro) pegas publicitarias. Em duas delas houve a
decisdo de ndo reconhecimento de propaganda comparativa irregular, uma
recebeu a penalidade de alteracdo e a outra a de sustagao.

Por ultimo, a campanha publicitaria KFC foi julgada regular. O
CONAR nao reconheceu nela infragao ética por veiculagdo de propaganda
comparativa irregular.

As reclamagoes feitas ao CONAR acerca de propagandas vistas
como antiéticas originam-se de consumidores, de membros do proprio
CONAR, de anunciantes, de orgdos representativos, entre outros. Nos
casos de propaganda comparativa, via de regra, originam-se das empresas

concorrentes que tém seus produtos ou servigos comparados.
3 Consideracoes finais

A publicidade comparativa ¢ uma estratégia de comunicacao
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que tem como objetivo ressaltar a vantagem dos produtos e servigos de
uma marca em comparagdo aos oferecidos pela concorréncia. E, portanto,
a agdo de realizar através da pega publicitdria comparagdes baseadas
nos seguintes aspectos: desenvolvimento e performance, preco, area de
cobertura e oferta, qualidade, entre outras, o que resulta, de um modo
geral, no destaque das vantagens dos produtos e servicos do anunciante
frente aos de terceiros.

A propaganda comparativa irregular pode ser questionada no
Poder Judiciario e também no Conselho Nacional de Autorregulamentagao
Publicitaria — CONAR. Os questionamentos feitos no Judiciario tém base
legal na concorréncia desleal, prevista na Lei da Propriedade Industrial.
Os questionamentos éticos sdo julgados com base no Cédigo de Etica do
CONAR.

Essa organizagdo tem como responsabilidade fiscalizar a ética das
propagandas que sdo transmitidas no territorio nacional, além de garantir
que os consumidores e as empresas tenham voz ao sentirem o desconforto
ou injuria por veiculacdo de propagandas enganosas, ofensivas, abusivas,
desrespeitosas ou que ferem a leal concorréncia entre anunciantes.

As propagandas analisadas apontam para a dificuldade da
utilizagdo da propaganda comparativa como estratégia de marketing pelo
fato da necessaria comprovagao objetiva dos diferentes aspectos que visam
diferir os produtos e servi¢os da mesma natureza. A questdo ética e juridica
envolvendo a propaganda comparativa e sua forma antiética ou ilegal ¢
separada por uma linha té€nue dificil de ser observada.

A proximidade entre o ético e o antiético, o licito e o ilicito,
tornam a propaganda comparativa questionavel sobre seus fins, tendo-se

em vista o risco de oscilar entre um e outro aspecto.
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Resumo: A depressdo ¢ uma doenga muitas vezes tratada com descaso,
muitos ndo entendem do que realmente se trata, parte desse viés ¢ causado
pela forma como a doenca ¢ retratada na midia atualmente. Visto isso, o
presente artigo tem por objetivo a discussdo a respeito da representacao
artistica da condigdo referenciada em obras de entretenimento, fazendo
comparacdes entre personagens, evidenciando como esse conceito
esta equivocado e como pode prejudicar uma pessoa que sofre com a
enfermidade. Para isso, fez-se uma analise da série Bojack Horseman,
que apresenta um personagem principal com caracteristicas e sintomas
reais de depressdo e o comparou, psicologicamente, com personagens
melancoélicos de outras obras de entretenimento. Por fim, constatou-se que,
dentre as sérias analisadas, Bojack Horseman ¢ a que melhor exemplifica
os sintomas de depressdao em um personagem, sendo assim um 6timo
meio para pessoas desenvolverem um sentimento de autoconhecimento no
sentido de descobrirem se o que sentem ¢ depressao ou melancolia.

Palavras-chave: Bojack Horseman, depressao, autoconhecimento, analise
psicologica, personagem.

1 Introducao

O interesse por pesquisar sobre o tema nasceu apds assistir
ao video Bojack Horseman e a Depressdo na Midia, do canal Fazendo
Nerdice no YouTube; nele, o criador faz um panorama geral da série e
explica o porqué de o tema ser tao interessante.

A discussao sobre o tema ¢ necessaria, pois, ainda hoje, grande
parte da populagdo entende a depressdo como algo passageiro, sem

importancia ou até mesmo como “frescura”. Na verdade, a esta ¢ uma
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doenga terrivel, com tratamento imprescindivel, que, com o passar dos
anos, vem aumentando seu numero de casos.

Nesse sentido, a série Bojack Horseman (2014) ¢ um 6timo meio
de explicar o que ¢ a enfermidade para leigos ou até mesmo para alguém
que ndo queira designar um longo periodo de tempo para entender a doenca
em sua totalidade.

O objetivo do presente artigo é fazer uma analise do personagem
principal da série Bojack Horseman (2014), entendendo seus sentimentos
e atitudes para, posteriormente, compara-lo com outros personagens
demasiadamente melancolicos de séries animadas, visando a entender as
principais diferengas entre eles e como a série dita pode ser de grande
ajuda para alguém que sofre de depressao.

Para entender como a série trabalha a psicologia dos personagens,
¢ necessario, primeiro, entender o que sdo os sentimentos de tristeza e

depressao.
2 As raizes da tristeza

Seguindo a explicagdo dada por Pinheiro (2013), psicanalista
e pesquisadora do Nucleo de Estudos em Psicandlise e Clinica da
Contemporaneidade da UFRJ, a tristeza ¢ definida como um sentimento
que se tem em razdo de um acontecimento especifico, visto que ha um
objeto ou causa que gera tal sentimento. Para a psicanalista, as pessoas que
passaram por algum acontecimento ruim tentam entender e dar significado
ao ocorrido, processo que da origem ao sentimento de tristeza.

E normal que um individuo fique chateado com o falecimento de
um parente, término de namoro ou desejo ndo correspondido e, ainda de
acordo com Pinheiro, esse sentimento pode ser tdo duradouro quanto uma

depressao.

Mesmo que a tristeza aconte¢a em consequéncia de um fato,
isso ndo significa que ela ird passar mais rapido do que uma
depressao, por exemplo. Ao tentar entender a situacdo pela qual
passa, a pessoa triste ndo se afasta do resto do mundo. Muitas
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vezes pede ajuda para superar o ocorrido (2013, online).

A tristeza ¢, portanto, algo que nao se deseja sentir, um estado
passageiro atingido pelo individuo, apds atravessar alguma situagdo

desconfortavel, funcionando como uma valvula de escape.

2.1 Uma imperfei¢do no amor

A depressao ¢ um problema de satide publica, segundo a
Organizagdo Mundial da Saude (OMS), em ano, cerca de 5,8% dos
brasileiros sofrem com o problema, nimeros que colocam o pais no topo
do ranking de paises mais depressivos da América Latina.

Para entender como a problematica funciona, pode-se recorrer a
Solomon (2018), que narra a batalha do préprio autor contra a doenga, no

decorrer de sua vida, o autor a define como uma imperfei¢ao no amor.

Para poder amar, temos que ser capazes de nos desesperarmos
ante as perdas, e a depressdo ¢ o mecanismo desse desespero.
Quando cla chega, destréi o individuo e finalmente ofusca sua
capacidade de dar ou receber afei¢do (SOLOMON, 2018, p. 15).

Diferentemente da tristeza, a depressdo nio precisa de gatilhos
para despertar no individuo, pode ser desencadeada por pré-disposicao
genética, traumas vivenciados pela pessoa ou até mesmo sentimentos
muito fortes de tristeza. A verdade, ainda de acordo com Solomon (2018),
¢ que ndo se sabe, ao certo, 0 que a causa, nem por que certas situagdes que
a despertam em um individuo ndo afetam outro.

Os sintomas diferem-se muito dos causados pela tristeza, de
acordo com o blog Zenklub (2018), no qual mais de 300 especialistas
entre terapeutas, psicologos e psicanalistas escrevem sobre sua profissao,
as principais diferencas sdo: reagdo apropriada versus reagdes extremas,
prazer versus sentimento de vazio, vitalidade versus exaustao e pensamentos
negativos versus distor¢do da realidade.

Ou seja, os sintomas da depressdo sdo muito mais profundos,
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dando a sensacdo de que o mal-estar nunca ird passar; a pessoa deixa de
sentir prazer em atividades como antes sentia, estd cansada a maior parte
do tempo, sente dores nas articulagdes e tensdo muscular incomum, culpa-
se pelas consequéncias de determinada situagdo que ndo justificam essa
conclusdo, sintomas que diminuem sua autoestima cada vez mais.

Em se tratando do contexto quimico, Andrade et al. (2003)
explicam a relacdo entre os neurotransmissores ¢ a enfermidade
contemplada. Durante as sinapses cerebrais, os neurdnios liberam
substancias chamadas neurotransmissores, que inibem ou estimulam
0 neurdnio seguinte. A serotonina ou S-hydroxytryptamine (SHT) é o
neurotransmissor responsavel pela excitagdo dos orgaos e fica localizada

no hipotalamo, parte central do cérebro.

Algumas fungdes da serotonina incluem o estimulo dos
batimentos cardiacos, o inicio do sono ¢ a luta contra a depressao
(as drogas que tratam de depressao preocupam-se em elevar os
niveis de serotonina no cérebro). A serotonina também regula a
luz durante o nosso sono, visto que ¢ a precursora do hormoénio
melatonina (regulador do nosso reldgio natural) (ANDRADE et
al, 2003, p. 3).

Quando uma pessoa ¢ diagnosticada com depressdo nao € s6 o
psicoldgico da pessoa que ¢ afetado, pois como citado anteriormente, a
serotonina é um neurotransmissor que controla nossos batimentos e também
a luz detectada pelos olhos. Além disso, a serotonina ¢ um hormoénio chave
para que pessoas nao sofram de depressdo, até porque, em tratamentos
contra a essa doenca, sdo indicados aos pacientes drogas que possuem
serotonina em sua receita para que o paciente volte a ter a taxa necessaria

deste neurotransmissor em seu corpo.
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Figura 1 - O Hipotalamo

Fonte: Google, 2020, online.

A depressao ¢ causada por um defeito nos neurotransmissores
responsaveis pela produgdo de hormonios como a serotonina ¢
endorfina, que dao a sensacdo de conforto, prazer e bem estar.
Quando existe algum problema nesses neurotransmissores, a
pessoa comeca a apresentar sintomas como desanimo, tristeza,
autoflagelamento, perda do interesse sexual, falta de energia
para atividades simples (ANDRADE et al, 2003, p. 4).

Como ja citado antes, ndo se sabe, ao certo, 0 que vem a causar
esse defeito nos neurotransmissores, pessoas em diferentes situagdes
apresentam sintomas diferentes em magnitudes diferentes. Isso também
tem a ver com a personalidade do individuo, uma pessoa pode ficar mais
corajosa ao enfrentar a depressdo, enquanto outra fica mais fraca, explica
Solomon (2018).

3 Bojack Horseman, uma série animada

A industria cinematografica ¢, sem duvidas, uma das mais
poderosas no mercado internacional e continua crescendo cada vez mais,

superprodugdes como Game of Thrones (2011) e Avatar (2009) deixam
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sua marca no ambito de forma profunda, seja com enredo e personagens
envolventes ou demonstrando uma nova, mais bonita ¢ bem-feita, forma
de contar historias.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias de streaming, que
consistem em bibliotecas on-line com grande nimero de titulos disponiveis
ao usuario, a qualquer momento ¢ em qualquer lugar com acesso a internet,
empresas como Netflix e Amazon, em especial a Netflix, que aderiram a
nova forma de entretenimento, agora ditam as novas tendéncias na area
e se veem livres para criar conteido de maneira criativa, em um espago
pouco explorado ¢ muito promissor.

Em paralelo a isso, nessas mesmas plataformas, frequentemente
sdo lancgadas séries de animagdo destinadas a um publico jovem-adulto.
Rick and Morty (2013) e Disenchantment (2018) sdo 6timos exemplos
de animagoes dentro desse padrdo que foram aclamadas pelo publico.
As situacdes absurdas que os personagens enfrentam em um mundo sem
sentido permitem que temas polémicos sejam abordados sem a necessidade

do desenvolvimento de uma trama bem definida.

Figura 2 - Rick and Morty

Fonte: Netflix, 2013, online.
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Figura 3 - Disenchantment

Fonte: Netflix, 2018, online.

Outra série de animacao muito relevante lancada pela Netflix ¢
Bojack Horseman (2014). Criada por Raphael Bob-Waksberg ¢ estreada
em 22 de agosto de 2014, Bojack Horseman (2014), diferentemente de
Rick and Morty (2013) e Disenchantment (2018), trata de temas muito
mais profundos como depressdo, vicios, comportamento autodestrutivo e

sexismo.

Figura 4 - Bojack Horseman
-~ BoJAGK
, HORSEMAN

WEESC FROM THE NETFLID DEIGINAL SERBES

Fonte: Netflix, 2014, online.
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A série se passa em uma Hollywood satirizada, na qual os
humanos vivem em meio a animais antropomorfizados. Bojack Horseman,
o personagem principal, ¢ um famoso ator de cinema que fez fortuna no
final dos anos 90 estrelando como ator principal na série extremamente
bem sucedida Horsin' Around, que conta a historia de um cavalo que adota
3 orfaos. Horsin' Around pode ser comparada, no mundo real, a The Fresh
Prince of Bel-Air (1990) e Everybody Hates Chris (2005), no sentido de

serem séries que fizeram muito sucesso e marcaram época.

4 Bojack, o personagem principal

Na série, Bojack é um astro de cinema, super famoso e que
pode fazer o que bem entender, ele ¢ o tipico personagem que pode
simplesmente jogar um caminhao de dinheiro sobre os problemas até que

eles desaparegam.

Figura 5 - Bojack e o dinheiro

e Y

Fonte: Netflix, 2014, online.

Apesar de rico, famoso e ter o poder de obter todos os bens
materiais que quiser, Bojack enfrenta varios problemas, entre eles, o fato
de ndo conseguir se sentir bem consigo mesmo independente do quio boa

sua vida esteja, precisar constantemente que outros digam que ele ¢ uma
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boa pessoa, a sensacdo de sempre magoar, machucar e afastar seus amigos
e pessoas proximas a ele. Além disso, Bojack tem temperamento explosivo,
¢ viciado em drogas e alcool e é muitas vezes agressivo e arrogante com

0Ss outros.

Figura 6 - Bojack e o alcool

Fonte: Netflix, 2014, online.

A depressdo de Bojack fica evidente no decorrer da série, onde
0 protagonista estipula varias metas para ele proprio, com a mentalidade
de que, ao realizar esses objetivos, finalmente ira se sentir feliz, um grande
exemplo dessa situacdo ¢ a bibliografia de Bojack.

Em um certo momento, Bojack coloca para si mesmo a meta de
publicar sua bibliografia, com o objetivo de provar para os fas que ele é
mais do que um mero ator de comédia.

Assim, Bojack vai atras desse objetivo e tudo ocorre da maneira
que ele havia pensado, mas, como se pode imaginar, no final de tudo,
Bojack continua se sentindo uma fraude e ndo encontra a felicidade que
desejava.

Acontecimentos como esse, marcados pela busca da felicidade
seguidos de frustracdo, repetem-se varias vezes durante as 6 temporadas da

Eu Comunico, (1) (15): 23-35, 2020 31



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

série e, de acordo com Ramalho (2020), psicélogo e criador de conteudo
para o Fazendo Nerdice no YouTube, eles sdo os pontos chave que movem
o desenvolvimento da trama.

A infancia de Bojack ndo foi nada facil, seus pais Beatrice
Horseman e Butterscoth Horseman nunca o trataram com amor e carinho,
no lugar disso, Bojack cresceu em um lar cheio de brigas, intrigas,
nervosismo, cigarros ¢ bebidas, jamais obteve o apoio de seus pais para
nada e era sempre visto como um fardo. Parte dos problemas de Bojack
tiveram inicio na sua infancia, o contato com tabaco e alcool unido a

sensacdo de solidao ajudaram a tornar Bojack a pessoa que ¢ hoje.

Figura 7 - A infancia de Bojack

Fonte: Netflix, 2014, online

Depois de 6 longas temporadas, Bojack, com a ajuda de sua
amiga Diane, finalmente entende que precisa de ajuda profissional e
resolve se internar em uma clinica de reabilitagdo. No comeco Bojack ¢ um
pouco resistente com os métodos da clinica, mas, com o tempo, consegue
aceitar os tratamentos. Quando sua estadia na clinica se encerra, Bojack
parece ser uma nova pessoa, totalmente diferente e revigorada. Entretanto,
os fantasmas de seus atos no passado continuam a persegui-lo até o final
da série.

Colocando Bojack ao lado de outros personagens exageradamente
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tristes de séries animadas, como a Tristeza de Divertida Mente (2015) ou
o 16 de Ursinho Pooh (1988), percebe-se que apenas Bojack representa
fielmente a depressdo, enquanto esses outros, transmitem uma ideia errada

a seu respeito.

Figura 8 - 16 de Ursinho Pooh

Fonte: Disney Channel, 1988, online.

Figura 9 - Tristeza de Divertida Mente

Fonte: Walt Disney Pictures Pixar Animation Studios, 2015, online.
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Os dois personagens citados acima estdo sempre tristes, mas
ndo existe um motivo aparente para essa tristeza, em certos momentos,
comportam-se como se tivessem depressao, mas ainda podem ficar felizes
ou encontrar um proposito na vida.

Como explicado no topico 2 As Raizes da Tristeza, a depressao
¢, na realidade, uma incapacidade biologica de ser feliz; portanto,
personagens como a Tristeza ou o 16 trazem uma ideia errada de depressao
e tristeza para a midia, no sentido de representarem um comprotamento
que ndo corresponde com a realidade, podendo confundir pessoas que
estao enfrentando a enfermidade e também as que estdo proximas a elas.

Ao entrar em contato com esses personagens a pessoa
depressiva pode sentir-se fraca ou desmotivada, pois, assim como ela,
esses personagens estdo tristes na maior parte do tempo, por outro lado,
em determinadas situagdes, eles ainda conseguem demonstrar alegria ou
encontrar um propoésito na vida, o que ndo acontece com uma pessoa que
realmente sofre da doenga. Portanto podemos definir esses personagens

como uma mistura impossivel entre tristeza e depressao.
5 Consideracoes Finais

Discussoes sobre o tema depressdo sao muito importantes nos
dias atuais. Por ser um assunto delicado, ¢ muitas vezes visto como “sem
importancia” pela populagdo, o que s piora a condig¢do de quem realemnte
precisa de ajuda.

A série Bojack Horseman (2014) mostra a condi¢do em sua
totalidade, posto que conduz o telespectador através da historia do
personagem principal € mostra como ele lida com a doenca em diferentes
fases de sua vida, as vezes, fingindo que ela ndo existe, outras com drogas
e alcool. Bojack, no entanto, nunca esta realmente feliz, ele carrega o peso
de lutar contra um inimigo que ele ndo pode vencer, nem mesmo com seu
dinheiro.

“O dinheiro ndo compra a felicidade”. Esse ditado popular

resume muito bem a mensagem que Bojack Horseman (2014) deseja
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passar aos telespectadores. Durante seus primeiros episodios, a série pode

~ 9

parecer mais uma das muitas “comédia pasteldo” para o publico jovem-
adulto como Rick and Morty (2013) e Disenchantment (2018), mas, com
o desenvolvimento da trama, percebe-se que Bojack Horseman (2014)
¢ muito mais do que isso: ¢ uma série dramatica, pesada e realista, que
mostra a realidade da depressao de forma correta, sem fantasias ou ilusoes.

Deacordo com o que foi apresentado, podemos concluir que a série
pode ser de grande ajuda para aqueles que sofrem de depressao, visto que,
diferentemente de outros personagens demasiadamente tristes presentes na
midia, como o 16 de Ursinho Pooh (1988) e a Tristeza de Divertida Mente
(2015), Bojack nao ¢ uma mistura entre tristeza ¢ depressao, mas, sim, o
retrato escancarado do ser depessivo. A série mostra a doenca de forma
tao realista, crua e cruel que, ao se deparar com o personagem Bojack,
uma pessoa com depressao pode se identificar e decidir procurar a ajuda

profissional de que tanto precisa.

Referéncias

ANDRADE et al. Atuagdo dos neurotransmissores na depressio.
Disponivel  em:http://www.saudeemmovimento.com.br/revista/artigos/
cienciasfarmaceuticas/vinla6.pdf/. Acesso em 19 out. 2020.

PINHEIRO, Teresa. Entenda quais sao as diferencas entre tristeza,
depressao e melancolia. 2013. Disponivel em: http://redeglobo.globo.
com/globouniversidade/noticia/2013/06/entenda-quais-sao-diferencas-
entre-tristeza-depressao-e-melancolia.html/. Acesso em 19 out. 2020.

RAMALLO, Elba. Bojack Horseman e a Depressio na
Midia. 2020. Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=kYchGYdkH5c&t=954s/. Acesso em 19 out. 2020.

SOLOMON, Andrew. O Demonio do meio dia. Sao Paulo: Companhia
das Letras, 2018.

Vocé sabe a diferenca entre tristeza e depressiao? 2018. Disponivel

em: https://zenklub.com.br/blog/saude-bem-estar/tristeza-ou-depressao-
conheca-diferencas/?utm _

Eu Comunico, (1) (15): 23-35, 2020 35



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR POS PANDEMIA

Felipe Seixas Bittar
Graduando em Publicidade e Propaganda — Uni-FACEF
felipes_bittar@hotmail.com

Maria Eduarda Ferreira Fontanezzi
Graduanda em Publicidade e Propaganda — Uni-FACEF
mariaeduarda@brogan.com.br

Mateus Eduardo Bisco
Graduando em Publicidade e Propaganda — Uni-FACEF
Mbisco37@gmail.com

Fulvia Nassif Jorge Facury
Mestre em Educacdo — Uni-FACEF
fulvianjf@gmail.com

Resumo: Este trabalho procura demonstrar a analise comportamental
sobre a mudanga e oscilagcdo do consumo durante a pandemia do Covid-19
e tendéncias que podem se manter presentes apos o periodo de isolamento,
estendendo-se através da recessdo econOmica e dos novos costumes
advindos do virus. Para tanto, utiliza-se de dados e fatores economicos de
empresas que obtiveram resultado de crescimento nos ultimos meses, ou
seja, desde os primeiros impactos sociais e financeiros em um panorama
mundial. A partir de tais dados, € possivel estudar as mais diferentes formas
que empresas estdo buscando para alcancar o publico no que concerne o
consumo. Nesse sentido, da-se grande destaque ao e-commerce e outros
meios digitais.

Palavras-chave: Consumo. Pandemia. Ambiente virtual. Crise. Covid-19.

Submissao: 15/08/2020. Aprovagao:
1 Introducao

Desde meados de 2019, ouve-se falar em um novo virus que surgiu
na China, o coronavirus sars-CoV-2, mais conhecido como Covid-19. O
mundo todo pdde acompanhar o seu rapido e certeiro contdgio em uma
escala nunca vista nesse século, assim como as consequentes medidas de

prote¢ao tomadas pelos paises. O termo “isolamento social” foi inaugurado
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e a “quarentena”, pela primeira vez para varias geracdes, tornou-se algo
concreto. E nesse contexto que o presente artigo se insere.

Os ultimos meses representaram mudangas drasticas que
de tendéncias de mercado, estilo de vida, comportamento pessoal
e consumerista, afetando principalmente a forma das pessoas se
relacionarem. Visto a evolugao monstruosa e inesperada do Covid-19 criou
um cenario na sociedade em geral em que o normal, comum ou habitual foi
ressignificado, mostrando, ainda que de maneira forgosa, que o ser humano
sempre ¢ capaz de readequar-se.

As mudangas nos comportamentos foram tantas que a R/GA
Networking Global realizou uma pesquisa qualitativa para examinar
e entender com profundidade o que se alterou no consumo e nos novos
habitos daqueles que compram ou passaram a comprar durante o periodo
de pandemia.

Dessa forma, possibilitou prever e analisar certas tendéncias
de consumo que, em teoria, se estenderdo ao que analistas da area vém
chamando de “novo normal”. A veracidade dessas hipdteses levantadas
pela empresa na pesquisa Melhores praticas para o novo normal dependera
de resultados sociais significativos a curto e longo prazo, observando como
cada nicho de mercado se adapta as novas formas de conquistar a clientela
necessaria.

Nao obstante, ¢ importante salientar que tal tema ¢ dbice de estudo
para diversas empresas ¢ Big Techs, tendo em vista que se abriu um leque
de possibilidades no ambiente de digital, ainda pouco explorado e pouco
regulamentado no Brasil. Nesse sentido, cita-se que a Nielsen fez uma
pesquisa quantitativa sobre o tema em questdo e abordou o crescimento de
cada nicho nesse periodo.

Logo, o intuito do presente artigo €, baseando-se em tais
estudos, fundamentar sobre padrdes de consumo; a onda de surgimento de
pequenos empreendedores; a influéncia e poder das plataformas digitais
para o mercado durante o periodo de isolamento; e, como isso afetou e
afetard o liame entre oferta e demanda, de modo que nio impacte o

mercado consumidor de forma negativa, vez que este ja sofre grande recuo,
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impulsionado por outras areas.
2 Desenvolvimento

Conforme supramencionado, o presente artigo trata dos impactos
da pandemia no mercado de consumo. Para tal analise, deve-se observar
comportamentos sociais que surgiram e como se associam diretamente ao
padrao de consumo pessoal de cada individuo.

Nesse sentido, o isolamento social ¢ uma importante peca e foi
mandatorio, de inicio em todo o pais. Em algumas localidades transformou-
se até mesmo em um confinamento absoluto, porém com o passar dos
meses transformou-se em voluntdrio, ou seja, os individuos escolheram
a nova rotina de afazeres em casa do que a forma que viviam antes da
pandemia.

Com isso em mente, ¢ seguro dizer que as pessoas estdo
passando cada vez mais tempo dentro de suas residéncias, dando uma nova
perspectiva, inclusive ao home office. Um estudo realizado este ano pela
Fundacgao Getualio Vargas (FGV) aponta que 30% das empresas brasileiras
devem manter o home office em suas jornadas de trabalho ap6s a pandemia
do novo coronavirus (Sars-Cov-2).

Isso afeta diretamente diversos setores consumeristas, tendo em
vista que impulsiona os trabalhadores a reestruturarem suas casas e, dessa
forma, adentrarem novas categorias no mercado que antes ndo participavam
(poderiam colocar aqui exemplos de categorias que ndo participavam).
Muitos que trabalhavam o dia todo e s6 iam para casa para descansar, estdo
se acostumando com seu lar e cuidando mais dele, até mesmo mudaram os
moveis de lugar, refizeram o paisagismo, compraram plantas e decoragdes.

Isso é claramente visto no ambito econdmico e principalmente
no e-commerce, vez que ¢ o meio mais acessivel de comprar para aquelas
que escolheram nao sair de casa. O crescimento em pesquisas € compras
para adaptacdo do lar com experiéncias do mundo externo, cresceram
significantemente. E por isso que crescimento de 84% de compras de casa,

moveis e jardim no Mercado Livre, de modo que ja € possivel observar
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uma das novas tendéncias citadas.

Contudo, ¢ de suma importancia a analise de dados e pesquisas
que mostram a nova realidade dos consumidores. Para tanto divide-se a
presente pesquisa em principais pontos de alteracdo de comportamento,

atrelados aos impactos no consumo.

2.1 Novo valor na coletividade

Segundo uma pesquisa da Kantar, houve um crescimento de 40%
de anuncios de conteudo de perfis de influenciadores, visto que além da
busca por shows em /ives ter crescimento de até 70% somente no més de
margo, isso mostra que, em casa e com as pessoas passando cada vez mais
tempo conectadas digitalmente, houve um crescimento na produgdo e no
consumo de contetido online.

Nesse sentido, um fator relevante que vai estimar e fortalecer ao
longo como consequéncia ¢ o engajamento dos espectadores em causas
sociais € como a internet facilitou o acesso tanto a informagdo como a
acgOes imperativas nesse ambito.

Sendo assim, surge a preocupacao de marcas em nao s6 quererem,
como necessitarem, vincularem-se a movimentos e até mesmo faces
para campanhas que se relacionem de alguma forma com a “bandeira”
ora levantada pela empresa. Um influenciador ou uma marca que ndo se
pronuncia sobre certos acontecimentos ou nao possui nenhum vinculo a
causas sociais, ja € descartado para muitos consumidores. Logo, pode-se
comprovar que valores éticos e sociais estdo sendo cobrados ¢ as marcas

ndo conseguirdo esquivar-se disso.

2.2 A ascensao do e-commerce conduzida pelo delivery

O mundo passou a viver de 8 a 12 horas por dia conectado e
os padrdes de consumo acompanharam, aplicativos e afins que atendem
a demanda dos lares, como delivery, buscas por receitas, “DIY”, e de

compras online sofreram um “boom”, isto €, uma expansao rapida e muito
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abrangente da atividade econdmica nesse periodo.

A compra online era habito do brasileiro desde os anos 2000,
porém os fatores externos ja explanados conduziram esse meio a rotina
do consumidor, a ponto de ser interpretado como extrema necessidade.
Nesse sentido, ¢ possivel observar novamente uma das tendéncias que se
mantera.

Os que ja eram adeptos aos servigos aumentaram seu padrao de
consumo e os que ainda ndo conheciam as plataformas digitais de compra
passaram a buscar o recurso. A empresa Rappi aumentou a sua demanda
em até trés vezes comparado ao que atendia pré-pandemia, e o Ifood teve
um crescimento de 400% em entregas de produtos do lar.

Ambas as empresas, como muitas outras, t€ém planos de
continuar a atender o mesmo grupo de pessoas, tanto em quantidade, como
faixa etaria, poder de consumo ou por interesse nas buscas. Isso significa
tornar fi¢is aqueles clientes que s6 agora alcancaram certo awareness dos
servigos ofertados, ou seja, pessoas ndo eram habituadas ao recurso antes
do isolamento social, impulsionando a aproximacao digital ¢ a maior
facilidade de vendas para tais empresas.

Entre as razdes para os consumidores manterem esse padrao, os
mais diversos motivos se apresentam, a desnecessidade de transporte ¢é
facilitadora da compra online, assim como o efeito da pandemia na renda
dos brasileiros. Segundo uma pesquisa realizada pela Meio&Mensagem,
40% dos respondentes tiveram queda nos seus rendimentos e 26% estdo
sem qualquer renda, durante o periodo. O abalo na economia doméstica
deve gerar um impacto sem precedentes para a alimentagao fora de casa.

Isso somado ao fato de que a economia interna do pais sofreu
sérios consequéncias, afetando os produtos de alimentacao basica, tornou-
se mais barato para o brasileiro recorrer ao junk food e, por conseguinte,

aos deliverys.
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2.3 A reafirmagdo de marketplaces

Nao obstante dos deliverys, os marketplaces também conquistaram
novo espaco, ndo s6 com os consumidores, mas também com as empresas
para as quais oferece o servico de intermediacdo. Segundo pesquisa do
Sebrae, realizada em parceria com a FGV, 69% das empresarias ja vendiam
ou passaram a vender online, com o auxilio desses canais. Entre os
empresarios, esse percentual ¢ de 63%.

Nesse sentido, a expansao do e-commerce no pais bateu um
importante recorde em 2020, totalizando mais de 1,3 milhdo de lojas
online, com um ritmo de crescimento de 40,7% ao ano, como revela a 6*
edigdo da pesquisa Perfil do £-Commerce Brasileiro.

Como maior exemplo brasileiro de como o e-commerce ¢ a
ferramenta para salvar pequenas empresas da crise economica decorrente
do Covid-19, o Mercado Livre ganhou 5 milhdes de novos clientes e teve
um crescimento de 45% comparado ao ano anterior, assumindo a posi¢ao
de maior e-commerce da América Latina.

Além disso, o Magazine Luiza alcangou 53% de suas vendas
realizadas apenas na participa¢do no e-commerce, o que fez a empresa ir
contra a onda no mercado de agdes e majorar o seu valor, assim como

diversas outras grandes do ramo, como a Amazon.

2.4 Desemprego € 0 consumo

Atrelado a toda a situacdo atual, o desemprego desenfreado
prejudicou o mercado consumidor, em consequéncia a queda brusca no
poder de consumo do brasileiro. No inicio da pandemia houve certo tombo
de consumo, atrelado a da demanda de trabalho tendo em vista insegurangas
e incertezas do momento vivido.

Isso fez com que muitas pessoas ficassem desempregadas ou
desistissem do proprio negocio, assim, alterou-se a forma de consumir
para os que estdo desempregados, ou até mesmo aqueles que tiveram a

renda gravemente afetada, vez que compram somente o basico para
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sobrevivéncia, sem muita abundancia.

Meses depois, muitas empresas conseguiram se reinventar ¢ se
adequar ao novo modelo de vida, o que fez com que a procura pelos sites,
entregas, € mundo digital crescesse muito mais do que o esperado e em
contrapartida os que tiveram a renda mais afetada contribuiram para o
crescimento dos e-commerce, visto que buscam aquilo que consomem nos
precos mais acessiveis. E o caso de compras online em supermercados,
mercado livre, farmacias; € um avango geral independente de quem esta

comprando.

2.5 O papel do consumidor face a alta de negbécios em alta durante a

pandemia

Ha também os consumidores que possuem melhores condi¢des e
entraram no meio virtual em busca de inovagoes, diferenciagdo e marcas
que chamam a ateng@o e os atenda de alguma maneira. O consumidor
investiu em cuidados pessoais, entretenimento, praticidade na limpeza e
conforto do lar depois que percebeu que a quarentena se estenderia.

O perfil do consumidor mudou bastante, constatou-se em
pesquisa que o aumento de trés digitos em eletroportateis e outras coisas
que facilitam o dia a dia, equipamentos de ginastica cresceram 500% em
vendas, itens de games, como cadeiras, também, kit de churrasco, 200%.

Assim, grandes redes conseguiram aumentar o faturamento
durante a crise. Ha setores em alta que estdo conseguindo atravessar o
periodo mais critico da pandemia com algum tipo de crescimento.

Outros exemplos inusitados sdo alguns bares e restaurantes,
que, apesar de estarem com as portas fechadas, aumentaram o nimero de
entrega e multiplicaram suas vendas, visto que pedir comida em casa ¢
uma das poucas opg¢des para o entretenimento do consumidor.

Ha também aqueles que embarcaram em uma aventura pessoal
e assumiram os riscos do empreendimento para vender quitutes ou pratos
gastronomicos nas redondezas. Tais negocios apresentam alta na procura

pelo baixo investimento e retorno imediato, de modo que continuaram
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crescendo apods a pandemia declinar varios setores.

Alémdisso, certaesperangase estende aos pequenos consumidores
pela possibilidade de oferecer os seus produtos e aceitar encomendas de
forma online. Vao desde papelarias, até lojas de brinquedos ou de roupas
que estdo entrando nas plataformas e recompondo. Os aplicativos como
Uber, Ifood, Rappi, celulares e aparelhos eletronicos estdo em primeiro
lugar nas prioridades dos consumidores

Investir na propria empresa, no marketing, nas vendas, nas
propagandas e na influéncia ja ndo ¢ mais opgao, visto que se 0os empresarios
querem continuar no ramo, precisam preencher todas essas areas, porque
como ja exposto anteriormente, o consumidor ira selecionar a empresa que

melhor se encaixa dentro dos seus requisitos.

2.6 Como as empresas devem estar a altura das novas necessidades dos

consumidores

Com crescimento desenfreado, muitas empresas ainda estdo
aprendendo como lidar com o consumidor, que por sua vez estio mais
exigentes, uma vez que “gastar a toa” ndo esta nos planos. Isso ¢ agravado
pela nogdo de que a fidelizacao de clientes € uma forma segura de navegar
pela crise, empatia ¢ pro atividade no atendimento sdo abordagens em
evidéncia.

A humanizagio das relagdes comerciais € uma nova perspectiva,
da mesma forma em que empresas genuinamente se sensibilizaram com
essa crise ¢ adotaram medidas que atingem a sociedade de forma positiva.
Para tanto, é importante ressaltar o papel das campanhas publicitarias que
ndo contrariam recomendagdes de saide e seguranga e reconheceram,
desde o principio a seriedade do momento vivido, isso, para nao dissociar
o produto ou servigo divulgado da real situagao do consumidor.

Considera-se muito importante a forma como as empresas se
apresenta para o publico que esta mais conectado e atento do que nunca. De
fato, havera varias formas de se comunicar e alcangar a atengao do cliente,

mas as marcas devem escolher cautelosamente a maneira que decidirem
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fazer isso, visto que, agora sera uma linha ténue entre as oportunidades e
a concorréncia.

Assim, insere-se no radar do consumidor pela conex@o pessoal
que se estabelece, cativa-o, de modo a estender e incentivar o looping no
seu comportamento pés-pandemia, dentre os quais incentiva-se o consumo
online, com vantagens exclusivas. Investir em um excelente po6s-venda, uma
entrega de confianca e rapida, acessibilidade nos meios de comunicagao,
solugdo para eventuais dificuldades sdo alguns dos atos mais importantes
na experiéncia pessoal de cada um.

O investimento dos anunciantes aumentou na area de midia
digital, profissionais que antes investiam no marketing tiveram a primeira
reagdo de cortar todos os investimentos, a fim de buscar estabilidade
financeira durante a crise. Um grande erro, considerando que quanto maior

seu alcance, maior sua vida.

3 Consideracgoes finais

A partir dos dados recolhidos em pesquisas, foi possivel analisar
a mudanga de comportamento do consumidor durante a pandemia e criar
projecdes do “novo normal” para o futuro.

Tem-se por certo que esse periodo atipico de quarentena contribuiu
parao crescimento de muitos setores, dentre eles, foram elencados o consumo
de contetido, que engloba toda a parte de entretenimento do consumidor.
Outra tendéncia que possivelmente se mantera serdo as compras online,
uma vez que obrigados a se adaptarem, muitos consumidores puderam
experimentar a facilidade da vida online, sem sair do aconchego do seu lar.

Até mesmo os usuarios que consomem em baixa escala foram
essenciais para esse momento, certo de que apesar de nao fazerem parte dos
grandes numeros, contribuiram com as empresas de produtos essenciais.
Portanto, nota-se que as empresas devem continuar investindo na produgéo
de conteudo digital, propaganda, marketing e pds-venda, uma vez que a
tendéncia do consumidor ap6s a pandemia € continuar com o novo estilo

de vida adquirido.
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Tais evidéncias nos levam a concluir que o meio digital e o foco
no e-commerce fortaleceram exponencialmente durante a crise do Covid-19
e do isolamento social. Sendo agora, recomendado para a empresas se
inserirem no digital com foco em e-commerce, marketing digital e maior
contato com os seus consumidores durante e apos a fase de isolamento
social.

As empresas estdo se reinventando de todas as formas possiveis,
incluindo-se em plataformas digitais e investindo no e-commerce para
atender uma maior demanda de clientes. Algumas até mesmo surgiram
em meio a pandemia, aproveitando um novo leque de necessidades que
transformaram os meios digitais.

A partir de tais conclui-se que, com maior contato com o
meio digital, a pandemia e o distanciamento fisico evidenciaram que o
e-commerce ¢ melhor ferramenta para manter uma relagdo mais proxima
com os consumidores, o que mais do que nunca € necessario em diversos
aspectos.

E evidente que os consumidores estio cada vez mais conectados
no ambiente virtual, conhecendo marcas que ndo conheciam e optando
por comprar pelas plataformas virtuais. Com tantas opg¢des no mercado,
os consumidores analisam uma série de fatores, como prego, qualidade,
confiabilidade, comentarios, redes sociais, entre outras para escolherem de
quem irdo comprar.

Ao se reinventarem, empresas pesquisam como os clientes estao
se comportando, quais as novas prioridades no momento atual, o que os
seus concorrentes estdo fazendo para se sobressairem, entre uma lista de
fatores, que também inclui o fator importante da analise sobre a mudanga
do consumo durante a pandemia e tendéncias que podem continuar pos-

crise.
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Resumo: Dados oficiais divulgados no site da marca afirmam que o Burger
King, fundado em 1954, ¢ a segunda maior rede de hamburgueres do mundo.
Lar original do whopper, um sanduiche em forma de hambtrguer, em 2020,
possui mais de 15 mil lojas, servindo mais de 11 milhdes de consumidores
por dia, em mais de 100 paises ao redor do mundo. Aproximadamente,
90% dos restaurantes Burger King pertencem e sdo operados por franquias
independentes, muitas delas administradas por empresas familiares que
estdo no ramo ha décadas. Tendo em vista a popularidade e a abrangéncia
deste servigo fast food, é relevante estudar as estratégias de comunicacao
utilizadas pela marca e refletir sobre os valores percorridos por ela. Nesse
sentido, o objetivo geral deste estudo ¢ analisar o uso de elementos de
estranhamento na comunicagao publicitaria da marca Burger King, a fim
de observar como se constituem as pegas, em questdes linguisticas, que
impactam muitos consumidores. Como objetivos especificos, pretende-se:
a) discutir os estudos sobre constru¢ao da argumentagdo em comunicagao
publicitaria; b) estudar as concepgdes sobre estranhamento, especialmente,
o artistico e o cultural; ¢) apontar as concepgdes sobre plano de expressao,
fungdes de linguagem, para subsidiar as analises do corpus; d) analisar o
caso Burguer King, através de reunido de 5 anuncios; €; €) apontar, a partir
do corpus, os efeitos de estranhamento que, possivelmente, geram interacao
da marca com os consumidores. A metodologia esta dividida em duas
partes: uma investigagao historica e bibliografica sobre estranhamento, na
perspectiva de Ledo (2015), estudos sobre argumentagido, com fundamento
em Carrascoza (2012) e sobre plano de expressdo, em Mortari (2001),
dentre outros. Em um segundo momento, foram selecionados dois aniincios
publicitarios do Burger King, que apresentam elementos de estranhamento
e geram impacto no publico.

Palavras-chave: Estranhamento. Burger King. Comunicacio Publicitaria.
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Antncios publicitarios e estranhamento.

1 Introduciao

Antes de ser a segunda maior rede de fast food do mundo,
0 Burguer King foi um restaurante de alimentag¢do rapida na cidade de
Jacksonville, na Florida, conhecido como Insta-Burguer-King, criado por
Matthew Burns e Keith J. Kramer. A marca ndo obteve sucesso e acabou
tendo enormes dificuldades financeiras, fazendo o restaurante ser vendido;
0s novos proprietarios eram James W. McLamore e David Edgerton,
dois homens com experiéncia no ramo de restaurantes e acreditavam no
conceito simples de oferecer refei¢des rapidas a pregos razoaveis. Eles
abreviaram o nome para Burguer King e a inauguracgdo foi feita no dia
4 de dezembro de 1954, em Miami, na Florida. Em 1967, a empresa foi
vendida para a Pillsbury Company, uma tradicional empresa do ramo de
panifica¢@o. Atualmente, a marca possui 15 mil lojas e servindo mais de
11 milhdes de consumidores por dia, em mais de 100 paises ao redor do
mundo. (BURGUER KING, 2020).

Ao analisar as propagandas de fast food atualmente, notou-se que
a rede de franquias Burguer King se utiliza, de maneiras diferentes, para
conseguir atrair clientes. Opta por despertar um certo estranhamento nas
pessoas, fazendo assim crescer um certo interesse pela marca, e isto nao
¢ uma técnica utilizada apenas nos dias de hoje, a marca ja usava dessas
ferramentas antes.

Em 1974, a empresa langou uma série de comerciais de televisao,
que causaram um certo estranhamento no publico. O comercial era
composto pelos funcionarios do BK (Burguer King), cantando uma musica
que dizia “Hold the pickles, hold the lettuce. Special orders don't upset
us. All we ask is that you let us serve it your way!” (em portugués, algo
como “Segure os picles, segure a alface. Encomendas especiais ndo nos
incomodam. Tudo o que pedimos ¢ que nos deixe servir do seu jeito”). A
campanha foi bem sucedida e tinha como estratégia visar a flexibilidade

da marca em relagdo a sua concorrente. Principalmente, atacando a nao
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preferéncia pelo picles, item do lanche carro chefe do Mc Donalds.

Para conseguir compreender a técnica de estranhamento que o
Burguer King utiliza, devemos primeiramente saber o que € estranhamento.
De acordo com Shklovsky (1977), o estranhamento seria quando o efeito
criado pela obra de arte literaria, para nos distanciar (ou estranhar), em
relagdo ao modo comum como apreendemos o mundo e a propria arte, o que
nos permitiria entrar numa dimensao nova, s6 visivel pelo olhar estético ou
artistico. O autor também diz que ¢ um meio para distinguir a linguagem
poética da prosa e da linguagem informativa, ele afirma que a linguagem
poética ¢ diferente da linguagem que usamos todos os dias, porque ecla
¢ mais complexa na interpretacdo do sentido dos seus significados. O
estranhamento, na linguagem, estimula a realizar uma reinterpretacao dos
signos que até entdo eram ‘“normais” para o individuo. Induzindo a um
entendimento (des)automatizado das coisas, chamando assim a atengdo e
criando o interesse por aquilo.

Diante da problematizagdo, construiu-se o seguinte problema de
pesquisa: mas afinal, qual a intengdo do Burger King empregar estratégias
de estranhamento na comunicacdo publicitaria? Analisando toda a situagéo,
chegamos a algumas hipoteses: a) chamar a atengao do publico-alvo; b)
diferenciar-se de concorrentes diretos, na comunicagdo publicitaria; e ¢)
demonstrar que a marca estd completamente inteirada com o contexto em
que se insere.

Assim, o objetivo geral deste estudo ¢ analisar o uso de elementos
de estranhamento na comunicacao publicitaria da marca Burger King, a
fim de observar como se constituem as pegas, em questdes linguisticas, que
impactam muitos consumidores. Como objetivos especificos, pretende-se:
a) discutir os estudos sobre constru¢ao da argumentagdo em comunicacao
publicitaria; b) estudar as concepgdes sobre estranhamento, especialmente,
o artistico e o cultural; ¢) apontar as concepgdes sobre plano de expressao,
fungdes de linguagem, para subsidiar as analises do corpus; d) analisar o
caso Burguer King, através de reunido de cinco anuncios; e; €) apontar, a
partir do corpus, os efeitos de estranhamento que, possivelmente, geram

intera¢do da marca com os consumidores.
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A metodologia esta dividida em duas partes: uma investigacao
historica ¢ bibliografica sobre estranhamento, na perspectiva de Ledo
(2015); estudos sobre argumentacdo, com fundamento em Carrascoza
(2012) e sobre plano de expressdo, em Mortari (2001), dentre outros.
Em um segundo momento, sdo selecionados e analisados dois anuncios
publicitarios do Burger King, que apresentam elementos de estranhamento

e geram impacto no publico.
2 Construcao de argumentos com base na teoria retérica

O objetivo do item ¢ discutir, brevemente, conceitos de
argumentos, com base teorica da Retorica. Especialmente aqui, a
Retoérica retoma Aristoteles, para discutir a persuasao e o convencimento
na constru¢do de argumentos. (Aristételes). Para tratar da Retorica,
da persuasdo e do convencimento, discutimos os discursos apolineo e
dionisiaco.

De acordo com Carrascoza (2007), o discurso apolineo se
assemelha ao género deliberativo (futuro), sua fungdo ¢ aconselhar o
consumidor a avaliar o produto positivamente e assim, por consequéncia,
leva-lo a compra. No discurso dionisiaco, autor diz que se assemelha ao
género epiditico (presente), que tem por objetivo criar predisposi¢cao no
auditorio, orientando-o a julgar favoravelmente um produto, e assim levar
a venda dele.

Carrascoza (1999), seguindo a Arte Retorica de Aristoteles,
assinala quatro etapas basicas para que aconteca a coeréncia do discurso
apolineo, por meio da estrutura, que pode ser resumida: exordio: ¢ a
introducdo do discurso, que pode ser como elogio ou algo que induza
o interesse, pois essa € sua funcdo primordial; narrac¢fo: apenas fatos
conhecidos sdo mencionados, ¢ o lugar em que tudo deve ser falado sobre o
assunto; provas: devem ser demonstrativas, podem ser exemplos de fatos
passados, mas lembrando que a acdo sera futura; e peroragao: é o epilogo,
composto por quatro fases — incentivar bem o consumidor, resumir o que

foi dito, excitar paixdes nos ouvintes e, por fim, recapitular.
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Osdiscursos apolineos também contam com outras caracteristicas,

de acordo com Carrascoza (2007):

a. unidade: deve ser construida em torno de um Tnico
assunto, muitas vezes, introduzido no titulo. A variedade de
informagdes deve ser explorada em uma unidade;

b. circularidade: o tema dado, no titulo, deve ser retomado no
fim, o objetivo ¢ levar o consumidor a conclusoes definitivas;

c. escolha lexical: tem a funcao de aconselhar o consumidor, a
escolha de palavras conhecidas pelo publico, traz a sensagio
de intimidade e aproximagao;

d. figurasdelinguagem:utilizadaparaaumentaraexpressividade
das palavras, reforcando a mensagem do texto;

e. fungdes de linguagem: referencial (foca no produto e seu
contexto), conativa (centrada no enunciatario) e fatica
(estabelece o contato com o enunciatario).

f. esteredtipos: utilizado para evitar o questionamento do que
esta sendo comunicado;

g. apelo a autoridade: citagdes ou comentarios de especialista
(ator, atleta, artista), provérbios ou ditados populares podem
ser utilizados ja que sdo creditados a crenga popular;

h. afirmagdes e repetigdes: para ndo deixar duvidas e conquistar
adesdo;

i. presentificacdo: uso do verbo no presente do indicativo, tem
como objetivo deixar o texto mais proximo do leitor;

j. lugares de quantidade/ qualidade: tem como objetivo mostrar
para o consumidor a sensacdo de ser Unico e duravel, a
sensacao de especial;

k. comparagoes: usada para valorizar o produto; e

1. rede semantica: uma ideia que vai associando a outra que vai
formando uma rede de significados.

O discurso apolineo utiliza da razao, para convencer o consumidor

arealizar alguma agdo, ele mostra fatos e argumentos e aconselha de forma
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intensa, deixa esclarecida que sua intencao ¢ a venda.

O dionisiaco caracteriza-se por narrativas focadas na emogédo e
no humor, ele se assemelha a contos e cronicas, porém com cunho mais
pedagdgico e ilustrativo, segue uma linha de discurso mais fechado, ao
contrario do literario.

Carrascoza (2007) aponta dois recursos do discurso dionisiaco:
1) género: ha dominancia da narragdo, ele busca influenciar o consumidor
pela historia, de forma sutil; e 2) unidade: com unidade intrinseca, com
personagens, lugares, tempo ¢ agoes diversas.

A estrutura do texto dionisiaco, de acordo com Carrascoza
(2007), tem trés niveis de leituras, se considerados os preceitos de Savioli e
Fiorin (2009): superficial ou estrutura discursiva (nivel de manifestagao do
narrador, personagem etc.); intermediario ou estrutura narrativa (nivel em
que sdo estabelecidas conjungdes e disjungdes); ¢ profundo ou estrutura
profunda (nivel em que reside os significados mais abstratos e simples).

Outras caracteristicas do discurso dionisiaco, de acordo com

Carrascoza (2007), sdo:

a. componentes narrativos: o foco narrativo, enredo,
personagens, tempo e ambiente;

b. fases da narrativa: manipulagdo, competéncia, performance
e a sang¢do. Na publicidade, foca-se mais na manipulacdo
(pela tentag@o e sedug@o) e na sangdo (a recompensa para
personagem que agiu conforme a 16gica);

c¢. modos de narrar: em primeira pessoa, a subjetividade ¢
maior. Em terceira pessoa, produz um efeito de objetividade
maior pela auséncia do narrador;

d. escolha lexical: feita em fungdo do publico-alvo e
determinada pela precisdo conceitual;

e. figura de linguagem: usada, para intensificar a sedugdo da
narrativa.

f.  fungdes emotivas ¢ poéticas: tém o objetivo de reproduzir
uma caracteristica de género literario;

g. estereotipo: personagens estereotipados geram mais rapida
identificag@o com o publico-alvo;

h. intertextualidade: busca a identificagdo com o mundo
cultural do publico-alvo; e

i. figuras: com o uso de palavras e expressdes que criam o
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efeito de presenca e realidade.

j.  discurso direto, indireto e indireto livre: produzem efeito de
sentido. No direto o narrador fala por sua propria voz, no
indireto o narrador invade a do personagem e no indireto
livre a fala do personagem invade a do narrador;

k. testemunhais: pode ser de um personagem real ou ficcional,
busca a estabilidade, a concretude e a presenga de um grupo
para que haja coesao;

l.  exemplo: toda histéria narrada pode servir de exemplo;

m. ilustragdo: busca reforcar a “ades@o a uma regra conhecida
e aceita”;

n. histdria oculta: a informagdo principal esta acobertada pela
narrativa. Para esclarecer esse ocultamento, Carrascoza
(2007) dialoga com Piglia, e afirma que, ha sempre duas
histérias em um mesmo conto — uma visivel (1) e uma
secreta (2).

O discurso dionisiaco busca, de forma, implicita, fazer a persuasao
de seu publico, utiliza do lado emocional, fazendo o ouvinte perceber o
anuncio como uma histdria e nao com abordagem mercadolégica.

Tratadas as questdes sobre a constituicao dos discursos apolineo
e dionisiaco, em que se debatem as concepgdes sobre persuasdo e

convencimento, passamos a discutir as duas concepgoes.

Entende-se por persuasio o ato de atingir vontade, o sentimento
do(s) interlocutor(es), por meio de argumentos plausiveis ou
verossimeis ¢ tem carater ideoldgico, subjetivo, temporal,
dirigindo-se, pois, a um “auditorio particular”: o primeiro
conduz a certezas, ao passo que o segundo leva a interferéncias
que podem levar esse auditorio — ou parte dele — a adesdo aos
argumentos apresentados.

Ao passo, que o convencimento se dirige unicamente a razao,
através de um raciocinio estritamente logico e por meio de
provas objetivas, sendo, assim, capaz de atingir um “auditorio
universal”, possuindo carater puramente demonstrativo e
atemporal (as conclusdes decorrem das premissas, como ocorre
no raciocinio matematico) (KOCK, 1983, p. 8).

Nesse sentido, para elaborar um texto publicitario que persuada

ou convenca o publico, ¢ preciso ter em mente se a demanda pela compra
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do produto ou servigo deve-se dar pelo apelo ao coragao ou pelo apelo ao
raciocinio, a mente.

Ainda, o argumento, por sua vez, tem como objetivo compor o
discurso, provar e até mesmo dar ldgica a algo, além de que, toda opinido
exposta defendida com justificativas, possa ser contra-argumentada com
outra justificativa.

A argumentagdo ¢ fundamental, para a interagdo social, via uso
da lingua. O discurso pode fazer com que haja uma argumentagdo com ou
sobre o outro, podendo opinides.

De fato, a argumentagdo pretende persuadir sobre a questdo
colocada, com a intenc¢do de provoca-la ou até mesmo de incrementa-la,
sempre tendo mais de um ponto para justificar. O ato de convencer esta
diretamente relacionado a razdo, tendo provas objetivas e diretas. Um
discurso verbal bem elaborado precisa conter os elementos necessarios
para a compreensao, acatando as condi¢des de progresso e coeréncia.

Existem trés tipos de fungdes, de acordo com as coordenadas
de Halliday (apud KOCH, 1983): a infracional que ¢ chamada de fungao
cognitiva referencial da linguagem; a interpessoal, diferenga entre negagéo,
afirmagdo, ordens etc. Por ltimo, a informacional, que da o sentido que ¢
preciso, adequadamente para a comunicacdo. Na argumentatividade, esta
estampado o uso da linguagem.

Na presente investigagdo, ¢ analisado o discurso publicitario
produzido pelo Burguer King, na perspectiva retorica, considerando as
questdes de persuasdo e de convencimento, empregadas nos argumentos

que visam interagir com o publico potencial € com os consumidores.

3 Sobre a concepc¢iao de estranhamento em arte e cultura e o uso em

comunicacio publicitaria
O objetivo do item ¢ discutir concepgdes sobre estranhamento ¢

delas adotar a que permeia a analise do corpus do trabalho.

3.1 Contexto dos estudos sobre estranhamento
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Aqui, apresentamos um historico ¢ algumas discussdes sobre o
conceito de estranhamento.

Com o surgimento do periodo pds-moderno, houve uma ruptura
na cultura tradicional, trazendo um novo mundo moderno, tendo alteragoes
aparentes na cultura, sendo criado o conceito de estranhissimo, que faz
com que os individuos vejam a arte e a cultura de forma diferenciada.

Canclini afirma que, com o pés-moderno, houve mudangas nas

praticas culturais dos individuos porque:

como estudar os ardis com que a cidade tenta conciliar tudo que
chega e prolifera e com que tenta conter a desordem: a barganha
do provinciano com o transnacional, os engarrafamentos de
carros diante das manifestagcdes de protesto, a expansdo do
consumo junto as demandas dos desempregados, os duelos
entre mercadorias e comportamentos vindos de todas as partes?
(1998, p. 20).

A cultura tem modificagdes constantes e diariamente, provocadas
pela pés-modernidade. Diante disto, a cultura sofre com a perda de sentido,
0 que causa o estranho ou o incerto. Mas, a sociedade contemporanea pode
renovar seus sentidos, em uma nog¢do maior de espaco. O processo que se
segue € o desestranhamento.

De acordo com o socidlogo Bauman, o processo de
desestranhamento ¢ uma forma de experimentar, fazendo com que o

estranho se torne algo comum:

o problema do desestranhamento, da domesticagao do estranho,
como uma questdo de decéncia e industria do esforgo do
estranho para a assimilag@o através da aculturagdo ¢ reafirmar
a inferioridade, a indesejabilidade e o deslocamento da forma
de vida do estranho; é proclamar que o estado original do
estranho ¢ uma mancha a ser removida; ¢ aceitar que o estranho
¢ congenitamente culpado e que cabe a ele expiar e provar seu
direito de absolvig¢ao (1995, p. 81).

A sociedade, atualmente, vivencia social e culturalmente o

cotidiano, integrando momentos pré-modernos, modernos e¢ do pos-
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modernos.

Este estranho cultural tem uma concepgdo global, a sociedade
vive em um plano simbolico, permanecendo incompleta. O contexto ¢
resultado vindo do pés-moderno, com industrias culturais, revelado nas
tecnologias de ponta. A tecnologia, de certa forma, provoca alteragdes
em nossas formas de sentidos culturais, sendo chamadas de querubins do
novo mundo. Os filosofos da Idade Média diziam que a sociedade teria
essas tecnologias, para que as mensagens fossem enviadas, recebidas,
transportadas, interrompidas, parasitadas, interceptadas, sem a presenga
materializada do sujeito, sendo que o operador da mensagem ndo aparega,
mas a mensagem transmitida.

E, no presente contexto, que Canclini (1998) propde o estranho.
A identidade mesti¢a é o que nos garante ter a vivéncia do estranhamento,
isso porque ndo existe uma Unica cultura ¢ isolada em si mesma, sendo
sempre mestica. Isso é um modelo quase revolucionario, reconhecimento
do outro, um desestranhamento. A identidade agora ¢ recolocada pela
pluralidade, com capacidade de ser reconhecida de diferentes lugares,
com diferentes propositos etc. Assim, chamada de Identidade Moderna.
Mais uma vez, encontramo-nos diante do estranho, tentando representar
aspectos de uma cultura unificada:

Diz-nos Canclini que: “O pés-modernismo nao ¢ um estilo, mas
a co-presenga tumultuada de todos, o lugar onde os capitulos da historia
da arte e do folclore cruzam entre si € com as novas tecnologias culturais”
(1998, p. 329).

A cultura popular ¢ baseada no comercialismo, consumismo ¢
logica de mercado. Diante da modernidade, a sociedade busca por uma
logica na reconstrucao das identidades, corrompidas pelo pds-moderno.

Portanto, na pos-modernidade e sua contradigdo inerente,
dizemos que a cultura ¢ um processo de experiéncia de tecnologia social,
uma pratica dos sujeitos sociais e a sociedades tecnologicas.

Vivemos com diferentes culturas, seguimos nossas tradigoes,
crencas e habitos, de acordo com a criagao de cada um, como por exemplo,

a religido, sdo seguidas, de acordo com a doutrina dos antepassados do
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sujeito. No entanto, o individuo ndo escolhe apenas uma comunidade
para seguir ou que se identifica melhor, mas pode conviver com varias
outras, deixando o estranhamento de lado, pois quando se escolhe apenas
uma, automaticamente, estd sendo deixada a outra de lado, causando
estranhamento quando conhecida uma nova. Sendo assim, na comunidade
virtual, o sentido de inclusdo e conhecimento ¢ o objetivo.

Assim, nas concepgdes sobre estranhamento, a arte ¢ um
processo de singularizacdo. Trata-se de um processo de fazer com que o
sujeito leitor da obra demore um tempo maior para percebé-la, demore-
se mais tempo nela, como forma de estabelecer um prolongamento maior
do olhar e da interpretacdo, porque a obra produz um distanciamento da
realidade, a0 modo comum como enxergamos o mundo. E &, neste sentido,
que empregamos a concepcao de estranhamento neste artigo, para analisar

os anuncios do Burguer King.

4 Elementos linguisticos de estranhamento e interacio em comunicacgao

publicitaria

O objetivo deste item é apresentar elementos de teoria linguistica
que auxiliam na andlise do corpus, especialmente na composicdo do

estranhamento.

4.1 O plano de expressdo — base semiotica greimasiana

Neste item, apresentamos breves esclarecimentos sobre
semidtica, que tem como objeto de estudo o texto, o que ele diz e como
ele faz para dizer o que diz (BARROS, 2003). Existem trés escolas de
semidtica: a peirceana, a greimasiana e a de cultura. Para analisar o
corpus deste trabalho, empregamo-na semiotica greimasiana, ou também
conhecida como discursiva ou francesa.

O objetivo da teoria é o estudo do discurso com base na ideia de
que uma estrutura narrativa se manifesta em qualquer tipo de texto (escrito,

oral, por figuras etc.).
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A semidtica greimasiana baseia-se na ideia de percepcao de
sensacdes, porém, acrescentando o carater inteligivel (RAMALHO;
OLIVEIRA, 2005). E nessa relagdo entre o cognitivo ¢ as sensagdes
que o sujeito acessa o mundo. Portanto, a estética ndo € mais vinculada
somente ao belo, mas a estesia, ou seja, a percepcao através dos sentidos.
Aborda a experiéncia do prazer ou desprazer, valorizando a percepgdo dos
sentidos, da sensualidade e da sensibilidade. O sentido, por essa semioética,
¢ definido como uma rede de relagdes, de modo aos elementos do contetido
adquirirem sentido através das relagdes estabelecidas entre eles.

Para Greimas (apud BARROS, 2003, p. 38), "cada ciéncia tem
sua semiotica particular". O autor criou o percurso gerativo de sentido,
que ¢ o resultado de varios estudos a busca de uma estruturagcdo do plano
de conteudo. A busca de Greimas ¢ a do sentido das coisas, do conteudo,
para ele o contetdo € concreto.

O plano de contetido de um texto ¢ concebido, sob a forma de
seu percurso gerativo de sentido. E, a fim de detalhar como acontece essa

relagdo texto, plano de conteudo e sentido, atentemos:

A teoria semidtica procura, portanto, explicar os sentidos do
texto. Para tanto, vai examinar, em primeiro lugar, os mecanismos
e procedimentos de seu plano de conteudo. O plano de contetido
de um texto é, nesse caso, concebido, metodologicamente, sob a
forma de um percurso gerativo (BARROS, 2003, p. 188).

O percurso gerativo de sentido “€ uma sucessao de patamares,
cada um dos quais suscetivel de receber uma descri¢do adequada, que
mostra como se produz e se interpreta o sentido” (FIORIN, 2002, p. 17).

Por outro lado, o plano de expressdo constitui o lugar por
exceléncia do externo na construcdo do sentido: € por meio dos cinco
sentidos (visdo, audicdo, tato, paladar e olfato), fazendo assim o sentido
semiotico ser percebido. O significante ou o plano da expressao sempre
foram definidos como instancias de exteriorizagdo do conteudo, em que
se manifestam as qualidades concretas das linguagens e os estimulos

apreendidos por nossos 6rgaos sensoriais. Quanto mais complexo o objeto
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semiotico considerado (teatro, musica, cinema etc.), mais devem ser

investigados os fatores sinestésicos que atuam nesse plano.

Estabeleceremos, entdo, que o circuito da significagdo inicia-
se no mundo natural. A esse processo, que tem origem nos

\

estimulos vindos do mundo e que chega a elaboragdo de
estruturas semioticas, chamaremos semiose. A semiose, longe
de ser um fendomeno sem ligagdo com o corpo, origina-se nele.
E esse aspecto da corporeidade do signo sé poderia ser abordado
pelas interagdes que ele trava com seu contexto (na acepcao
ampla do termo, incluindo a experiéncia do mundo ¢ de outrem)
(GROUPE apud BARROS, 2015, p. 10).

Enfim, na analise do corpus, sdo considerados os planos de
contetido e de expressdo, e verificados os sentidos produzidos pelo

estranhamento trazido nas pecas, com subsidio semidtico.

4.1.1 Cores, letras e icones

Como subsidio para a andlise, aqui discutimos alguns elementos
sobre diagramacao e cores ¢ a alocagdo de icones em pecas publicitarias e
o sentido produzido pelos elementos.

A diagramagdo ¢ relevante para a estética visual, titulos, box,
fotos e outros elementos. Nao tem somente a importancia de deixar as
pecas mais belas, mas também de guiar a leitura, destacando certos pontos

€ argumentos.

Sobre a diagramagao, de acordo com Figueiredo (2005, p. 6),

[...] € hierarquizar informagdes [...] é a escolha do que ¢ mais
importante ou do que desejamos que o consumidor veja primeiro.
Diagramacdo ¢ um conjunto de técnicas e praticas do design
grafico para distribuir e organizar os elementos em uma pagina:
principalmente, textos e imagens. A diagramagao ¢ fundamental
em websites, blogs, revistas, jornais ¢ outros materiais graficos.

A diagramacdo ¢ de responsabilidade do diretor de arte e,

para o redator publicitario faz a constru¢ao do sentido, pois com seus
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posicionamentos de objetos, disposi¢do de imagens, linguagens entre
outras coisas traz, a relevancia do texto.

Para se fazer uma diagramagdo, ndo é somente plancjar a
distribuicao, € organizar, hierarquizar as informagdes. Existem varios tipos
de construgdo grafica, mas ¢ preciso deixar areas para respiro e levar em
consideragdo o movimento do olhar ¢ o volume de informagdes de que
dispde.

Ainda, o significado das cores na comunicagdo é que carrega
consigo uma bagagem intuitiva, sentimental e as cores conseguem por si
mesmas passarem sensagdes. As cores ndo possuem existéncia material,
mas ao serem assimiladas por nossa visdo podem dizer muito.

Ao planejar a cor, é preciso pensar que: “a cor ¢ aalma do design e
esta particularmente arraigada nas emocdes humanas” (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2011, p. 127).

O uso das cores, de forma errada, pode levar a atengao do leitor
para matérias ou anincios com menos relevancia, e por isso deve ser
realizado um estudo para que se utilize da melhor maneira e a seu favor. A
aparéncia visual ¢ um fator de muito peso, para o consumidor, afinal é um

dos pontos que fazem a aten¢ao dele ser presa:

A cor, ja anteriormente definida, faz parte da linguagem nao-
verbal e por isto mesmo comunica a sua mensagem através
dos sentimentos (Bonnici 2000, em Marinho 2010:10). Isto &,
se ndo se souber qual o significado atribuido pelas pessoas as
cores, corre-se o risco de se criar uma imagem de marca que nao
sera vistosa nem “apetecivel” para os consumidores. Assim, é
necessario compreender de que forma os individuos olham para
as cores. Num estudo realizado por Marinho (2010), podemos
ver que os consumidores ligam as cores nao s6 a objetos mas
também a sentimentos, e que podem ter associagdes negativas e
positivas”) (apud PALMA, 2013, p. 21).

As cores tém significados proprios, e tem uma agdo de
impressionar, de expressar e de construir, tem valor de simbolo e capacidade,
portanto de construir uma linguagem préopria que comunique uma ideia.

4.2 As fungdes de linguagem fatica e conativa
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Fungodes de linguagem sdo recursos usados, de acordo com
a intengdo do remetente da mensagem. Por isso, estdo relacionados aos
elementos de comunicacdo: emissor, receptor, mensagem, codigo, canal e
contexto. Jakobson estabeleceu as fungdes da linguagem com referéncia
nas fungdes basicas, propostas por Karl Buhler.

A funcdo conativa tem atenc¢ao central no destinatario. Essa
funcdo “encontra sua expressdo gramatical mais pura no vocativo e no
imperativo” (JAKOBSON, 2010, p.159). A func¢do conativa caracteriza-se
por veicular informagdes para envolver o interlocutor.

Na fungdo fatica, para Jakobson, “had mensagens que servem
fundamentalmente para prolongar ou interromper a comunicagdo, para
verificar se o canal funciona (“Ald, estd me ouvindo?”), para atrair a
aten¢do do interlocutor ou confirmar sua atengdo continuada (“Esta
ouvindo?”) ou, na dic¢do shakespeariana. “Prestai-me ouvidos!” - ¢ no
outro extremo do fio,” Hum-hum!”’) (JAKOBSON, 2010, p.161). A funcao
fatica torna privilegiada a interacdo entre emissor e receptor da mensagem,
ou seja, entre o locutor e o interlocutor. E usado para abrir, estabelecer
e interromper a comunicagdo. Normalmente, esta fun¢do de linguagem

existe principalmente em saudagdes, despedidas e conversas.
5 Burger king e a identidade da marca por meio da comunicacio
5.1 Sobre a marca

As informagdes sobre a marca foram retiradas do site oficial. A
marca comega em 28 de julho de 1953, quando Keith J. Kramer e Matthew
Burns abriram em conjunto o chamado Insta-Burger King, onde as pessoas
podiam comer rapidamente. A sede estava localizada em Jacksonville,
Florida.

Foi um periodo de grandes dificuldades financeiras, os socios
Kramer e Burns precisaram vender o restaurante para James W. McLamore

e David Edgerton, pois acreditavam no potencial da empresa. Apds a
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compra, 0 restaurante passou a se chamar Burger King.

O segundo passo foi abrir outro restaurante, desta vez nos
suburbios de Miami, Florida, na N.W. 36th Street 3090. Hamburgueres
e milkshakes eram vendidos por 18 centavos, e refrigerantes eram
disponibilizados em dois tamanhos.

Trés anos depois, em 1957, o famoso sanduiche Whopper

apareceu ¢ ainda hoje esta a venda.

BURGERKING® foi fundada em 1954 e é a segunda maior
rede de hamburgueres do mundo. E a localizagdo original
da Whopper® SEM SENTIDO), com mais de 15.000 lojas,
atendendo a 11 milhdes de consumidores em mais de 100 paises /
regides ao redor do mundo todos os dias. Aproximadamente 90%
dos restaurantes BURGERKING® sdo franqueados e operados
de forma independente, muitos dos quais sdo administrados por
empresas familiares que estdo no mercado ha décadas (SITE
OFICIAL, 2020, online).

Em 1961, foram iniciados os direitos de franquia nacionais e
internacionais. Dois anos depois, a primeira sede internacional foi aberta
em Porto Rico. Para se ter uma ideia, em 1967, quando a marca Burguer
King foi vendida para a Pillsbury Company, uma organiza¢do empresarial
de panificagdo, ja havia 275 restaurantes.

Entdo, em 1974, cles comegaram uma série de comerciais
famosos, e vimos funcionarios cantando “Hold the pickles, hold the lettuce.
Special orders don’t upset us. All we ask is that you let us serve it your
way!” (em traducdo livre: Segure os picles, segure a alface. Encomendas
especiais nao nos incomodam. Tudo o que pedimos € que nos deixe servir
do seu jeito). O objetivo do anuncio ¢ mostrar como o Burger King ¢
flexivel em comparagdo com o rigido McDonald's.

Entdo, em 1975, foi concluida a primeira sede no continente
europeu, especialmente em Madrid.

O Burger King do Brasil ¢ o principal franqueado da Burger
King Corporation no pais. A marca se faz presente desde 2004, quando foi

inaugurado o primeiro restaurante no Shopping Ibirapuera, mas em 2011,
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apo6s a aquisi¢ao da Burger King Corporation (Burger King Corporation)
pelo 3G Capital Group, formando uma joint venture através da Vinci
Iniciou seu proprio parceiro operacional e capital 3G no pais. Desde 2011,
cresce muito e os dados comprovam isso (SITE OFICIAL, 2020).

Essa ¢ uma empresa que tinha alguns funcionarios em Sao
Paulo em meados de 2011. Hoje, conta com mais de 11.000 funcionarios
e operagdes em todos os estados brasileiros, com mais de 600 pontos de
venda. Por isso, a marca apostou na carreira dos colaboradores com o
objetivo de potencializar a visdo de quem acredita em um grande sonho,
ser a experiéncia gourmet mais gostosa. Para isto, focaram em quatro areas:
ser a marca preferida de fast food, a mais lucrativa, as pessoas talentosas e
uma forte influéncia nacional5.2 Anuncios e efeitos de estranhamento

O corpus do estudo € composto por dois antincios que chamaram
a atengdo dos pesquisadores, em razdo do estranhamento.

Apobs os estudos elaborados sobre as concepgdes tedricas e
académicas e também sobre a marca, observou-se que o Burguer King busca
um diferencial para chamar atengdo sobre a comunicagdo publicitaria.

Nesse sentido, empregamos os elementos teoricos para analisa-
los: o conceito de estranhamento, o plano de expressdo, em perspectiva
semidtica, e as func¢des de linguagem, especialmente a conativa e a fatica.

Vejamos o primeiro anincio:

Figura 1 - Antincio Burguer King

o AAR
SEGUINTES REQUISITOS:
PROCURA-SE
ELENCO PARA
COMERCIAL
au;““‘_

Fonte: Google Imagens, 2020, online.

Este foi um anuncio veiculado em uma rede social, sendo uma
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acdo de marketing usada pela empresa, de maneira reaciondaria a decisdo
do presidente Jair Bolsonaro, de retirar do ar uma propaganda do Governo
Federal do Banco do Brasil, justificando que os jovens participantes do
filme ndo representavam os jovens brasileiros, por pertencerem a alguns
tipos de minorias.

No anuincio, tem-se:

“Procura-se elenco para comercial. O Burger King estd recrutando
pessoas para seu novo comercial”, dizia o primeiro Storie. "Para participar,
basta se encaixar nos seguintes requisitos: ter participado de um comercial
que tenha sido vetado e censurado nas tltimas semanas. Pode ser homem,
mulher, negro, branco, gay, hétero, trans, jovem, idoso. Curtir fazer selfie
¢ opcional", continuou a empresa. Para fechar, diz-se: “No Burguer King,
todo mundo ¢ bem-vindo sempre”, seguido de um call to action.

Para iniciar a analise, ¢ necessario enfatizar que o leitor somente
entendera a mensagem se souber do acontecimento entre governo e decisdo
de impedimento de veiculagdo de propaganda do Banco do Brasil.

Observa-se o engajamento da marca com questdes sociais €
politicas do pais. Isso estranha, porque, ao invés da marca se debrugar sobre
anuncios dos produtos que oferece, reage a questoes politicas, promovendo
o estranhamento do publico.

Além disso, a tematica do anuncio, que ¢ o recrutamento de
funcionarios, pertencentes a diversidades, ¢ estranho, porque ndo apresenta
a imagem de qualquer lanche ou bebida.

Quanto ao plano de expressdo, analisamos a diagramacao,
as cores ¢ os tipos de letras. Podemos observar que, o anuncio tem um
formato diferente, como um classificado de selecdo e recrutamento de
pessoas, que precisa ser de rapido entendimento pelos os usuarios da rede
social, provocando um impacto em sua primeira leitura, mas de maneira
objetiva. A diagramacdo prioriza um all type, texto exclusivamente verbal,
que protesta contra o governo. O engajamento com questdes sociais e
politicas interagem com o publico.

As cores apresentadas, neste anuncio, s30 as mesmas cores que a

empresa usa em sua logo, fazendo com que o publico assimile as cores com
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a marca, facilitando muito mais a comunicagdo com o seu publico.

Além de usarem as mesmas cores, neste anincio também foram
utilizadas as mesmas fontes de letras que a marca usa em todos os seus
meios de comunicagdo, até mesmo em seu logotipo.

No caso das fungdes de linguagem, destacam-se a fatica ¢ a
conativa. A fatica, porque o impacto gerado entre antncio e leitura retém
o leitor no texto ¢ faz com que ele demore na leitura e no entendimento da
mensagem. No caso da fungdo conativa, o emprego de “Calls to action”,
com o uso de verbos no modo imperativo ¢ do pronome “vocé€”, mesmo
que de maneira oculta.

Vejamos o segundo antncio:

Figura 2 - Anuncio Burguer King

Fonte: Google Imagens, 2020, online.

O Burger King langou um filme que faz uma analise de seu
sanduiche principal Whopper, anunciando dois momentos: o dia em que ¢
produzido e o sanduiche ap6s 34 dias.

No final do filme, o lanche aparece coberto com bolor, € no final
¢ mostrada a mensagem: "A beleza sem conservantes artificiais”.

O anuncio faz parte do movimento da rede de fast-food, para
promover o fim do uso de conservantes e ingredientes artificiais em
Whoppers, em alguns paises europeus e alguns estados da América do
Norte.

O intuito deste anuncio ¢ realmente provocar um impacto no
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publico, de maneira que as pessoas criem interesses em saber mais sobre o
fim de usos de conservantes e ingredientes artificiais nos lanches do Burger
King. O sanduiche Whopper mofado é uma forma de linguagem que
provoca o estranhamento, visto pela primeira vez, porém acaba chamando
bastante atenc¢ao no lanche, pois foge dos parametros normais de aniincios
de sanduiches. A chamada de atengdo do receptor para a peca, que causa
uma reacgdo de estranheza no receptor.

Pode-se notar que esse antncio, quanto ao plano expressdo
minimalista, pois ¢ composto por frases objetivas e curtas. Assim, em
relagdo ao plano de expressdo, a imagem hiperbolizada do sanduiche
mofado faz o leitor se demorar mais no antincio. O efeito gera a fungio
fatica, ou seja, a interagdo do leitor com a pega.

A cor do segundo plano, preta, garante seriedade ¢ impacto
na peca. A diagramagdo que se constitui por um “antes” ¢ um “depois”

permite que o leitor reflita sobre a propria alimentagao.
6 Consideracoes finais

Para apresentar as consideragdes finais, retomamos o objetivo do
estudo que € o objetivo geral do estudo ¢ analisar o uso de elementos de
estranhamento na comunicacgdo publicitaria da marca Burger King, a fim
de observar como se constituem as pegas, em questdes linguisticas, que
impactam muitos consumidores.

Levando em consideragao todas as analises e discussdes,
podemos chegar a conclusdo de que a marca Burguer King utiliza-se do
estranhamento para ter a atengdo do consumidor, pois apela para a utilizagdo
de cores, imagens e palavras inesperadas em um anuncio de alimento que
¢ algo que poucas ou nenhuma marca faz isso.

A marca estranha porque deixa de anunciar produtos, para se
engajar em causas politicas e sociais. Tanto no antincio 1, como no aniincio
2, analisados, a questdo social ¢ muito significativa na comunicagdo da
marca. Ora apela para uma reagdo contra o governo brasileiro, ora defende

uma causa mundial, que ¢ o da boa alimentagao.

66 Eu Comunico, (1) (15): 47-68, 2020



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Observou-se que a marca busca manter as cores, mas a
diagramagdo varia de anuncio a anuncio.

Quanto a linguagem, a marca usa verbos no modo imperativo,
apela ao pronome “vocé”, enfatizando o uso da fun¢do conotativa. Essa
linguagem ¢ frequentemente usada pela marca porque seu objetivo
principal, aparentemente, ndo ¢ vender um produto, mas uma ideia para
um grupo social especifico.

O estranhamento ¢ um aspecto do novo, do que ndo ¢ costume
pelos individuos. A estranheza incentiva as pessoas a reinterpretar sinais
que eram "normais" para os individuos até entdo.

A marca Burguer King traz este estranhamento em muitas de
suas pecas, usando de maneira diferente o marketing, com o objetivo de
alcanc¢ar mais consumidores.

A empresa busca sempre se diferenciar e destacar-se das outras
marcas, assim consegue atingir um publico maior, provocando diferentes
sensacdes, quebrando expectativas das pessoas em relagdo ao observar

anuncios de lanches.
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Resumo: O tema deste artigo ¢ o filme O Po¢o da Netflix. Pretende-se
discorrer, sobre as criticas e referéncias apresentadas no suspense espanhol
O Pogo, dirigido por Galder Gaztelu-Urrutia, o qual ¢ uma grande alegoria
para a sociedade em que estamos inseridos. Urrutia incluiu generosas doses
de criticas sociais e referéncias religiosas para impactar os espectadores,
além do horror gore, calculado na medida. Um dos diferenciais deste ¢
que sdo apresentadas bem mais perguntas do que respostas; existem varias
formas de se interpretar o que foi mostrado na tela, o que incentiva o debate
entre o publico para enriquecer ainda mais a experiéncia. O objetivo do
presente trabalho académico foi explorar as criticas que o corpus apresenta
na sua narrativa, ligando esses pontos e criticas com a nossa sociedade. A
pesquisa foi feita por meio de analises na internet, videos e de dentro do
proprio filme; também foram feitas observacdes através de jornais e revistas
sobre o retrato social atual, por exemplo: politica, cultura e economia.

Palavras-chave: Filme. Criticas. Reflexdo. Sociedade. Politica.
Submissao: 19/10/2020. Aprovagao: 00/00/0000
1 Introducao

O Po¢o acompanha a trajetoria de Goreng (Interpretado por
Ivan Massagué), um homem que, apds aceitar passar por um experimento,

acorda em uma espécie de prisao, na qual ninguém sabe o a quantidade de

comida restante. A medida que conversa com seu companheiro de cela se
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desenrola, ele vai descobrindo mais detalhes de como funciona o lugar e
as mecanicas de onde ele se encontra. Essa prisdo ¢ dividida por andares
como um prédio em que cada andar comporta no maximo duas pessoas;
todos os andares possuem um vao no centro, por onde, diariamente, desce-
se uma plataforma cheia de comida, que passa por todos os 333 andares,
onde, na teoria, deveria alimentar todas as pessoas do pocgo.

A Plataforma fica disponivel por apenas dois minutos antes de
descer para o proximo andar; nessa dinamica, quem estd abaixo come o
que restar dos andares superiores, €, quanto mais baixo, menos comida
sobraria para os demais. Porém todos os presos trocam de andar, o que
resulta na variante de ficar com muita ou pouca comida a cada més. Entao,
se vocé esta em uma posicao alta hoje, pode ir para uma mais baixa depois,
consequentemente. Isso desperta os sentidos mais primitivos nas pessoas.

Duas questodes sdo deixadas bem claras na construgido do roteiro
criado por David Desola e Pedro Rivero. A primeira ¢ o paralelo com a
realidade dos sistemas econdmicos atuais. O protagonista, Goreng, entra
na prisdo (O Po¢o) sem saber como funcionam as mecanicas; no entanto,
com uma parceira de cela, rapidamente, o homem entende a melhor forma
de resolver o problema da falta de comida para os andares mais baixos: se
cada pessoa consumir apenas o necessario que precisa, rende, naturalmente,
paratodos. Eles, entretanto, possuem uma notdria dificuldade em convencer
as pessoas dos andares superiores em virtude do egoismo ¢ do orgulho
que essas carregam. O filme explora muito bem a natureza egoista do ser
humano e como ela se sobrepde a logica.

O instinto de comer 0 maximo que conseguir por estar em uma
posicdo privilegiada apaga da equacdo o fato de o pogo alimentar todos
os andares, razao pela qual essas mesmas pessoas podem ficar 14 embaixo
no futuro. Eles importam-se apenas consigo mesmos € com a manutengao
do tempo em que ficam no andar acima, tanto que ¢ preferivel passar
um més em jejum a compartilhar com o proximo. Na vida, essa questio
acontece também, mas com dinheiro no lugar da comida. A fala de um
dos companheiros de cela de Goreng ¢ impactante: “So ha trés tipos de

pessoas: as de cima, as de baixo e as que caem”.
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2 As criticas que o filme apresenta

Os ensinamentos ndo sdo mascarados e sdo mostrados de uma
forma obvia e explicita e talvez isso seja um sintoma de que nao estamos
em tempos de comunicagdo metaforica. Informacdo também ¢ uma
questdo de justica, como esclarece Goreng ao barganhar conhecimento
com Trimagasi. O Pog¢o tem uma demarcagdo que aponta quando os de
baixo resolvem enviar uma mensagem para os de cima.

A critica que o filme faz a sociedade marcada pela publicidade
¢ pelos meios de influéncia ¢ 6bvia. O discurso de que um simbolo de
resisténcia é necessario deixa-se bem claro dentro da narrativa do filme,
no qual o ensinamento de que a violéncia s6 é autorizada pela revolugio
quando o didlogo ndo funciona. O sistema que ¢ apresentado acaba sendo
injusto, no entanto, ¢ deixado bem claro que precisamos fazer o esfor¢o de
notar a todo instante: o sistema social vigente (que no universo de O Po¢o
¢ a Administragdo) ndo tem personificacdo. A Administragdo ndo é alguém,
O Pogo faz esse excelente trabalho de despersonalizagdo: podemos ou nao
aderir a ideologia de classes, da mesma forma que € possivel chegar ao
pogo por opgdo ou por obrigacdo. O que importa, de fato, é a atitude que
teremos diante disso, que € maior do que nés e limita as nossas opgdes de
escolha (e, aqui, a critica circunda a meritocracia).

Goreng e Trimagasi simbolizam uma relagao conflitante. De um
lado, Goreng, idealista tal qual o protagonista do livro que trouxe para
dentro do pogo, Dom Quixote, o cavaleiro das causas perdidas, questiona
as regras do lugar e tenta muda-las. Trigamasi, bastante realista, seria o
Sancho Panca. Ao pronunciar a palavra “6bvio” com tanta seguranca,
demostra que, dentro de um sistema cruel, é preciso se adaptar para
sobreviver.

A rapidez com que as agdes ocorrem no filme demonstra,
de forma clara, como funcionam seus signos. Rapidamente, podemos
perceber as razdes pelas quais a comida nao chega aos niveis mais baixos,
os significados das cores vermelha e verde da lampada, o que se passa ao

segurar comida para além dos minutos reservados, o desespero humano
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ao se deparar com um nivel muito abaixo, e a satisfacdo e complexo de
superioridade daqueles que estdo nos primeiros niveis.

E notéria a agilidade dos personagens em pensar e resolver
situacdes com rapidez para sobreviver. Pelo mesmo motivo, o filme “perde”
a chance de se aprofundar nas personagens/situagdes as quais Somos
apresentados: a mulher em busca da filha e a ex-funcionaria da prisao,
sendo que essa agora ¢ moradora do po¢o; ndo ha uma real fungio narrativa,
por exemplo. Metaforicamente, hd uma mensagem, até bastante clara de
representar, em termos audiovisuais, uma estrutura socioeconémica em
forma de piramide, que se assemelha ao que vivemos hoje no capitalismo.

Dentro desse sistema, percebemos as crueldades dos individuos
que, por estarem em condi¢des ditas melhores, tornam-se cegos a
fome, a miséria ¢ ao sofrimento dos demais: pessoas que, em situacdes
extremadas, comem-se vivas. A fun¢do simbolica de O Poco, contudo, é
simplista. Quando evidencia no protagonista a figura de um salvador, o
filme empenha-se no exercicio moral do coletivo frente ao individualismo,
mas o faz de maneira superficial. O extremo condicional dos personagens
tenta perturbar a audiéncia, com apice em circunstancias de descontrole,
mutilagdes, e canibalismo, elementos dos filmes de gore, um subgénero do

cinema de horror.
3 A relacdo com a sociedade atual

Instrumentos de revolugdo: ao dizer que as configuracdes daquela
realidade sdo obvias, as atitudes de Goreng diante do que lhe é imposto
surtem o efeito de uma cartilha da revolugdo para os espectadores. Ha, em
apenas uma hora ¢ meia de filme, uma gama complexa de possibilidades
de agdes.

Um dos discursos mais complexos trazidos pelo filme remonta a
concepgao hegeliana da dialética do senhor ¢ do escravo, em que o desejo
de reconhecimento do eu pelo outro tem um papel central. Paulo Freire,
aqui, € uma referéncia ainda mais poderosa: quando a educagdo ndo é

libertadora, o sonho do oprimido é ser o opressor. A troca mensal de
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andares representa justamente isto: todos os confinados tém a consciéncia
de que um dia podem acordar em celas inferiores ou superiores. A
solidariedade, no entanto, ndo € espontanea (6bvio), e Trimagasi (o
personagem facilmente manipulado pelo capitalismo) vive essa ideia ao se
reconhecer enquanto oprimido e aproveitando todas as oportunidades em
que pode ser o opressor.

O roubo da palavra “6bvio” demonstra a importancia da
linguagem, que ¢ elemento necessario da comunicagao (e ndo apenas a fala
¢ uma linguagem). A inser¢ao de um personagem que leva um livro para o
pogo, o unico a fazer isso, também ndo é gratuita. Noo filme contemplado,
¢ Goreng que se atreve a mudar o sistema. Dom Quixote, a obra escolhida,
nao esta ali apenas para dar ao roteiro uma poeticidade que ele proprio se
recusa a ter: Miguel de Cervantes tem para a lingua espanhola a mesma
importancia que Machado de Assis tem para a lingua portuguesa, com
ambos os autores questionando as questdes de classe da sua época.

A literatura ndo salva Goreng, que inclusive ¢ confrontado por
Trimagasi quando este diz que seu interlocutor tem um livro enquanto
ele tem uma arma, mas ¢ a educagdo que conduz o protagonista na sua
propria luta contra os moinhos de vento. Paulo Freire ¢, novamente, uma
luz: se a educagdo sozinha ndo transforma a sociedade, sem ela tampouco
a sociedade muda.

Comida: é 6bvio que, se distribuissemos melhor a comida, ndo
haveria fome no mundo. Outras atitudes mostradas no filme também sdo
evidentes no nosso cotidiano; sdo coisas, contudo, que se recusa ver e,
por vezes, faz-se com uma naturalidade que ndo deveria vir separada de
um grande peso na consciéncia. A ideia de um chef que surta com um fio
de cabelo na panna cotta perfeita contrasta diretamente com as pessoas de
niveis inferiores que precisam comer restos ou cometer atos de canibalismo,
isso quando nao sao obrigadas a ficar sem alimentag@o. Nao precisamos ir
a0 poco para ver isso: enquanto uma classe social chega a ter a figura do
sommelier de agua gourmet, grande parte da populagdo ndo tem acesso
sequer a dgua tratada. As distopias sdo reais, s6 ndo sdo para todos.

A mensagem: O personagem mais significativo do pogo nao ¢
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Goreng, ainda que ele seja o herdi protagonista. As instru¢des do sabio
sdo0 ordens para a vida revolucionaria, ainda que seja objeto de discussao
a liberacao do uso da violéncia. Vale lembrar que, no filme, o uso da forga
¢ justificado: ha quem entenda o didlogo, ha quem nao entenda até que
veja seu eu ameagado, seja fisicamente, seja pela possibilidade de receber
sua comida suja de fezes (e € uma metafora incrivel a ideia de que ndo ¢
possivel defecar na comida dos andares superiores).

A revolugdo precisa de um simbolo e a panna cotta tem a mesma
forga que o punho fechado possui para as organizagdes trabalhistas, para
o black power ou para o girl power. No entanto, a sobremesa ¢ 0 Gnico
alimento disponivel para a crianga do nivel 333 (niimero que tem diversos
significados em culturas e crencgas distintas e que casam perfeitamente com
atrama, sendo ou ndo a inten¢ao do roteirista). E, nesse momento, revela-se
a verdadeira mensagem, pois as regras da Administra¢do sao extremamente
rigidas e uma delas € que ndo sdo permitidas pessoas menores de 16 anos,
e a crianca mostra que a Administrac¢ao falhou, podendo ser esse o simbolo
de revolucdo (o que ndo se sabe, visto o filme termina neste momento,
deixando aberta a interpretacdo do espectador ou dando brecha a uma

continuagao).
4 Consideracoes finais

O presente artigo mostrou que existe uma relagdo entre as ideias
apresentadas pelo filme O Po¢o e que existe uma grande desigualdade nos
dias de hoje, que pode até estar um pouco camuflada. O longa metragem
revela justamente isso de uma forma bem mais explicita, literal e radical, a
fim de demonstrar para o entendimento de todos os espectadores.

E, por mais que O Po¢o pareca ter uma mensagem politica, o
proprio diretor ndo acredita que tenha uma mensagem especifica. “No final
das contas, o filme ndo vai mudar o mundo, mas pode mudar o espectador”,
observou ele.

De muitas maneiras, a pelicula também foi uma licdo sobre a

estupidez coletiva com a qual lidamos e a qual nos impede de ver as questdes
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realmente importantes. O filme ndo retrata ninguém como particularmente
bom ou ruim; ¢ tudo uma questdo sobre perguntar o que vocé faria se se
encontrasse no nivel 200 ou no nivel 48.

E sobre os limites de sua propria solidariedade e como ¢ facil ser
uma boa pessoa quando vocé esta confortavelmente no nivel 10, mas quao
dificil é fazé-lo quando estd no nivel 182. Mostrando assim a dificuldade
de sair da zona de conforto, e que, dependendo da situagdo e da dificuldade,
as vezes as pessoas fazem coisas que ultrapassam seus limites, conceitos e
principios, pelo simples fato da sobrevivéncia.

Sobre o desenvolvimento do artigo, ndo houve grandes
dificuldades pelo fato de que, na época em que o filme foi langado, o
sucesso foi questao de tempo e gerou, naturalmente, varias discussodes entre
as pessoas em razao dos temas abordados e, em razdo de deixar algumas
coisas abertas, a interpretacdo, principalmente o final, ndo contempla
um certo ou errado, depende do que o filme gerou no espectador, para
refletir sobre os problemas apresentados. Essa foi a nossa interpretagao e

pontuacdo sobre.
“Sé ha trés tipos de pessoas: as de cima, as de baixo e as que caem”.
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Resumo: Na atualidade, o mercado da moda estd cada vez mais
competitivo. Com a influéncia da globalizacdo, avancos tecnologicos e
a fatores contemporaneos, inovar nesse novo cendrio ¢ necessario para
garantir diferencial e se destacar da concorréncia. Nesse sentido, o objetivo
do presente artigo ¢ realizar um estudo de caso, identificar como a marca
Jacquemus conseguiu destaque no cenario fashion atual, a fim de verificar
seus pontos fortes de modo a conseguir diferencial competitivo perante seus
concorrentes. Quanto aos procedimentos metodologicos, a investigagao
apresenta técnicas de marketing e aos métodos utilizados atualmente
para a constru¢do de uma marca forte, principalmente do setor de moda,
com base em artigos sobre tal e na perspectiva sobre posicionamento de
Kotler (2005), dentre outros. Em seguida, sera apresentado como Simon
Porte, fundador da Jacquemus, imp6s sua marca no mercado conquistando
destaque no cenério fashion através de seu diferencial, sendo observado
que a criatividade se sobreleva, fato este, que alavanca sua marca.

Palavras-chave: Moda. Jacquemus. Marketing. Posicionamento.
Criatividade.

1 Introducao

Com a globalizagdo, houve modificagdes em diversos cenarios,
incluindo a moda, que também sofreu influéncias junto com os avangos

tecnologicos e a fatores contemporaneos. Por conseguinte, o mercado esta
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cada vez mais competitivo e as organizacgdes estao tendo que elaborar cada
vez mais planos estratégicos que inovam o cenario, a fim de conquistar
a atengdo dos consumidores e garantir diferencial para se destacarem da
concorréncia.

Nesse sentido, sera abordado no capitulo “Marketing” deste
artigo o novo marketing do século XXI, segundo a perspectiva de Kotler,
que apresentara caminhos para obter sucesso no cendrio atual, sendo
estes dicas como: sua marca precisa tocar os espiritos das pessoas; fique
atento ao mobile; aposte em historias; € preciso inovar sempre; nao crie
vendas, possua consumidores; aposte nas novas midias; valorize o design;
marketing B2B também ¢ marketing; lojas fisicas terdo que repensar sua
razdo de ser. De modo que, apresentem conceitos atuais que podem gerar
resultado para o negécio, visando sempre a relagao deles com o mercado
da moda atual. Também sera abordado como o marketing das empresas e
organizagdes tem que possuir um diferencial em seus planos estratégicos,
a fim de conseguir se destacar em frente aos seus concorrentes e pela
lideranga no mercado.

Posteriormente, sera apresentado no capitulo “Marca/Brand”
técnicas e métodos utilizados atualmente para a construgdo de uma marca
forte e como hoje utilizar as midias sociais faz parte da estratégia do
marketing das organizagdes. Sera posto como ¢ necessario uma marca
inovar e se renovar sempre no cendario atual, mas, também, por outro lado,
ndo se limitando apenas as técnicas de divulgagdes, pois estas ndo sdo
suficientes para construir uma marca com destaque no mercado e conseguir
a fidelizagdo de clientes. Visto que, primeiramente, ¢ preciso desenvolver-
se a marca para a construgdo de sua identidade. Em continuagdo, neste
mesmo capitulo, serd abordado como funciona e o que é a construcdo de
uma marca e, principalmente, de uma marca do setor de moda.

Em seguida, apresentaremos a marca Jacquemus € sua trajetoria
no cenario fashion. Tendo em vista o objetivo que este artigo foi feito,
sera apresentado um estudo de caso da marca, a fim de identificar como
Simon Porte, fundador da Jacquemus, conseguiu destaque no mundo da

moda. E, logo, verificar seus pontos fortes de modo a conseguir diferencial
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competitivo perante seus concorrentes. Sendo assim, sera abordado para o
estudo quem ¢ Simon Porte; como a marca Jacquemus diferencia-se das
outras; como Simon Porte vé sua propria marca; o processo criativo da

Jacquemus e como Simon Porte impds sua marca no mercado.

2 Marketing

O desenvolvimento de estratégias de marketing possui um
papel essencial para o sucesso de uma marca. Para Kotler (2003 p.4), “as
necessidades humanas sdo o ponto de partida do marketing”. Assim sendo,
o marketing tem o papel de satisfazer as necessidades das pessoas.

As necessidades humanas, uma vez que particularizadas por uma
cultura e pelas necessidades pessoais, sao transformadas em desejos. Logo,
os desejos se transformam em demandas, que, hoje, sdo seguidas com a
crescente diversidade de clientes, com gostos individuais e cada vez mais
complexos levados pelo ritmo acelerado das transformagdes de todos os

dias e com as apari¢des de novas tendéncias.

Em termos mais gerais, os administradores precisam de um
novo estilo de pensamento sobre o marketing. Precisam ser
criativos, inteligentes, agressivos e abertos a mudangas. (...) Os
administradores devem estar dispostos a modificar seus planos
a medida que o mercado for se modificando. Companbhias,
tecnologias e produtos estdo em um processo de transformagao
continuo (MCKENNA, 1999, p.9).

O marketing das empresas e organizagcdes tem que possuir um
diferencial em seus planos estratégicos, ¢ papel do marketing inovar e se
renovar sempre.

Com a globalizagdo, com os avangos na tecnologia,
desenvolvimento de novas organizagdes, e a fatores contemporaneos,
o marketing de uma marca deve experimentar métodos novos, a fim
de conseguir se destacar em frente aos seus concorrentes e garantir a
fidelizacdo de clientes. Nesse sentido, o novo marketing do século XXI,

segundo a perspectiva de Kotler (2016), apresenta caminhos para obter
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sucesso no cenario atual, sendo estes:

1. APOSTE NAS NOVAS MIDIAS E AUMENTE SUA
PRESENCA ONLINE
“Para Philip Kotler (2016), ¢ inaceitavel que uma empresa
ndo tenha presenga online. Mas, além disso, é preciso fazer

com que todas as midias (on-line e off-line) tenham sinergia”.

De acordo com Kotler (2016), no futuro, as verbas de midia
ficardo divididas entre 50% no digital e 50% nas chamadas “midias antigas
e ultrapassadas.” Para o professor, ¢ de extrema importancia que uma
marca, empresa ou produto esteja crescendo e acompanhando o mundo
digital de todas as maneiras possiveis para “nao ficar para tras”. Para ele,
¢ preciso fazer com que as plataformas trabalhem em conjunto para que o

resultado aconteca de uma forma positiva.

2. FIQUE ATENTO AO MOBILE
“Com os smartphones e o crescimento vertiginoso da internet
movel, as pessoas possuem acesso a informacgdo a qualquer
momento, tudo na palma da mao e “tomando decisdes de

compra baseadas naquilo que pesquisam na hora”.

Este pensamento mostra o quanto os sites das empresas, as marcas
e os produtos evoluiram conforme o tempo e que, nos dias atuais, possuem
uma “sobrecarga” de informacdes, para que o cliente fique sabendo de
todos os detalhes na hora da pesquisa, sem mesmo precisar sair de casa,
ou melhor, apenas com o aparelho de busca (smartphone, computador, etc)

em maos.

3. SUA MARCA PRECISA TOCAR O ESPIRITO DAS
PESSOAS
“Kotler (2016) diz que para criar uma boa histdria é necessario

ressaltar os motivos que fazem do seu produto melhor que
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os da concorréncia. Com o Marketing contemporaneo, criar
uma relagdo com o consumidor deve ser mais importante do
que apenas vender, pensando sempre em uma forma de que

sua marca e o consumidor cresgam juntos”.

Para Kotler (2016), existem dois grandes e importantes passos
do marketing na hora da marca ou produto tocar o cliente: o primeiro deles
¢ aquele que vai ter que convencer a mente do individuo de que aquele
produto ¢ o ideal para realizar a compra; o segundo deles ¢ aquele que ira
conquistar o coracgdo deste individuo, em que este dara um grande valor
ao que seu coracao diz. Segundo o professor, toda estratégia de marketing
deve conter esses importantes passos “andando lado a lado” para que se
possa atingir um resultado positivo na hora de tocar a mente ¢ o coragao

do cliente.

4. VALORIZE O DESIGN
“Philip Kotler (2016) diz que o design de um produto ¢é tao —

ou mais — importante que o nome da empresa em si”.

Assim sendo, o design de um produto ¢ tdo importante ou até mais
do que a propria empresa ou a marca em si. E de extrema importancia dar
o real valor ao design do produto, pois muitas pessoas priorizam o design ¢
a estética do produto antes da compra. Para Kotler (2016), muitas pessoas
compram o design e a “beleza” do produto, e ndo a real funcionalidade
dele.

5. MARKETING B2B TAMBEM E MARKETING
“Segundo Kotler (2016) o Marketing B2B e a prestagao
de servicos sdo areas negligenciadas pela maioria dos

profissionais do mercado”.

Para Kotler (2016), o Marketing B2B ¢ muito importante.

Segundo a visdo do professor, esta ¢ uma das areas do marketing mais
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negligenciadas pelos profissionais. O estudioso ressalta a importancia da
prestacdo de servicos e dos produtos “invisiveis” como sdo chamados. Um
exemplo disso sdo as micropegas que sdo produzidas e introduzidas dentro
de computadores: ninguém as enxerga, mas o que seriam dos computadores

e maquinas sem elas? Nada, posto que ndo funcionariam devidamente.

6. LOJAS FISICAS TERAO DE REPENSAR SUA RAZAO
DE SER
“Se vocé€ possui uma loja fisica, é preciso alinhar a sua
logistica num processo de producdo que envolva compras
on-line. Ndo significa que elas vao desaparecer, mas que

precisam achar uma razio mais convincente para existir”.

Desse modo, as lojas e empresas que nao se ajustarem junto com
a tecnologia e a evolugao do mercado e das midias digitais irdo “ficar para
tras”; podem estas serem as maiores poténcias ja existentes, mas ficardo
para um segundo plano. Se um individuo possui uma loja fisica, ¢ preciso
alinhar sua logistica num processo de produg¢do que envolva compras
online. Nos dias de hoje, muitas pessoas preferem realizar compras 100%

on-line, sem precisar se locomover até as lojas fisicas.

7. OBEDECA AO FUNIL DE VENDAS
“Philip Kotler (2016) diz que um funil de vendas perfeito
possui seis etapas (prospectar os clientes, entender as
necessidades do publico-alvo, desenvolver solugdes,
fazer a proposta, negociar os contratos e fechar a venda,
respectivamente) e afirma que as trés primeiras deveriam ser
feitas pelo Marketing, enquanto outras trés sdo feitas pelo
departamento de vendas, desde que a empresa tenha esses
profissionais. Assim, cada passo ¢ tomado por quem sabe o

que esta fazendo”.
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Segundo Philip Kotler (2016), as trés primeiras etapas devem
ser feitas por um profissional de marketing, enquanto todas as ultimas sdo
uma atribuicdo do departamento de vendas. Para o professor, ¢ de extrema
importancia cada um fazer a sua funcdo de acordo com o que se sabe.
Além disso, o funil serve para mostrar a principal diferenca entre as duas
areas. "O marketing ¢ responsavel pela criatividade e pelas estratégias
apropriadas para chegar ao cliente, enquanto a execugao fica com o pessoal

de vendas".

8. VALORIZE O OCIO DE UM PROFISSIONAL
MARKETING
“Para que o Marketing se integre a todos os departamentos
da empresa, deve-se apresentar ¢ defender o que ¢ feito
pelo setor. Todos devem entender que o investimento em

estratégias de Marketing ndo é um desperdicio”.

Voltando as atribui¢cdes de um profissional de marketing, Kotler
(2016) ressalta que o planejamento estratégico ¢ muito importante, mas
nao deve sobrepor ao processo criativo. "O marketeiro precisa de tempo
para pensar e conceber as suas melhores ideias", afirma o autor.

A Nova Escola de Marketing, escola de cursos intensivos de

Marketing Digital e Midias Sociais, conclui que:

Segundo Philip Kotler, o objetivo das empresas ¢ (e sempre
sera) satisfazer aos seus clientes, mas que os meios de se buscar
isso estdo em constante aprimoramento. Nos Ultimos anos, as
midias sociais e o Marketing 2.0 abriram uma infinidade de
possibilidades para alavancar o alcance das agdes, bastando
apenas que os profissionais saibam explora-las da melhor forma,
sempre com o foco nas pessoas, em gerar solugdes para elas. (...)
Além disso, “o Papa do Marketing” nos ensina a sempre testar
as novas ferramentas, nos adaptar aos novos cenarios, a sermos
sociais, sociaveis e proativos (REZ, 2016).
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Com a competi¢do do cenario atual as organizagdes estdo
lutando para satisfazer seus clientes, conquistar a atengao, ¢ dinheiro dos
consumidores. As marcas devem sempre estar inovando e nunca entrar em
sua zona de conforto, pois o sucesso de hoje ndo garante o de amanha;

buscar aprimorar é essencial.
2.1 Marketing de moda

O marketing necessita tragar agdes, possuir estratégias para servir
melhor seus clientes de forma diferenciada, para destacar seus pontos
fortes e se destacar da concorréncia. Isto é, com o marketing de moda nao
¢ diferente.

Quando uma organizagao ja consegue compreender o meio do
mercado, ¢ hora de decidir uma estratégia para o posicionamento de seus
produtos neste meio (MCKENNA, 1999, p.115). No setor de moda, o
marketing € o conjunto de técnicas que tem como finalidade alavancar as
vendas e fortalecer a imagem da marca.

Um dos maiores desafios da atualidade para qualquer marca esta
em conseguir impactar as pessoas, sendo assim, o marketing de moda ¢
principalmente andar em conjunto, trabalhar em constante alinhamento
com o design, os clientes, a pesquisa de mercado, etc., para melhor
conhecer seu publico e ter as melhores maneiras para alcanga-los.

Mike Esey (p.15) ilustra como funciona o processo de marketing

de moda, conforme na figura 1, abaixo:
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Figura 1 - The fashion marketing organization
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Fonte: Esey, p. 15.

De acordo com Tony Hines e Margaret Bruce (2007, p.5), o
marketing de moda pode ser definido como a aplicagdo de processos de
marketing e atividades para produtos planejados. Compreende tudo o que
esta relacionado com a criagdo ¢ desenvolvimento de um produto de moda,
desde promogao para os clientes até a compra e suporte depois da venda.

O marketing de moda possui seus proprios desafios e
oportunidades, gracas a mudanga continua de seu mercado. Assim, os
profissionais de marketing dessa area devem ter habilidade em fixar nos
consumidores o desejo por novidade, estar sempre a frente das tendéncias,
atentos em construir € comunicar a marca e utilizar o marketing criativo

para chamar a atencdo do cliente.

A principal responsabilidade do departamento de moda de
uma empresa de moda ¢ satisfazer as necessidades presentes
e futuras do cliente, de maneira rentavel, mas assegurando
que a personalidade do designer se transmite no produto e na
identidade da marca.”(CARDENAL; SALCEDO, 2005, p.81)

Isto é, a moda é um sector bastante dindmico e diversificado, as
ferramentas e estratégias devem adaptar-se a cada mercado especifico, de
modo a conseguir desenvolverem estratégias de marketing em potencial
para se tornar ameaga as outras marcas concorrentes, contudo, assegurando

a identidade da marca e satisfazendo o publico da melhor maneira.
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3 Marca / Brand

Quando algumas empresas t€ém o seu nome forte no mercado,
elas sdo facilmente reconhecidas quando o assunto é sobre o servico ou
produto que elas oferecem. Isso se da porque teve um Otimo trabalho
de branding com sua marca, o que gerou esse resultado extremamente
positivo. Estrategicamente, marcas fortes representam um componente da
vantagem competitiva e fonte de futuros ganhos da empresa (BALDAUF;
CRAVENS; BINDER, 2003). Temos como exemplo Adidas e Nike, duas
grandes empresas do mesmo nicho e que competem entre si, ambas com
um nome renomado no mercado.

O valor da marca, ou o brand-equity, ¢ considerado um
importante construto a ser estudado, pois ¢ associado a beneficios-chave
tanto para consumidores quanto para empresas (SHANKAR, AZAR;
FULLER, 2007). Sendo assim, marketing ¢ marketing, o que muda sdo os
canais de comunicacdo conforme o tempo vai passando e as pessoas vao
se atualizando e, assim, pode-se escolher qual sera a melhor plataforma e
estratégia de acordo com seu publico.

Segundo a American Marketing Association (AMA), “marca
¢ um nome, termo, sinal ou simbolo ou combinagdo desses que objetiva
identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferencia-los dos concorrentes” (AMA, 1960). Recentemente, surgiu
novamente a defini¢do de que uma marca ¢ um nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outro aspecto que faga identificar um produto ou
servigo de uma empresa como diferente das outras (AMA, 2010). A versao
atual inclui o design, fazendo com que se saiba a importancia do visual do
logo para que seja marcante.

De acordo com Aaker (1996), o brandequity é definido como um
conjunto de agdes ligadas ao nome e simbolo das marcas que acrescenta
valor ao valor inicial do produto ou servigo para a empresa ou seu cliente,
fazendo com que se saiba a importancia do que sera apresentado ao cliente,
pois além do produto, a percepcao que o outro tera de sua marca também

¢ importante.
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Hiller (2012, p. 82) diz que as marcas devem planejar a forma de
transmitir seus valores de maneira adequada aos consumidores, dizendo que
“¢€ necessario entender a fundo a capacidade que seu publico alvo tem para
codificar tal mensagem”, sendo assim, € preciso analisar as ferramentas
de comunicagao disponiveis atualmente, escolhendo e utilizando a mais
apropriada para a identidade que sera trabalhada.

Quando o assunto é moda, Cobra (2007) diz que as marcas sdo
capazes de ultrapassar os limites dos atributos fisicos dos produtos, pois
proporcionam uma imagem de status e qualidade que vai além. As que
conseguem atrair consumidores fiéis, que as idolatram, sdo as que possuem
personalidade e refor¢am o estilo de vida de seu publico. Sdo marcas
como Gucci, Prada e Jacquemus, que se solidificaram conquistando seus

consumidores fiéis, que crescerdo cada vez mais.
3.1 Técnicas e métodos

Indo para a pratica do branding, ela envolve cinco componentes,
que sdo abordados por Healey (2009, p. 8-9) e serdo postos a seguir:

Posicionamento, um conceito aplicado pela primeira vez por Al
Ries e Jack Trout no seu livro de 1980 significa definir na mente de um
cliente o que representa uma marca ¢ de que modo se compara com as
marcas rivais. E importante para os produtores se concentrarem no que o
cliente pensa e responderem a esse desiderato. E isso que torna o branding
um processo bidirecional. Historia é o que o homem tem feito ha milénios.
Todos gostam de uma boa e emotiva historia e querem ouvir as melhores
vezes sem conta. Quando compramos marcas, participamos na sua historia:
grandes marcas garantem-nos o papel importante que desempenhamos na
sua grande historia.

Design refere-se a todos os aspectos de com alguma coisa ¢
criada, ndo apenas o seu aspecto visual. O design ¢é tanto o liquido como
o rétulo, tanto o essencial como o nome, o contetido ¢ a embalagem. Em
geral, quando uma empresa fala de rebranding, esta a falar de redesign.

Uma verdadeira reformulagdo da marca implica em redefinir o conceito
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chave. Preco ¢ um aspecto vital, embora menos 6bvio de uma marca. O
dominio do preco ¢ fundamental na concorréncia. Atendimento ao cliente
representa todos os esforgos, por vezes quixotescos, de uma empresa em
tornar-nos cada um de nos especial. Isto ¢ fundamental.

Fazer branding exige uma abordagem integral, com varios
objetivos. Uma delas é o posicionamento da marca, que nada mais ¢ do
que a imagem que a empresa quer construir, deixando claros os valores
que defendem. Segundo uma pesquisa feita pelo Harvard Business Review
(p- 145-52,1990), 64% dos consumidores leva em consideragao os valores
compartilhados pela marca na hora de comprar algo. Pode-se tirar disso a
importancia do posicionamento de marca e de gerar contetido de valor para
os consumidores.

Os primeiros passos da constru¢do da marca comegam com 0s
elementos que ela ird se comunicar com o publico interno e externo, como
cores, logo, tipografia, todo esse conjunto destaca a marca e transmite
sensacdes e associagdes positivas com o publico, trazendo também a
percepgao do consumidor quanto a marca.

Depois vem o posicionamento, que envolve valores, tom de
voz com o cliente, canal de comunicagdo, linguagem e conteudo. Os
valores conectam a marca com o consumidor, o tom de voz define se a sua
comunicag¢ao com o publico sera mais formal ou informal, a linguagem se
trata de palavras e expressdes que vocé escolhe utilizar com o publico para
ampliar a sensacdo de identificagdo, o canais definem qual lugar sera melhor
para se comunicar com o cliente e qual representa melhor a personalidade
da marca e por tltimo, o contetido assim como o canal, também transmite
a personalidade da marca. Juntando isso tudo, tem-se o0 mapeamento das

personas. Elas representam seu cliente ideal.
3.2 Midias Sociais

Antes das redes sociais terem a importancia que tem nos dias
atuais, e que as campanhas serem realizadas off-line, também existiam

as campanhas “conceito”, em que se vendiam os valores da marca ¢ ndo
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os produtos especificamente. Oliveira (2000) diz que “Web Marketing ou
Marketing Digital corresponde a toda concentrag@o de esfor¢o no sentido
de adaptar e desenvolver estratégias de marketing no ambiente web”. Assim
como toda campanha publicitaria tem como foco ficar a marca no dia a
dia dos consumidores, isso pode ser entendido como uma campanha de
branding, a diferenga dos dias atuais ¢ a interatividade que a empresa tem
com o publico pelas redes sociais, podendo obter respostas as campanhas
de forma muito real.

No mercado tecnoldgico, existem mudancas constantes, bem
como novas necessidades politicas, difusdes, inovagdes ¢ demandas, que
quase sempre modificam e moldam o comportamento do consumidor frente
anovos estimulos mercadologicos (BARBOZA; ARRUDA FILHO, 2012).
Em continuacdo, as redes sociais como um tudo mudaram totalmente o
ramo do marketing ao redor do mundo ¢ hoje em dia, o branding tem que
ser pensado de varias maneiras diferentes para cada plataforma, ja que
cada uma abrange um publico diferente.

Algumas agdes podem alavancar as vendas de forma direta,
como anuncios, posts patrocinados € promogdes, mas nao podemos dizer
que isso serviria para fortalecer a marca. E preciso formular estratégias,
levando em consideracao aspectos como viabilidade, custos de execugao,
pessoal e sustentacdo. (MADRUGA, CHI, SIMOES e TEIXEIRA, 2011,
p. 96). O que fortalece a marca ¢ o posicionamento, contetdo de valor,
para assim criar um funil com seu publico alvo e ao longo prazo gerar mais
vendas.

Videos e imagens tém grande importancia nas redes sociais,
seja um post, imagem de capa ou avatar, vocé precisa ter algo marcante.
A escolha da paleta de cores, tipografia e logo, ¢ onde vocé vai mostrar
toda a personalidade da marca, temos como exemplo a Jacquemus, com
seu logo minimalista que “casam” com suas cole¢des de roupas também
minimalista.

Entender que a marca tem algo além de clientes em potencial
nesses canais ¢ essencial. O conceito de comunidade precisa ser praticado,

isso significa gerar conteudo de valor, gerar contetido espontaneo de forma
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estratégica, que também gere engajamento. Uma legenda interativa, um
video criativo utilizando dos recursos que o Instagram oferece como
Reels e IGTV, tudo isso gerara engajamento fazendo com que a rede
social entenda que seu conteudo € relevante, além de filtrar seus clientes
e deixando apenas o seu publico alvo. Uma loja de roupas pode criar um
video de varias combinagdes possiveis com sua colec¢do, por exemplo.

Um ponto bem importante sdo os influenciadores de hoje em dia,
voltando novamente ao conceito de comunidade, pegar um influenciador
com um publico-alvo parecido com o seu, atraira mais pessoas para sua
comunidade.

Expresse seus valores, gere identificacdo e seja consistente.
A identidade visual é importante, mas o que realmente tem o poder de
gerar empatia e identificacdo serdo os valores, e tudo isso com constancia,
expressar seus valores e pratica-los. Uma marca que se diz aliada aos
negros, mas que so contrata modelos e influencers brancos, ndo seguira o
que dita.

Por fim, o atendimento. Esquega a ideia de que redes sociais s
existem para jogar anuncios, as pessoas também precisam se relacionar. Por
isso, € importante estar preparados para responder as mensagens privadas
com profissionalismo e empatia.

Conforme o estudo para a realizacdo desse artigo, concluimos
que a internet se tornou extremamente eficaz no meio do marketing. Sendo
assim, tem-se uma nova visdo para a economia, permitindo que quem a
usufrua de maneira correta tenha mais lucro e consegue uma diferenciagio
no mercado.

O marketing digital tem revolucionado o mercado positivamente
e suas estratégias sdo de extrema importancia para uma empresa que deseja

se manter no mercado e conseguir se tornar um nome forte nele.
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4 Estudo de caso: Jacquemus

4.1 Como tudo comegou — até a marca nos dias de hoje

Simon Porte Jacquemus, filho de agricultores, foi criado em um
vilarejo no sul da Franga, chamado de Mallemort.Simon considera ter uma
educacdo humilde, e que isso imprimiu uma certa ingenuidade em sua
personalidade, mas o “senhor sol”, como era chamado na infancia, ndo era
tdo inocente assim.

Quando tinha oito anos, ele escreveu uma carta para Jean Paul
Gaultier (grande estilista), na qual pedia uma vaga de emprego como
estilista. Na carta, ele argumentou que além de ser seu sonho, ele traria um
ar fantéstico para a marca ¢ o mundo fashion, mas infelizmente nao foi ai
que ele conseguiu isso.

Jacquemus, sempre ajudou seus pais a vender vegetais que eram
cultivados na fazenda da familia; logo, ele comegou a reparar os turistas de
Paris, sua grande inspiragdo. Aos 18 anos, o jovem se mudou para a capital
francesa, onde comegou a cursar o tdo sonhado curso de design de moda,
na Escola Superior de Artes e Técnicas da Moda. Porém, um més depois
de seu primeiro semestre na instituicdo, a mae do designer, Valerie, morreu
em um acidente de carro. Essa perda tao dolorosa fez o jovem desistir das
aulas para investir em sua propria marca. O nome da marca, Jacquemus, ¢
uma homenagem a sua mae. Antes do casamento, ela carregava Jacquemus
em sua assinatura. Simon aproveitou o momento de sofrimento e dor para
trazer “emocg0es” as suas primeiras criagoes.

O tempo foi passando ¢ Simon sempre foi muito focado em
chamar atencao da midia; o jovem estilista chegou a pagar 100 euros para
um fabricante de cortinas para costurar suas primeiras pecas, exibindo-as
em um falso protesto na porta da Dior, durante o Paris Fashion Week. Essa
jogada de marketing deu muito certo para Simon, ¢ no ano seguinte, ele
passou a integrar a programacao da semana de moda francesa, como um
dos estilistas mais jovens a conseguir tal conquista.

Para financiar as colegdes seguintes, Simon conseguiu um
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emprego como assistente de vendas na Commedes Gargons da Saint-
Honoré. Adrian Joffe, parceiro de Rei Kawakubo, criadora da Maison
japonesa, apadrinhou o jovem. Foi na grife da veterana, que Simon
aprendeu as taticas para ser bem-sucedido no mercado de luxo. Sempre
seguir a estética proposta e investir em produtos acessiveis para bancar
projetos mais conceituais esta entre os ensinamentos transmitidos a ele.
Cada colegdo da marca carrega uma historia, sendo estas com
comeco, meio e fim, igual a um filme. A sétima arte, grande paixdo de
Simon, deu a ele a ideia de nomear todos os seus trabalhos como as
grandes obras do cinema francés: Les Santons de Provence (Os Bibelos
da Provence) e L’Amour d’um Gitan (O Amor de um Cigano) sdo alguns
exemplos. Simon disse a entrevistas que suas colegdes sempre sdo pensadas

como filmes franceses.

4.2 O que realmente fez a Jacquemus se destacar no mercado: as mini
bolsinhas —“Le Chiquito.”

Tudo comegou com uma simples fotografia da mae do estilista
com um lengo na cabega, o que se pode dizer ter sido o despertar da carreira
de Simon. A coleg¢do “La Bomba”, inspirada na imagem, introduziu a
mulher “Jacquemus”, que ¢ vista nas passarelas de hoje. Blazers amplos,
camisas caidas, minivestidos de malha e outros acessorios divertidos como
os chapéus gigantescos e bolsas em miniatura sdo os principais diferenciais
que mais chamam a atengdo das pessoas nos desfiles da marca.

A grande explosdo da marca no mercado foram gragas as mini
bags da grife, conhecidas como Le Chiquito, as bolsinhas ficaram famosas
ao redor do mundo devido ao seu tamanho tdo pequeno, e também quando
diversas celebridades comecaram a aparecer usando a pega, que logo se

tornou algo muito procurado e de luxo.
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Figura 2 - Le Chiquito

Para Simon, se a peca der uma boa foto para o Instagram, entao
significa que ira vender bem. O que aconteceu de fato. Alguns meses ap6s
o langamento, o modelo Le Chiquito (a primeira mini bolsa da etiqueta)
foi parar nos feeds de milhares de celebridades como Rihanna, Beyoncé e
Kim Kardashian. Nos dias de hoje, o produto representa cerca de 30% das

vendas da grife.

4.3 As vendas da marca

Em meados de 2017 a grife Jacquemus dobrou sua equipe ¢ as
vendas da empresa cresceram absurdamente segundo pesquisas. Simon
prefere caminhar de modo solitario, ja que foram isso o trouxe até aqui.
Na temporada de outono/inverno 2020, o designer apostou em um
compilado minimalista marcado por fibras naturais, em uma espécie de
previsao daquilo que € apontado como a principal tendéncia da moda pos-

coronavirus.
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Sempre atento as evolugdes do mercado, Simon ¢ considerado um
dos estilistas mais ousados e modernos da atualidade, segundo pesquisas
feitas a consumidores de moda e revistas de moda, as quais se mostram
sempre ansiosas aguardando a proxima ideia revoluciondria do nome mais

promissor da industria téxtil.

4.4 O Marketing da Jacquemus

Cada vez mais a grife Jacquemus vem crescendo e ganhando
destaque no mundo fashion, mas a pergunta que fica ¢: como que Simon
Porte, o designer da marca, faz o marketing dar tdo certo assim? Como
funciona o marketing da marca?

Sua estratégia de marketing ¢ muito inteligente principalmente
nas midias sociais: no Instagram, Jacquemus tem feito tudo certo quando
se trata de manter o publico atento e envolvido.

Pecas criativas e irreverentes chamam a atengdo das pessoas,
lindas paisagens e outros diversos takes cheios de poesias compartilhados
nas redes sociais da marca também sdo principais alvos para manter os

seguidores cada vez mais interessados em acompanhar a marca.

Figura 3 - Jacquemus Catwalk
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A Jacquemus se tornou muito mais do que apenas ‘“mais uma
marca de moda”; os shows e bolsas se tornaram classicos, todos querem se
associar de alguma forma a grife francesa.

A grife se jogou no dominio estético e, embora a marca nao va
mais aos palcos duas vezes por ano para shows, ela comanda a atengdo de
frente e de centro durante todo o ano. A estratégia de midia social de Simon
¢ muito perspicaz, um simples trabalho de recortar e colar no marketing de
Jacquemus ¢ impossivel. Seu sucesso nas redes sociais depende do charme
e da imaginacdo do proprio estilista da marca, Simon, que ele mesmo
gerencia a conta da marca no Instagram (que possui quase 3,0 milhoes de

seguidores) sozinho.

Figura 4 - Instagram da Jacquemus
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Recentemente, Simon postou uma série de imagens tiradas em
sua residéncia no sul da Franga, sendo uma delas uma simples foto de
uma mulher com uma laranja e limdo colocados delicadamente sob seus
pés, imitando seu sapato cult "Les Chaussures Salvador". Em poucas
horas, os fas da marca de todo o mundo estavam recriando a imagem
com itens encontrados em suas casas. Alguns copiados diretamente com
frutas citricas, outros com mintsculos tagines marroquinos ¢ até mesmo
flores recém-cortadas. Simon criou a hashtag #JacquemusAtHome e uma
tendéncia nasceu, tudo em uma tarde.

Sendo a interagdo da marca com o publico indispensavel, ele
entdo compartilhou essas imagens no Instagram da Jacquemus celebrando
a criatividade de seus clientes e engajando-os com o idealismo central
da marca. Foi um génio do marketing e, aparentemente, completamente
fortuito.

O segredo do marketing da Jacquemus, nao foi nada mais do que
o proprio olhar do estilista e fundador da marca. Simon apenas aprofundou
mais o seu olhar para a moda, a estética e a poesia, trazendo tudo o
que lhe agrada e considera bonito, trabalhando e desenvolvendo muita
criatividade,conquistando cada vez mais o coragao de milhares de pessoas.

Além das pecas possuirem uma identidade unica, os desfiles
“fora do padrdo” que s6 a Jacquemus sabe fazer também sao diferenciais
do marketing da marca, que desperta o interesse, chamando a atengdo de

milhares de pessoas.
Consideracoes finais

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes com o0s
produtos, com os servigos € com as marcas que escolhem, fazendo com
que as organizacdes se atentem em elaborar estratégias de marketing que
apresenta inovagdo no mercado. Dar uma resposta adequada ao mercado,
principalmente no setor fashion ¢ cada vez mais complicado devido ao
excesso de oferta que existe, levando as marcas planejar e desenvolver

estratégias para ganhar destaque e estar a frente.
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Retomando o objetivo geral que ¢ identificar como a marca
Jacquemus conseguiu destaque no cendrio fashion atual, a fim de verificar
seus pontos fortes de modo a conseguir diferencial competitivo perante
seus concorrentes, ¢ possivel considerar que Simon Porte, fundador da
Jacquemus, impds sua marca no mercado conquistando destaque no cenario
fashion através de seu diferencial, com suas pecas criativas e irreverentes
que chamam a atencao das pessoas.

A empresa Jacquemus se tornou muito mais do que apenas “mais
uma marca de moda”, com sua estratégia de marketing inteligente e notavel,
o uso das midias sociais ¢ indispensavel para Jacquemus. Compartilhando
os melhores posts em suas redes sociais, a marca se aproxima cada vez
mais de seu publico criando lagos como se a marca e clientes fossem
amigos proximos, mantendo as pessoas com interesse ¢ envolvido. Para o
publico a marca ¢€ inspiracdo para um Jifestyle, todos querem se associar de
alguma forma a grife francesa.

A Jacquemus esta sempre atenta quando se trata em conhecer seu
publico e assim manté-los cada vez mais interessados em acompanhar a
marca. Isto ¢, sendo observado que a criatividade se sobreleva, fato este,

que alavanca sua marca e conquista seu espago no cenario fashion atual.
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Resumo: A narrativa transmidia ¢ um formato usado na comunicacao da
era digital, cujo objetivo ¢ atrair o publico por meio do fluxo de contetido
que transita por redes de conexdes transmidia. O formato utiliza expansdes
narrativas como forma de impulsionar o consumidor a sair em busca de
novas experiéncias de um mesmo universo ficcional, transmidiado por uma
trama midiaticas, por diferentes géneros e linguagens. Tendo em vista que
essa comunicagao ja esta presente no dia a dia dos jovens, principalmente
pelo consumo de entretenimento de massa, esse formato pode ser utilizado
por ONGs, que fazem atendimento psicologico, exercendo papel social
de géneros de divulgacdo educativa sobre tematicas, auxilios profissional,
entre outros. Este artigo tem como objetivo geral apresentar uma proposta
de producdo transmidia, cuja abordagem principal trate as questdes
psicologicas presentes na vida dos jovens de 15 a 19 anos, a fim de
orienta-los a identificar e compreender o problema e a procurar uma ajuda
profissional. Para tanto, utilizou-se como fundamentagao teorica pesquisas
bibliograficas em livros e artigos cientificos, utilizando como base os
estudos de Jenkins (2009) sobre a cultura da convergéncia e o modelo de
Biblia Transmidia (2015).

Palavras-chave: Narrativa transmidia. Comunicacdo. Saude Mental.
Jovens. ONGs.
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1 Introducao

O interesse pelo presente artigo surgiu por meio de um projeto
voluntariado, que tem sido vivenciado pelos pesquisadores desde 2019,
chamado Projeto Viver Bem, o qual prestam atendimento psicoldgico para
pessoas da comunidade de Franca e regido. Apds uma breve pesquisa sobre
construg¢do de antncios para a area da saude mental, notou-se o déficit de
informagao para a elabora¢do da comunicagao das ONG’s.

Pensando no codigo de ética do CRP (Conselho Regional
de Psicologia), que esclarece as normas para a divulgacdo dos servigos
dos psicologos, trabalhou-se a narrativa transmidia como um meio de
chamar a atencdo do publico alvo para as psicopatologias ¢ a importancia
de possuir ajuda profissional para solucionar possiveis problemas. Apos
uma entrevista com um psicologo clinico, constatou-se, a partir de sua
experiéncia profissional, que o publico com faixa etaria de 15 a 19 anos,
residente na cidade de Franca, SP que necessita de tratamento psicologico,
seria um possivel farget de uma campanha educativa de sensibilizagdo
para a temadtica, devido a dificuldade de autoaceitagdo, e acrescenta-se
acessibilidades a conteudos de qualidade.

A sociedade vive atualmente um caminho nunca explorado,
uma vez que as barreiras espaciotemporais ¢ de produtor e consumidor
foram quebradas devido as transformagdes digitais. Ao quebrar a barreira
espaco-tempo, o sujeito torna-se ubiquo, definido por Santaella (2013)
como um ser de “hipermobilidade”, ou seja, € possivel, por meio dos meios
tecnologicos, estar em qualquer lugar e a qualquer hora. Isso acontece por

conta dos

Aparelhos moéveis nos oferecem a possibilidade de presenca
perpétua, de perto ou de longe, sempre presenca. Somos
abordados por qualquer propdsito a qualquer hora e podemos
estar em contato com outras pessoas quaisquer que sejam suas
condigdes de localizagdo e afazeres no momento, o que nos
transmite um sentimento de onipresenca. Corpo, mente e vida
ubiquas. (SANTAELLA, 2013 p. 16).
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Além disso, esse sujeito tornou-se prossumidor (SCOLARI, 2018,
p. 04), que ¢ definido como: “prosumers (produtores + consumidores),
capazes de partilhar e gerar conteudos mediaticos de diferentes tipos
e niveis de complexidade”, ou seja, sujeitos empoderados pela cultura
participativa! (JENKINS, 2009).

Essas transformagdes das tecnologias de linguagens interferem
nos modos de produgdo de contetidos, configurando o que Jenkins (2009)
denomina de narrativas transmidia: a partir de um universo ficcional matriz
criam-se expansoes narrativas em diferentes géneros e midias, inseridos no
universo da cultura participativa.

Segundo Bernardo (2011), citado por Arnaud (2015), a transmidia
¢ uma forma de adequar o contetido para o publico alvo, de apresentar a
histdria, articulando, muitas vezes, o meio simples e tradicional e inovando
para levar até seu consumidor. Com isso, o publico ¢ capaz de ir a uma
trama de midias, cacando conteudos sobre o universo ficcional consumido.
Um exemplo disso ocorre no universo de Harry Potter’, quando os
telespectadores assistem a saga nos filmes, para conhecer um pouco mais a
fundo a historia que ja conheciam através dos livros de J.K Rolling. Cria-
se, com uma narrativa transmidia, adesio e engajamento dos consumidores
por muito mais tempo e por meio de diferentes produtos.

Considerando o sucesso ¢ a grande adesdo, sobretudo dos
jovens, a esse formato, haja vista o crescimento do mercado de games ¢ de
séries, nossa proposta ¢ aproveitar esse engajamento ao género narrativas

transmidias e utiliza-lo, também, como um género educativo com fung¢io

" CULTURA PARTICIPATIVA: “Em vez de falar sobre produtores ¢ consumidores
de midia como ocupantes de papéis separados, podemos agora considera-los como
participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum
de nds entende por completo” (JENKINS,2009, p.30-31).

2 A saga de Harry Potter surgiu com a escritora J. K. Rowling que teve a ideia
de escrever um livro quando estava esperando um trem em uma estagdo no
reino unido, entdo ela teve a maior ideia de uma narrativa transmidia sem nem
mesmo saber. Ap6s 5 anos ela publica o primeiro livro, e em seguida os proximos.
Aclamados pela critica ¢ langado os filmes de Harry Potter, com todo o sucesso
que os filmes fizeram foi criado gibs e também jogos da saga, sem contar com o
parque Mundo do Harry Potter que existe em Orlando, na Florida e objetos para
comercializagdo.
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social para atingir os jovens de 15 a 20 anos.

Essa faixa etaria passa pelo processo de escolha de carreira
e inicio da fase adulta, o que pode acarretar o periodo turbulento e o
desencadeamento de psicopatologias, como estresse, ansiedade e depressao,
problemas, por exemplo, provocados pelos vestibulares. Silvestres (2004),
Sparta ¢ Gomes (2005) apud Silva e Zanini (2011) trazem a ideia do
vestibular visto pelos jovens como oportunidades de ascensdo social, a
partir do ensino académico, como um fator para mudar o status social e/ou
como uma ocasiao de manter o nivel socioecondmico.

Baseando-se nisso, o presente artigo tem como objetivo geral,
propor uma produgdo transmidia, cuja abordagem principal trate das
questdes psicoldgicas presentes na vida dos jovens de 15 a 19 anos, a fim
de orienta-los a procurar uma ajuda profissional. Além disso, tem-se como

objetivos especificos:

a) compreender os conceitos tedricos da narrativa transmidia;
b) entender a construgdo de um projeto transmidia;

c) apresentar o projeto e a narrativa matriz.

Para a realizacdo da proposta transmidia apresentada neste
artigo, utilizou-se como metodologia pesquisas bibliograficas, a partir
de Jenkins (2009), para a compreensdo dos conceitos tedricos basilares
deste trabalho: convergéncia cultural e mididtica, narrativas transmidia,
cultura participativa. Para a elaborag@o da proposta transmidia, utilizamos
a metodologia proposta pela Biblia Transmidia (2015): Storyworld,
personagem, audiéncia, plataformas de midia, timeline e parceiros e

pitching.
2 Narrativa Transmidia

Ao longo dessa secdo, € tratado o conceito de narrativa transmidia,
assim como sua relagao espago-tempo, produtor e prossumidor e realidade

e ficcado.

102 Eu Comunico, (1) (15): 99-122, 2020



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

2.1 Conceito de Narrativa Transmidia

A narrativa ¢ o ato de contar histérias que relatam fatos ou ficgoes

que foram mudando ao longo do tempo.

Uma narrativa € composta por uma sequéncia singular de
eventos, estados mentais, ocorréncias envolvendo seres humanos
como personagens ou autores” e [...] “ela pode ser “real” ou
“imaginaria” sem perder seu poder como historia (PROPP apud
VIEIRA, 2001 p. 600).

A partir disso, € possivel dizer que a narrativa é a contagdo de
acontecimentos, em que houve mudancas envolvendo a personagem.
Ela ¢ parte das relagdes sociais que permitem vivéncias, que podem ser
compartilhadas entre os individuos. Essas relacdes sdo consideradas
imprescindiveis para a evolu¢do humana, uma vez que a comunicacio
entre os seres € parte da cooperacdo mutua entre eles. Nesse sentido, a
narrativa evoluiu ao longo dos anos, chegando no que hoje é conhecido

como Narrativa Transmidia. Esse conceito ¢ definido por Jenkins como:

uma nova estética que surgiu em resposta a convergéncia
das midias — uma estética que faz novas exigéncias aos
consumidores ¢ depende da participagdo ativa de comunidades
de conhecimento (2009, p. 48).

Sendo assim, ela é justamente a constante divulgagdo de
contetidos que sdao complementares, ou seja, em midias diferentes, ¢é
possivel conseguir novas experiéncias sobre o universo ficcional. O filme
completa o livro, o jogo ¢ langado para trazer algo novo para o consumidor.
Assim, constrdi-se um portfolio com diferentes canais de comunicacdo ¢

da continuidade a historia, a partir de diferentes perspectivas.

Esses formatos de narrativas, que sdo veiculados em diferentes
plataformas, contribuem significativamente para obtencdo
de publico, visto que a difusdo de conteudos em diferentes
plataformas atinge um niimero maior de pessoas, e a possibilidade
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de acesso a informacgdes adicionais da trama ¢ fator estratégico
para a fidelizag@o desse publico... JHONSON apud SOUZA;
CAMARA, 2013, p 5).

Logo, é importante ressaltar a vasta audiéncia que a narrativa
transmidia ¢ capaz de atingir. Uma pessoa que ndo gosta de ler os livros,
pode se interessar em assistir aos filmes, e alguém que gosta de videogame
pode se interessar pelos jogos. Sendo assim, 0 mundo criado através desse

universo convergente engloba diversos publicos e gostos.

2.2 O espaco-tempo na Era Digital.

No século XX, a tecnologia comecou a dar seus primeiros sinais
na sociedade, trazendo a melhoria de bens e servigos de consumo. Apos o
surgimento da internet, os relacionamentos humanos passaram para uma
extensdo nunca vista. A humanidade comegou a aprimorar essa relacdo
para o mundo virtual, uma vez que descobriram a praticidade e agilidade
desse meio.

Além disso, ¢ possivel destacar esse meio como potencializador
da narrativa, a qual possibilitou que ela estivesse presente em diversos
lugares e a qualquer momento. O consumidor poderia acessar o conteudo
desejado através dos aparelhos eletronicos, usando formatos variados de
comunicacdo e entretenimento. Isso ¢ definido por Souza e Silva 2006
apud Santaella, 2013 como ubiquidade.

Os autores utilizam esse formato transmidia porque, segundo
Jenkins (2007), “a extensdo pode adicionar um maior senso de realidade
para a ficgdo como um todo™ - tradugdo nossa -, fazendo com que as
narrativas se tornem mais proximas da realidade devido as experiéncias
variadas que o consumidor consegue vivenciar. Assim, ele comega sentir-
se parte da histdria, ndo somente um telespectador, “pois este se sente como

se fizesse parte de um grupo seleto que conhece ‘mais’ sobre o universo

3 The extension may add a greater sense of realism to the fiction as a whole
(JENKINS, 2007, online).
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narrativo que estd sendo mostrado” (JOHNSON, 2012 apud SOUZA,;
CAMARA, 2013).

Com essa proximidade do mundo virtual e dos universos
ficcionais criados, o consumidor torna-se um prossumidor, pois deseja

cada vez mais participar do universo narrativo.
2.3 A influéncia da cultura participativa na produgdo de conteudo

O termo prossumidor surgiu em 1980, com Alvin Toffer, em
que “era denominado prossumidor o consumidor que ndo mais contratava
servigos para atividades simples do dia a dia como eletricistas, por
exemplo” MOTTA (2014).

Antes, o que era dividido entre anunciante e receptor acabou se
perdendo com a Revolugdo Digital, uma vez que as pessoas comegaram
a ter um acesso maior as informagdes ¢ aos meios de comunicagdo em
massa. Além disso, com o avango da tecnologia, a sociedade conseguiu
liberdade para se expressar sobre o que ¢ narrado. Dessa forma, ndo
havia mais somente os produtores de contetido e os consumidores. Agora,
eles passaram a assumir o papel de coautores da historia (MOTTA,
2014); (SAAD, RAPOSO, [s. d.]); (KOTLER, UNIVERSITY, 1986);
(MARQUES, VIDIGAL, 2018).

De acordo com Jenkins (2009), a cultura participativa é capaz de
tornar os papéis de produtor e consumidor complementares, fazendo com
que eles interagem com a narrativa, por meio de um conjunto de regras que
nunca foi explorado.

Além disso, o autor retrata o aparecimento dos “lovemarks”, ou
seja, os fas da narrativa que comecam a ter influéncia no storytelling. Com
o ciberespaco, os lovemarks passaram a interferir na criagao de conteudo e
até mesmo na marca. Os produtores do universo ficcional comegaram a criar
situacdes oportunistas para que o publico consumidor tivesse participagao
na criagdo da narrativa e nas solugdes de problemas (JENKINS, 2009).

Na secdo 3, ¢ abordado o processo de producao das Narrativas

Transmidias e a apresentacdo da narrativa matriz.
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3 Produc¢ao de uma Narrativa transmidia

O projeto de produgdo da narrativa transmidia consiste em
documentar todo o storyworld, as personagens, a audiéncia, as plataformas

de midia, timeline, parceria e pitching.

Quando eu comecei, vocé tinha que apresentar uma boa historia
porque sem uma boa histdria vocé realmente ndo tinha um filme.
Depois, uma vez que as sequéncias foram criadas, vocé tinha
que apresentar um personagem, porque um bom personagem
poderia dar suporte para varias historias. E agora, vocé, apresenta
um mundo porque um bom mundo pode dar suporte para varios
personagens e varias historias através da multiplataforma* -
Tradugao nossa - (SMITH, 2009, p. 41).

Com base na citagdo de Smith, observa-se que houve um
aprimoramento na maneira de produzir uma historia; uma vez que o
storyword se tornou a base principal, pois, sem um universo ficcional
detalhado e amplo, ndo € possivel construir uma narrativa duradoura.

Baseando-se nos conceitos definidos ¢ na Biblia Transmidia,
um guia do SEBRAE, que auxilia na constru¢@o e na montagem de uma
narrativa transmidia, mostrando um passo a passo de como construir o
universo ficcional, as personagens e como verificar a audiéncia, janelas e
suportes, desenvolveu-se a proposta de uma narrativa seriada transmidia,
intitulada como “Fala, Isa”.

A historia se passa em um universo ficcional, com personagens
que possuem caracteristicas reais. A narrativa conta a historia de Isa, uma
jovem de familia pobre que sonha em fazer faculdade de arquitetura e seus
conflitos e problemas emocionais. Apresentando as psicopatologias da
personagem principal, o projeto visa atingir jovens que se identifiquem com

ela, com o objetivo de orienta-los a procurar um tratamento psicoldgico

4 When I first started, you would a pitch a story because without a good story you
didn’t really have a film. Later, once sequels started to take off, you pitched a
character because a good character could support multiple stories. And now, you
pitch a world because a world can support multiple characters and multiple stories
across multiple media (SMITH, 2009, p. 41).
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profissional.

3.1 Storyworld

O storyworld ¢ o universo ficcional que da suporte para a
construcdo de uma narrativa transmidia. Através dele, as personagens
cumprem sua jornada e deixa espago para que novas histérias sejam

contadas, perpetuando o universo ficcional.

Quando se trata de desenvolver uma narrativa que se estende
por multiplas plataformas de midia, o mundo se torna objeto
de referéncia da propria narrativa, pois ndo se trata mais da
historia de uma personagem, mas da histéria de um mundo
(MASSAROLO, 2011, p. 64).

Nesse sentido, o storyworld se amplia para narrar as historias
presentes nas diversas plataformas midiaticas, nao se limitando apenas na
jornada de um heroi. Para Jifi Koten, “o universo ficcional € um conceito
muito util que nos ajuda a explicar como nossa mente, percep¢ao e
imaginagdo trabalham enquanto lemos e interpretamos narrativas literarias’
- Tradug@o nossa - (2010, p. 51 apud VIEIRA; ANDRADE; SILVA 2018, p.
42). Ou seja, através do universo ficcional o publico consegue compreender
a narrativa e o desenrolar da historia em profundidade.

Baseado no estudo do storyworld, desenvolveu-se o universo
ficcional da narrativa seriada transmidia “Fala, Isa”. Para a construg¢do
do mundo, levou-se em consideracdo o objetivo que se deseja alcancar
com a narrativa. A historia, portanto, ird se passar no mundo ficcional da
cidade de Sao Paulo. A populacdo do universo sera a paulista, vivendo um
contexto historico que serd a era das tecnologias, quando a internet e as
redes sociais invadiram a vida das pessoas, principalmente dos jovens. O

desejo por uma educagdo ¢ certo na mente da populagdo, pois acreditam

5 Story world is a very useful concept that helps us explain how our mind,
perception and imaginative work while reading and interpreting literary narratives
(KOTEN apud VIEIRA, 2018, p. 42).
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que ¢ com o ensino que conseguirdo condi¢des melhores de vida. Mas, ao
mesmo tempo, as pessoas passam por uma crise econdmica grande e as
pessoas mais pobres estdo cada vez mais necessitadas e os ricos estdo cada
vez mais ricos.

A maior parte da narrativa serd na escola publica Joaquin Salvador
Lavado Tejon, contando dos acontecimentos da vida da personagem
principal e da sua melhor amiga. Além disso, ird mostrar o ambiente
familiar da personagem principal, lugar de muitas discussdes familiares.

Veja a imagem a seguir:

Figura 1 - Storyworld

ERA DAS TECNOLOGIAS

Fala, lsa o — ) mm-
LU

DESEJAM UMA EDUCACAD
EQ E

Fonte: Elaborado pelos autores.
3.2 Personagens

As personagens sao de fundamental importancia, para conectar o
leitor a histéria. O bom personagem, de acordo com Dias (2015), ¢ aquele
que proporciona ao telespectador sentimentos de empatia ¢ o envolve na
narrativa, instigando-o a permanecer para descobrir 0os novos capitulos que

ocorrerao.
Para ela (Andrea Phillips), os bons personagens em qualquer
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midia sdo complexos e cheios de camadas, ou seja, querem mais
do que uma coisa, sentem diferentes emogoes a respeito de uma
mesma pessoa, algumas vezes se contradizem, tém segredos e
medos. Boas pessoas sdo, as vezes, mas e pessoas mas podem,
as vezes, ser boas (PHILLIPS apud DIAS, 2015, p. 98).

A personagem deve ser complexa, similar as caracteristicas
humanas e possuir sentimentos ¢ emogoes que vao sendo descobertos ao
longo de suas vivéncias narradas na historia. Com a narrativa transmidia, a
personagem possui diferentes canais, dessa forma, ela deve ser construida
com definigdes especificas, para que assim suas agdes sejam demonstradas,
de forma clara no decorrer da histéria (DIAS, 2015).

Na criagdo do storytelling, a personagem deve ser apresentada
antes do conflito, para gerar o interesse ¢ proximidade com o leitor.
Mas a apresentacdo ndo deve ser longa, pois corre o risco de gerar o
desencantamento das personagens e fazer com que o leitor nao termine a
historia (PHILLIPS, 2012 apud DIAS, 2015).

A narrativa “Fala, Isa” conta com a personagem principal,
Isabela, uma adolescente que esta no terceiro ano do ensino médio, a qual
descobre que tem ansiedade e depressao. Além dela, os outros personagens

s30 seus pais e seus amigos. Veja a figura 1:

Figura 1 - Personagens

6 € | B
J ..
Lucas Marces Fitima
Personagem ;.:«-pu tem1g Namorada da ha Tom W Mmrmaaﬂllu Estuciam Pai de lsa Tom 3 fihos Mbe ca ba Camsads com
anos, estd no diimo ano do M0OL. 6 conchuu & sscols @ juntas desde a 5 sére. £ Guiherme, o mais veiho, lsa  Marcos. Tem 51 anos
ensing médio. Tem vontada  3oF0 i L mais casual vemn de familia que & o filks do molo @ o Trabstha como empregnds
do s foculdode de  STPacOlador no  morcado do classe média ¢ tom B Brno, o cagula do 10 anos.  domdstica Mia exigente que
arutetua Tem srdisdade o PO de casa Luces ko vai anca  Els  gue  curser Trabalha como molorista  pede suds de lsa pars cude
deprosssio. Sous pais quorem  Comprsender & dosnca de faculdade de fisloterspis o particular. Tem B0 ancs de  dos sfazeres da casa & cusder
que ol armume um emprego. 158 tom planos do morar com @ idade. Elo @ o osposa brigam  do irmdlo. mais novo. Fica fors

Hic  enconsrs epoio de ha gquando rminem 8 mwilo  por  cmse dos de cass o dis  lode
ringudm pars suporsr seus sacola !

protlomas.
@
Bruna
A} Irenbes gl da la. Teen 10
anos. Extuca de manhd o
Fosta de assistir tolevisso

Fonte: Elaborado pelos autores.
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3.3 Audiéncia

Para a producdo da narrativa transmidia, deve-se levar em conta
a audiéncia, ou seja, o publico segmentado para qual a narrativa sera
direcionada. A escolha do publico cria uma interagdo com o telespectador,
facilitando a montagem do projeto e o sucesso da narrativa.

A narrativa transmidia matriz “Fala, Isa” foi desenvolvida com o
objetivo de alcangar e orientar os jovens francanos, com idade entre 15 ¢ 19
anos (8,5% da populacao francana, segundo dados IBGE 2010), portadores
de psicopatologias. Observando essa faixa etaria através de uma pesquisa
realizada pelo IBOPE em 2019, sdo perceptiveis dados fundamentais para
compreender como os jovens véem e lidam com a depressao.

As respostas coletadas mostram como a populacao jovem possui
dificuldade em acreditar nas verdades sobre a depressdo. Entre os jovens
de 18 a 24 anos, 26% consideram a depressao como uma doenga da alma, e
por isso ndo acreditam na eficacia de um tratamento. J& os dados coletados
entre os adolescentes de 13 a 17 anos, mostram que 23% dos entrevistados
ndo veem a depressdo como uma doenga, e sim como um momento de
tristeza.

Além disso, nessa mesma faixa etaria, 39% dos entrevistados
disseram que se tivessemum diagndstico de depressdo, por constrangimento,
ndo se sentiram a vontade para compartilhar com a familia ¢ os amigos. Ja
entre os jovens de 18 a 24 anos, 56% responderam que nao se sentiriam
a vontade para contar aos amigos do trabalho e da escola, pois alguns
colegas de trabalho nao levam a depressao a sério, dessa forma, poderiam
ndo acreditar que de fato é uma doenga.

Além da depressdo, é perceptivel outras doencgas que afetam a
saude mental dos adolescentes. Dados da OMS (Organizagao Mundial
da Saude) relatam que, 9,3% dos brasileiros sofrem com algum tipo de
transtorno de ansiedade, além dos numeros que provam que o Brasil é o
oitavo pais no ranking mundial com nimero de suicidios por ano (BRASIL,
2020 online).

Os motivos que acarretam tais doengas entre os adolescentes,
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sdo devido a rotina escolar ou de trabalho, o estresse dos vestibulares, a
pressdo para tomar decisdes no inicio da fase adulta, a heranga genética,

entre outros fatores. O psic6logo Mauricio Campos comenta que:

O jovem de classe média alta decide o que vai fazer em um
vestibular, o pobre ja estd trabalhando, os corpos de ambos
estdo mudando, tem a sexualidade, a relagdo com o outro muda
e essa pessoa ndo tem com quem conversar ou tratar qualquer
problema, enquanto ele segue recebendo pressao (CAMPO apud
BRASIL, 2020 online).

Ainda que os portadores da doenga ndo procurem um tratamento
adequado, convencidos de que a melhora se daria com o tempo, ha dados
que comprovam que a falta de tratamento piora o quadro clinico. Segundo
pesquisa “o suicidio € a terceira principal causa de morte entre adolescentes
de 15 a 19 anos” (OPAS Brasil, 2018 online). Dessa forma, a narrativa
transmidia vem com a proposta de informar sobre as doengas psicologicas

¢ orientar os jovens a procurar atendimento profissional.
3.4 Plataformas de Midia e Timeline

A escolha da midia ¢ feita pensando na audiéncia do projeto, uma
vez que em cada plataforma adequa-se a uma mensagem diferente.

E através da midia que a mensagem sera veiculada e haverd
a interacdo com o publico-alvo. Ela ¢ dividida em midia online e midia
offline. A midia online ¢é toda a midia que utiliza a internet, por exemplo:
um banner em um site, aniincio nas redes sociais, jornais e revistas digitais.
Ja& a midia offline ou midia tradicional sdo as midias que ndo estdo na
internet, porém podem utilizar a tecnologia como radio, televisao e OOH.

A narrativa transmidia “Fala, Isa” tem como audiéncia jovens
de 15 a 19 anos. Pensando nisso e de acordo com Comunicacao (2020,
online), 33% dos usuarios ativos do Facebook sdo de pessoas com faixa
etaria de 13 a 24 anos. No que diz respeito ao Instagram, esse nimero sobe

para 38%. Nesse sentido, a escolha do veiculo para divulgagao da narrativa
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matriz serd um mix entre Facebook e Instagram.

Além disso, é importante organizar as postagens da narrativa
transmidia em uma timeline. A linha do tempo ¢ utilizada para facilitar
a visualizacdo das informacdes que serdo postadas e para gerenciar as

plataformas que serdo utilizadas. Veja a timeline a seguir:

Figura 2 - Timeline

NARRATIVA NARRATIVA
TRANSMIDIA TRANSMIDIA

Planejamonte Planejamente

Fonte: Elaborado pelos autores
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3.5 Parceiros e Pitching

Para a construcdo da narrativa, deve-se contar com a colaboragao
de profissionais, como roteiristas, designers e desenvolvedores de sofiware.
Com a ajuda de profissionais, a narrativa transmidia se torna assertiva,
cumprindo o objetivo central de transmitir a informagao desejada e levar a
cultura para a audiéncia.

Além disso, ha alguns parceiros para o financiamento do projeto,
como: Rumos Itat Cultural, BNDES Procult, CCBB — Centro Cultural
Banco do Brasil, Porto Seguro, Lei de Incentivo a Cultura, Ancine —
Brasil de Todas as Telas, SPCine, Vale, SEBRAE e Patrocinio Incentivado
MAPFRE. As regras para participar dos projetos se encontram nos editais
das respectivas plataformas.

Ha também crowdfunding, uma plataforma de financiamento
coletivo, como por exemplo a Benfeitoria e Catarse. Existem também os
financiamentos privados, como clinicas e hospitais. Um bom parceiro ¢
aquele que tem ligagdo com o servico prestado, que partilha dos mesmos
valores e que se disponibiliza a ajudar na realizagdo do projeto.

Entretanto, para que haja o financiamento do projeto, é necessario
que o representante seja um bom comunicador e faga um bom pitch.

Segundo Elsbach, 2003, “encontrar uma ideia criativa é facil,
dificil sao vendé-las para um estranho™® — Tradu¢do nossa — entdo,
conseguir passar a ideia do projeto em minutos ¢ uma tarefa que precisa de
muito ensaio e foco.

De acordo com o Ignacio, 2019; SBCoaching, 2018, o pitch ¢ uma
técnica de apresentacdo muito utilizada nos negocios quando as pessoas
precisam apresentar uma ideia inovadora para alguém, de forma rapida.
Essa apresentagdo pode durar de 30 segundos a 20 minutos, dependendo
do tempo disponivel do investidor e da complexidade do projeto.

Pensando nisso, foi desenvolvido o pitch da narrativa “Fala, Isa”.

A técnica escolhida foi pitch elevator, que possui um menor tempo de

¢ Coming up with creative ideas is easy; selling them to strangers is hard
(ELSBACH, 2003, online).
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apresentacao, sendo considerado o mais apropriado para a apresentagao
deste projeto. Esse pitch foi montado para um minuto de apresentagdo.

Segue abaixo o discurso deste:
3.5.1 Discurso de apresentacao do pitch

0l4, nés somos Arthur Castellan, Julia Pessoni e Maria Clara
Chrisostomo ¢ um prazer conhecé-lo. Nos estamos desenvolvendo o
projeto “Fala, Isa” que ¢ uma proposta de narrativa transmidia, que tem
como principal objetivo tratar as questdes psicologicas presentes na vida
dos jovens de 15 a 19 anos, que possuem alguma psicopatologia a fim de
orientéd-los a procurar uma ajuda profissional.

O interesse pelo projeto surgiu através de um trabalho
voluntariado, vivenciado por nods. Apoés uma breve pesquisa sobre
construcdo de antincios para a area da satde mental de um projeto social
na cidade de Franca, SP, notou-se o déficit de informacao para a elaboragio
da comunicagdo das ONG’s que prestam atendimento psicologico.

Esta proposta de narrativa transmidia da o start por meio das
historias em quadrinhos, em que conta a histéria da personagem principal
Isa, uma pré-vestibulanda que sofre de ansiedade e depressdo. Apds a
aceitagdo do publico, as historias vao sendo adaptadas para outros formatos

de narrativa e outras midias, fazendo que seja uma produgao transmidia.
3.6 Roteiro da HQ “Fala Isa”

No presente artigo, o objetivo é montar a narrativa transmidia,
dando inicio pela historia em quadrinhos, visando apresentar a personagem
principal, Isabela, que possui doengas psicologicas, a fim de orientar os
jovens de 15 a 19 anos.

Aqui colocamos o capitulo Piloto da HQ em formato de roteiro,

para que, assim, seja possivel apresentar o inicio da narrativa ao publico.
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Cena 1
Sala de aula, mostra a professora em frente a sala de aula.
PROFESSORA — Agora é o momento mais importante da vida de todos
vocés. Precisam decidir se querem cursar faculdade, se desejam ja comegar
em um emprego. Mas o mais importante, precisam estudar muito para
conseguirem alcangar seu sonho.
Mostra Isa perdida em seus pensamentos. O sinal toca e todos se levantam.
Isa é a ultima a se levantar. Mostra ela andando no corredor da escola.
Esta meio escuro, é uma parede de cor azul marinho.
PENSAMENTOS DE ISA: Nossa que medo. Eu preciso passar na
faculdade de arquitetura, mas precisa ser gratuita, minha mae ja disse para

mim que nao temos dinheiro para pagar.

Cena 2
Ela chega até o patio da escola. O dia esta ensolarado, o céu azul sem
nuvens. Cheio de bancos de concreto.
Isa sente em um banco. Em seguida, Roberta senta também.
ISA — A Bete fez discurso na sala hoje. Confesso que estou com medo de
nao conseguir.
Isa diz com cara tensa olhando para a amiga.
ROBERTA — Calma, Isa, tenho certeza de que vamos conseguir. Além
disso, os meninos estdao combinando que se encontrar durante a semana
para estudarmos juntos. Vocé pode ir também.
Roberta solta um sorriso no final da frase. Isa parece pensativa. Ela olha
para baixo.
ISA — Mas vocé sabe que preciso ir para casa cuidar do meu irmao. Minha
mae deixa tudo para que eu faca, quase ndo tenho tempo de sair de casa.
Quase ndo tenho tempo para estudar.
Mostra Isa de perto, com os olhos preocupados e suas mdos agitadas.
ROBERTA — Calma, Isa, vamos dar um jeito.
Roberta levanta e vai embora. Depois Isa se levanta e vai embora para

casa caminhando.
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Cena 3
Isa chega em casa. Abre um portdo pequeno, caminha um corredor estreito,
virando a direita entra pela cozinha. Na sala ao lado seu irmdo cagula

estad assistindo televisdo.

Cena 4
Ela vai para o quarto, joga a mochila em cima da cama. E um quarto
pequeno, com apenas uma cama, guarda-roupa e uma cadeira no canto.
Seu telefone toca. E o Lucas.
LUCAS — E como vocé esta?
ISA — Confesso que estou preocupada, vocé sabe como sdo os meus pais.
Eles ja ndo acharam a ideia da faculdade muito boa, eles querem que eu
arrume um emprego.
Isa esta inquieta, balangando a perna.
LUCAS - Eu sei, Isa, mas ainda esta tao longe. Nao sei por que esta tdo
preocupada assim. O ano acabou de comegar.
ISA — Mas, Lucas, eu preciso estudar muito, € ndo tenho muito tempo. Essa
decisdo ¢ muito importante.
LUCAS — Mas ndo ¢ o fim do mundo. Calma, vocé vai conseguir. Mas
agora preciso voltar para o trabalho. Beijao, Isa.
Lucas responde com um sorriso. Isa solta um suspiro.
ISA — Beijo, Lucas.
Isabela ficou sentada na cama, tentando estudar. Ela parece ansiosa. Fica

ali por algumas horas. O portdo bate e ouve-se passos.

Cena 5
FATIMA — Isabela.
Fatima grita ainda na cozinha.
ISA — Estou aqui mae.
A menina responde indo até a cozinha.
FATIMA — Vocé pode me ajudar com as coisas do jantar?
A menina pega uma panela, batatas na geladeira e comega a descascar.

Sua mde esta na pia, lavando arroz.
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FATIMA — Como foi na escola hoje?

ISA — Foi legal.

Isa esta cabisbaixa.

FATIMA — S6 isso? Aconteceu algo de emocionante?

ISA — A professora falou sobre a faculdade hoje.

FATIMA — Nos ja conversamos sobre isso antes. Nossas condi¢des sdo
baixas e infelizmente ndo podemos pagar a faculdade.

Fatima diz olhando séria para Isa.

ISA — Sei disso mamae.

Isabela responde pensativa.

ISA — Sei que ndo temos condi¢@o para pagar, mas ja estou buscando outras
formas de conseguir. Irei estudar durante o tempo que tenho. Roberta disse
que podemos estudar juntas e temos planos de morar juntas depois daqui.
Farei o possivel para conseguir...

Isa responde frenética e distraidamente. A menina faz com que a panela
que estava cheia de dgua caia no chdo.

FATIMA — Se parasse um pouco de pensar nessa tal faculdade, conseguiria
fazer as coisas mais atengdo! Olha o que vocé fez! Essa era nossa comida
de hoje!

Fatima fala explodindo de raiva. A menina fica parada olhando a bagunca
no chdao.

FATIMA — Vi pegar as coisas para limpar isso menina!

Cena 6
Depois de alguns minutos sem fazer nada, Isabela corre para o quarto e
fecha a porta.
PENSAMENTO ISA: Meu Deus, minha cabega ta girando, eu ndo vou
conseguir, eu sinto, meu estdmago ta embrulhado, eu ndo vou conseguir,
ndo vou conseguir fazer o vestibular, porque eu sou uma inutil, eu sou uma
falha, eu preciso dar um jeito na minha vida, todo mundo consegue menos
eu, todo mundo, todo mundo, ai meu Deus eu preciso de ajuda.
Respiracdo ofegante de Isa.

Ela esta deitada na cama, chorando. Até que dorme.
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3.7 Tirinha da HQ “Fala, Isa”.

No presente estudo, cujo objetivo é apresentar uma narrativa
transmidia, para tratar da tematica de orientacdo de jovens quanto ao
atendimento psicologico, pdde-se observar, anteriormente, o conteido que
ird compor a tirinha da HQ “Fala, Isa”.

Aqui, ilustramos a Cena 17, em forma de histéria em quadrinhos,
a fim de que o leitor possa ter a no¢do de como sera composto o género

transmidia.

Figura 3 - Cena 1: “Fala, Isa”

\ 1
e

Fonte: Elaborada pelos autores.

4 Consideracoes finais

Com base no estudo apresentado, que tinha como objetivo
geral propor uma produgdo transmidia, cuja abordagem principal trate as
questdes psicoldgicas presentes na vida dos jovens de 15 a 19 anos, a fim

de orienta-los a procurar uma ajuda profissional, percebe-se que a narrativa

7 O objetivo do presente artigo ndo ¢ elaborar a narrativa completa em forma de
quadrinhos.
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transmidia ¢ uma estratégia para as ONG’s que prestam atendimento
psicoldgico, pois vao utilizar como base a informagao, a fim de orientar os
jovens desta faixa etaria que suspeitam de alguma psicopatologia.

A audiéncia estd constantemente conectada em multiplas
plataformas de midia, o que os tornam seres ubiquos. Entdo, a producao
transmidia ¢ capaz de atingi-los em diversos meios, seja através dos
eletronicos, livros e quadrinhos. Assim a informagdo passada chega ao
consumidor no modo que esta acostumado a consumir, tornando-a simples
e de facil compreensao, visto que os jovens ja possuem experiéncias com
outras narrativas transmidias, como por exemplo, o universo ficcional de
Harry Potter.

Pensando nisso, a construgdo da narrativa transmidia “Fala, Isa”,
conta com todos os componentes da Biblia Transmidia, ou seja, storyworld,
personagens, audiéncia, plataforma de midia e parceiros, sendo capaz
de eternizar o mundo ficcional, deixando brechas para outras narrativas
futuras. Nesse sentido, o publico-alvo permanece no universo ficcional
por muito mais tempo, pois se sente atraido pelas novas aventuras que
acontecem no mundo.

Nesse sentido, esses jovens sdo estimulados a se tornarem
prossumidores, através da construcdo de sites, foruns e fanfics e isso
colabora para o entendimento da dor dos consumidores e para um melhor
plano de a¢@o visando conscientiza-los de que precisam de uma ajuda
profissional, sempre utilizando a razéo e ndo a persuasao.

Este estudo apresentado teve como foco as ONG’s que prestam
atendimentos psicolégicos; entretanto, percebeu-se no desenvolvimento
desse trabalho que psicologos clinicos também podem utilizar a estratégia
proposta.

Logo, para conscientizar as pessoas que possuem alguma
psicopatologia a procurarem uma ajuda psicoldgica profissional ¢
necessario antes de tudo, fazer um estudo amplo sobre esse consumidor,

sempre deixando um canal de comunicagdo aberto para ambas as partes.
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Resumo: As musicas que compdoem um filme trazem ao espectador a
emocao necessaria para compreender as cenas que sdo exibidas, mas
elas nem sempre fizeram parte do universo da sétima arte. No inicio, o
cinema era apenas mudo, e ndo havia um olhar para o filme como um
produto da inddstria do entretenimento, mas apenas como mais um meio
para transmitir uma experiéncia cientifica. Desta forma, produtores nao
sentiam a necessidade do uso destes recursos. Ainda assim ja havia
indicios dessa trilha sonora, podendo ser notada em cenas de trem, bang-
bang, em que, de acordo com a composi¢do da cena do filme ¢é possivel
sentir os sons. Tardiamente, outro recurso utilizado para trazer som aos
filmes foram os pianistas e as orquestras, que improvisaram sons destas
cenas. Posteriormente o recurso sonoro foi ganhando espaco e se tornando
praticamente, em alguns filmes, parte integrante da narrativa. Para tanto,
este artigo tem como objetivo analisar as trilhas musicais, observando
as influéncias e as constru¢des dessas narrativas em torno das musicas
escolhidas para compreensdo do filme. Foi realizada uma analise historica
das trilhas sonoras no cinema, a utilizagdo de musicas e um levantamento
da sua importancia com influéncia de artigos de FARIAS (2011), ELBERT
(2013), CHION (2011), ALVES (2012), IAZZETTA (2009). Também foi
realizado um estudo de caso nos filmes “Guardides da Galaxia - volume
1”7 ¢ a “A vida secreta de Walter Mitty” . No corpus foi possivel analisar
a importancia da trilha sonora na narrativa de um filme, pertencendo
intrinsecamente ao roteiro ¢ a vida dos personagens e para torna-lo
memoravel.
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1 Introducao

As musicas sao de grande importancia no cinema, pois constroem
o ritmo, a harmonia e o sentimento transmitido pela cena. Percebendo
esses indicadores enquanto observamos os fakes, buscamos entender
melhor como isso ¢ idealizado, para que a mensagem nao seja confundida
ou transmitida de forma errada ao telespectador, gerando também uma
experiéncia mais profunda nas cenas assistidas.

No inicio do século XIX, o cinema nao tinha como finalidade o
entretenimento. Ele surge como uma experiéncia cientifica. Por conta disto
e de fatores tecnoldgicos, os sons ndo eram presentes até entdo. Apenas
imagens preto e branco e textos para simular um narrador oculto e falas.
Algum tempo depois, as salas de cinema comegaram a contratar orquestras
¢ pianistas para improvisar uma trilha sonora ao mesmo tempo que as cenas
eram exibidas. Com isso o cinema foi se transformando e ganhando novas
finalidades, chegando hoje a um formato onde as trilhas sonoras podem ser
usadas de diversas formas para que a narrativa seja construida de forma
mais atrativa e transmitir da melhor forma a mensagem ao espectador.

Com isso, 0 artigo tem como objetivo analisar as musicas que
compdem certos filmes como A vida secreta de Walter Mitty e Guardides
da Galaxia, com a finalidade de observar as influéncias e a construgao da

narrativa para compreensao do longa metragem.

A partir disto os objetivos especificos sao:

A. O entendimento da fungao e aplicacao das trilhas sonoras nos
filmes;

B. A diferenciacdo e utiliza¢do das trilhas musicais no cinema
atual;

C. A Analise da trilha musical em alguns filmes;

D. A Importancia da trilha musical nos fakes e construgao da

narrativa.
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Para o artigo ser realizado, o estudo foi separado em duas partes.
A primeira consiste em estudos tedricos com base nos autores CHION
(2011), lazzeta (2009), Farias (2011), Elbert (2013), Alves (2012), Eikemer
(2003) que abordam as trilhas sonoras e as trilhas musicais presentes no
cinema. A segunda parte consiste em uma andlise dos filmes, “Guardides
da Galaxia” e “A vida secreta de Walter Mitty”, filmes cujas musicas
fizeram parte da narrativa, em que roteiristas e diretores souberam aplicar

este recurso de forma eficaz e tornando-os memoraveis.
2 Trilhas sonoras

Para compreendermos qual ¢ a funcdo das musicas nos filmes,
primeiramente ¢ importante saber que elas fazem parte de um conjunto
de recursos sonoros chamado de trilha sonora. E ela que compde todo o
ambiente sonoro de um filme no cinema (ou a falta dele). Normalmente a
trilha sonora é composta pelos ruidos, vozes, o siléncio e a musica.

Quando se diz trilha sonora logo se pensa nas produgdes musicais
marcantes de um filme, como é o caso da musica “Come and Get Your
Love”, do filme “Guardides da Galaxia”, que ficou em alta por meses. Mas
a trilha sonora também diz respeito as explosdes, tiroteio, propulsores de
naves e outros.

Todos estes elementos sdo de extrema importancia para o filme,
sendo até indispensavel para a construcdo do sentido da cena, pois eles
agem como medicdo do que esta ocorrendo. Como associa Eikemer (2003)
dizendo que ela funciona como o predicado de uma frase. Quando se 1€
“cachorro” e “quente” a principio ndo possuem nem uma associagao, tendo
sentidos completamente diferentes, mas se as duas palavras se juntam
formando “cachorro-quente” entdo um novo sentido ¢ construido dando
um novo contexto para frase.

Assim as trilhas sonoras colaboram no entendimento de uma
cena, muitas vezes podendo até assumir a posi¢do de um sujeito que se
fosse representado na cena teria implicagdes que atrapalha a construgao

da cena. Para entender melhor pode ser usada outra analogia feita por
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Eikemer (2003), na qual ele descreve a cena de um trem chegando na
estagdo; para 0 momento ndo ¢ vantajoso demonstrar o trem ou a estacdo
completamente, mas para situar o telespectador de onde o protagonista se
encontra € possivel colocar o efeito sonoro dos trilhos rangendo com o
trem freando ou sua buzina.

Assume-se entdo que o cinema ndo teria a for¢ca que tem hoje
se ndo tivesse ocorrido a implantagdo dos efeitos sonoros. Pode-se até
afirmar como Marquez (2012, p. 91): foi a partir desse novo recurso que
a forga expressiva e dramatica proporcionada pelos elementos sonoros a
uma obra cinematografica se instaurou”. Isso ¢ compreendido pelo fato
de que no inicio do cinema apenas imagens eram transmitidas nas salas,
porém em alguns lugares foram implementados pianistas e até orquestras
que improvisaram o som ao vivo durante a transmissao das obras.

Com o tempo, foi-se percebendo a necessidade desse sétimo
elemento cinematografico, pois todo ruido ¢ importante para construcdo
da cena. Entenda por ruido, nos efeitos sonoros, como um som transmitido
(ou a falta dele). Marquez (2012) separa esse elemento em trés categorias
sendo o primeiro o “ruido ambiente”, que diz respeito aos sons da paisagem
(vento, cascalho e folhas de arvore). A segunda categoria sdo os ruidos
sonoros que transmitem sons de veiculos, avides e explosdes. Por ultimo
os ruidos de sala que s3o os sons feitos em estudio imitando socos, passos
e respiracdo dos atores.

Outro elemento da trilha sonora ¢ a voz, ou seja, o texto verbal
representado pela fala entre os personagens, uma narracao ou didlogo. A
voz ¢ um dos elementos mais importantes da trilha sonora, segundo Chion
(2011) a voz se destaca dos outros elementos e através dela ¢ captada a
aten¢do do espectador, portanto é de extrema importancia as falas de um
filme serem bem pensadas e construidas, ndo s6 para manter o espectador
atento mas para também auxiliar na compreensao da historia do filme. Ao
ser captada a atencdo se o espectador interpretar ¢ entender o que esta
sendo falado ele entendera o contexto que a cena quer passar e se for de seu

interesse continuara atento.
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Se o ser humano ouvir vozes no meio de outros sons que o
rodeiam (sopro do vento, musica, veiculos), sdo essas vozes que
captam e concentram logo a sua ateng@o. Depois, em rigor, se as
conhecer e souber quem esta a falar e o que dizem, podera entdo
interessar-se pelo resto (CHION, 2011,p.13).

O cérebro humano ¢ capaz de ignorar quase tudo que lhe
rodeia porque ndo teria poder de processamento suficiente para aguentar
toda informacdo, sendo assim este elemento dos cinemas ¢ de extrema
importancia, pois se conseguir chamar a atengdo ¢ capaz de segurar o

telespectador por um longo tempo.
3 Musicas na trilha sonora

As musicas possuem uma importancia no cinema. Muitas vezes
lembramos de determinado filme por sua composi¢ao musical, que foi de
grande impacto para nés. Assim como os elementos sonoros: o ruido, voz
e o siléncio, a musica também faz parte da trilha sonora contribuindo para
que o filme se torne memoravel e se conecte com o telespectador, sendo
essa muitas vezes, até inserida de forma intencional pelo roteirista e/ou
diretor como ¢ possivel observar nos filmes da Marvel, cuja maioria dos
filmes possuem uma trilha musical marcante.

E plausivel compreender, também, que através dos ritmos
e melodias ¢ possivel identificar o que a narrativa quer retratar naquele
momento. Em uma cena em que os personagens vao fazer uma viagem de
férias, por exemplo, a musica muitas vezes ¢ mais animada e descontraida,
pois a intengdo do diretor ¢ que seja uma cena mais leve e que demonstra
felicidade, por outro lado em uma mesma cena de viagem s6 que desta
vez uma despedida entre pessoas, o diretor vai querer demonstrar algo um
pouco mais triste e pode ser utilizado musicas mais melancolicas.

Como visto nos exemplos acima, a musica pode assumir
diversas posi¢des em uma trama, muitas vezes até sendo o sujeito da
cena, podendo assumir até mesmo a posi¢do de adjetivo ou predicado. Por

isso, compreende-se que ela € um elemento que ird complementar o todo,
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garantindo assim, o entendimento. Uma cena com trilha sonora desconexa
pode causar estranhamento ou ma interpretagdo, como em um filme de
terror, ¢ comum o uso de musicas tensas e pesadas ou as vezes até a falta
delas, criando a harmonia necessaria.

As musicas possuem uma amplitude suficiente para ser possivel,
até a marcagdo de tempo muito utilizada pelos diretores para mostrar ao
telespectador em que o momento o filme esta retratando, como acontece
em “Vingadores: A era de Ultron”, em que a Feiticeira Escarlate realca as
memorias do capitdo américa ¢ o filme transmite o que se passa dentro da
cabega dele, e neste momento a musica ¢ trocada brutalmente de agao para
uma tematica dos anos 90, dando entender de que o personagem deixou
completamente a cena de luta na qual estava e agora vive em tranquilidade,
na sua cabeca, dangando com sua amada e a musica de agdo retorna quando
a cena € trocada para a cena de luta novamente.

Ainda como posi¢ao de sujeito o filme “Tubardo”, de Steven
Spilberg, retrata claramente como isso acontece, pois a mesma musica ¢
exibida todas as vezes em que apenas a barbatana dorsal aparece ¢ assim
a audiéncia associa a musica com o tubardo. Nas cenas seguintes o uso do
tubardo foi dispensado e substituido pela musica somente, assim todas as
vezes que ela toca automaticamente pensa-se que o tubardo esta proximo,
mesmo que ndo apare¢a nas cameras, assim a musica assume a posi¢ao de
sujeito.

Além de toda importancia da trilha musical na construgdo do
sentido da cena, ela, também, tem outra grande contribui¢cdo nos filmes,
tendo esta o poder de tornar o filme ou alguma parte dele memoravel para
o publico, como vemos no filme “Velozes e furiosos — desafio em Tokyo”.
No comego, os personagens vao para o local da corrida e ao entrarem no
estacionamento onde aconteceria a disputa, entre a musica, que marcou
a todos que assistiram e que sao fas de carros, sendo sempre remetida ao
drift, um esporte de derrapagens de carros. A partir desta cena, o filme teve
grande repercussdo e alavancou a popularidade da série de filmes “Velozes
e Furiosos”.

E importante ressaltar que, assim como quase tudo no audiovisual,
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as musicas trabalham fortemente com a memoria, pois, a fim de economizar
energia, nosso cérebro deixa assimilagdes pré-estabelecidas, para que
quando algo similar aconteca vocé€ tenha a reagdo mais rapida, assim
como lugar fechado, escuro e com sons de porta se fechando lentamente
ja ¢ associado ao medo por acreditar que em qualquer momento pode
aparecer uma ameaca, sendo isso estabelecido vendo filmes de terror.
Assim, as musicas devem ser pensadas ao universo que o espectador ja
esta acostumado, para que assim ele assimile mais facil aquele som pela
referéncia utilizada.

Como ¢ citado por Eikemer (2003) existem sete categorias de

associa¢do de trilhas musicais:

1 - Musica ¢ acdo;

2 - Musica de localizagao;

3 - Musica de época;

4- Mtsica para tensao dramatica;
5 - Mtsica para comédia;

6- Musica para emogdo humana;

7 - Musica em desenho animado.

Cada categoria ira transmitir uma mensagem diferente em um
contexto diferente, pois a musica muitas vezes ira assumir o espaco de uma

oragdo completa, dando sentido ao filme.

4 Analise do filme “A vida secreta de Walter Mitty”

Antes da analise das musicas sera apresentado o contexto do
filme e uma breve explicagdo da trilha sonora presente no filme para
que, assim, possa-se compreender melhor a narrativa do filme e como as
musicas foram incorporadas.

O filme “A vida secreta de Walter Mitty” retrata a carreira do
gerente de negativos fotograficos da Revista Life online, o proprio Walter

Mitty. Ele € um sujeito organizado e introspectivo, a0 mesmo tempo que
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busca interagir e tentar um romance com a personagem Cherl Melhoff.
Walter possui uma imagina¢do muito forte fazendo com que
frequentemente crie situagdes inusitadas em sua mente (figura 1) se
desligando de tudo ao seu redor, muito evidente nos primeiros cinco
minutos do filme quando ele se imagina salvando o cachorro da Cherl de
uma explosio do prédio, a0 mesmo tempo que fazia uma protese para um
cdo, pois este era aleijado de uma das patas. No instante que ele pensa neste
ato heroico uma trilha musical de a¢ao comeca a ser tocada no mesmo

instante ¢ para imediatamente quando o personagem volta pra realidade.

Figura 1 - Explosao no prédio

Ay

¥,

Fonte: Filme: A vida Secreta de Walter Mitty. ano: 2013. Frame capturado pelos autores.

Durante todo o filme a¢des semelhantes se repetem imaginando
lutar com seu novo chefe que frequentemente faz piadinhas para provoca-
lo (figura 2).
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Figura 2 - Luta com o chefe

Fonte: Filme: A vida Secreta de Walter Mitty. ano: 2013. Frame capturado pelos autores.

Um grande desafio aparece para Walter no trabalho quando
a ultima edi¢do da revista “Life” sera publicada pela empresa, mas esta
serd especial contendo como capa uma foto muito importante de Sean
o'Connor, um fotégrafo renomado. Mas se torna um desafio pois Walter
acredita ter perdido a foto e isso custaria seu emprego. Entdo ele decide ir
atras do autor para descobrir onde ele havia guardado esta foto.

Assim ele precisa viajar por varios paises, como o Himalaia
¢ a Groenlandia para se encontrar com Sean, muitas de suas aventuras
acontecem apenas dentro de sua cabeca, mas outras, mesmo sendo tdo
impressionantes, sdo reais, de tal forma que ele quase nao acredita como
ocorre no minuto 50 do filme, em que ele cai no mar e precisa enfrentar um
tubardo (figura 3).

Figura 3 - Luta com u

m tubardo

Fonte: Filme: A vida Secreta de Walter Mitty. ano: 2013. Frame capturado pelos autores.

Eu Comunico, (1) (15): 123-140, 2020 131



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Mesmo depois de quase ser morto pelo rei dos mares, ele enfrenta
um vulcdo e anda de longboard na rodovia (muitas aventuras todas regadas
por grandes musicas), mas ndo consegue encontrar Sean, voltando assim
para a cidade e sendo demitido. Entdo ap6s uma conversa com sua mae
descobre que ela sempre soube onde O connor estava. Walter volta na sua
jornada de viagens procurando o fotografo passando por novos perigos e
aventuras, onde finalmente o encontra fotogratando um leopardo das neves
e descobre onde estd o negativo (sem spoilers aqui). Mitty, entdo, volta pra
cidade e entrega a foto para seu ex-chefe mostrando seu valor na frente
da reunido do planejamento da empresa, e o filme parte para sua surpresa
final.

As trilhas sonoras no inicio do filme sdo marcadas por sons da
cidade de uma vida monoétona, sendo transmitida pelos teclados de seu
computador, os trilhos do metrd, o escritorio e as vozes dos funcionarios,
todas muito marcadas e sem a presenca de musicas, porém essa
monotonicidade ¢ quebrada quando Walter entra em sua cabega, ou como ¢
chamado pelos outros personagens, em “modo off-line”. Nestes momentos
de fuga da realidade, uma musica de agdo ¢ iniciada instantaneamente
deixando a cena mais alegre e viva, no momento de retorno a realidade a
faixa é encerrada também.

Em momentos semelhantes a este a musica trabalha em conjunto
com a cena para transmitir ao telespectador que a vida na cidade de Walter é
muito triste e monotona, porém ele vive em busca de aventuras e emogoes,
sendo assim todas as vezes que imagina algo a trilha é reproduzida
mostrando como ele seria mais feliz daquela forma.

As musicas se tornam muito mais frequentes quando ele precisa
se aventurar pelos paises em busca de Sean, por isso assume-se que as
trilhas estdo presentes no filme como uma extensao da cabega de Mitty,
porque todas as vezes que ele imagina algo é como se ele entrasse em um
filme onde coisas impossiveis sdo possiveis € a musica vem justamente
para que o telespectador possa fazer essa diferenciacao de sentimentos, que
¢ muito evidente.

Desta forma a falta dela também possui o papel de mostrar que o
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sentimento do personagem nao ¢ positivo. Para reforcar este elemento outros
componentes cinematograficos contribuem como a dire¢do de fotografia,
onde a cena se torna mais lenta e mais fria, podendo ser observada pela
paleta de cores que tende ao cinza e azul. Isto é refor¢ado quando o dono do
site de relacionamentos diz ao Walter que “eu te imaginava um pedacinho
de papel cinza”, em um uma hora ¢ 33 minutos do filme, fazendo alusdo a
frieza e tristeza.

Outra forma de utilizagdo das musicas presentes no filme ¢ a
transi¢do de tempo, mais evidente no inicio quando ¢ reproduzido uma
percussdo enquanto a camera transita entre os locais da revista até o ponto
de atuacdo de Mitty, assim todas as vezes que esse estilo musical € tocado
associamos a passagem de tempo e local.

Com isso, € possivel observar as varias formas de atuacdo das
musicas quando transmitem sentimentos, contexto e em alguns momentos
até coautuando com o personagem, onde sem estas ndo seria possivel
entender por completo o que o personagem esta sentindo e dificultaria
entender quando ele esta apenas imaginando ou realmente executando tal
acao.

Esta ultima afirmagdo ¢ possivel ser observada na cena do
tubardo, ja mencionada anteriormente, sendo ela inusitada, mas que coloca
o publico em duvida, pois ¢ reproduzida apenas uma musica de agao baixa
sobreposta com trilhas sonoras de mar, barcos, vozes ¢ paleta de cores
azuladas.

Uma musica especifica ¢ utilizada para ser associada a saudade
ou ao amor do protagonista com Cherl. “Space Oddity”, de David Bowie
ao longo do filme ela ¢é tocada frequentemente, assim todas as vezes que

comecga a tocar ja € associada a ela, como ocorre em 45 minutos (figura 4).

Eu Comunico, (1) (15): 123-140, 2020 133



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Figura 4 - Musica Space Oddity

Fonte: Filme: A vida Secreta de Walter Mitty. ano: 2013. Frame capturado pelos autores.

Com tudo isso afirmado, ¢ possivel concluir que a trilha sonora
musical neste filme assume diversas posi¢des podendo ser associada
a momentos, saudade, sentimentos e imaginacdo de Walter. Todas as
associagdes sdo construidas ao longo do tempo pelo diretor colocando a
trilha e a cena, assim, o publico armazena aquela informagao e mais tarde
o diretor elimina um dos elementos da cena e ainda sera entendida pois ja

foi memorizado.
5 Analise do filme Guardides da galaxia

Outro filme analisado ¢ o “Guardides da galaxia”, que comeca
com o protagonista Peter Quill sendo abduzido da Terra ainda quando
crianga. Apds se tornar adulto, ele vira um saqueador em uma outra galaxia,
ficando conhecido como Senhor das estrelas. Em mais um roubo, Peter
pega uma esfera chamada orbe na qual o vilao Ronan esta interessado, e,
para conseguir essa esfera, o vildo manda Gamora captura-la.

Apos rouba-la Peter trai seu parceiro que ¢ saqueador também,
e este coloca uma recompensa para quem o captura-lo, Peter entdo tenta
vender a esfera e se encontra com Rocket , Groot e Gamora que travam
uma disputa e acabam sendo presos. Na prisdo os quatro conhecem Drax,

que junto deles, tem um plano para fugir da cadeia.
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Figura 5 - Fuga da cadeia.

/4

Fonte: Filme: Guardides da Galaxia. ano: 2014. Frame capturado pelos autores.

Peter junto aos demais, depois de fugir, descobre o verdadeiro
poder do Orbe que roubaram e decidem proteger a esfera para ndo cair nas
maos erradas e assim salvar o futuro da galaxia.

O filme, como de costume da Marvel, contém muita agdo, com
cenas de explosdes, tiroteios, socos e chutes. Para isso, é necessario bons
elementos sonoros para representar a cena e dar emocao ¢ o entendimento

necessario.

Figura 6 - Tiroteio na prisao

Fonte: Filme: Guardides da Galaxia. ano: 2014. Frame capturado pelos autores.
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A musica do filme possui um grande diferencial, as musicas sao
classicas dos anos 60 a 80, sendo muito bem escolhidas pelo diretor ¢ se
encaixando bem na cena, gerando uma identidade unica para o filme. E
possivel constatar isso no comego, o personagem Peter Quill esta indo
roubar o orbe ¢ em seu fone comeca a tocar “Come and get your love” a
intengdo da musica é trazer um ar de cena divertida e engracada, convidando
publico a se divertir com o filme.

Na primeira parte, o filme explora a utilizagdo de uma musica
marcante ¢ ainda utiliza a interagdo do personagem com a musica durante
a cena (figura 7), Peter pega um animal que o ataca ¢ o faz de microfone

cantando a musica que esta tocando como trilha sonora no filme.

Figura 7 - Interagao do personagem com a musica

Tisnal Effects Prodocer

SUSAN PRICKETT

——

Fonte: Filme: Guardides da Galaxia. ano: 2014. Frame capturado pelos autores.

Na proxima cena analisada, o diretor também utiliza outra
musica que ¢ marcante no filme. Apés a fuga da prisdo Peter ndo encontra
seu walkman e vai procura-lo enquanto os outros esperam na nave, ao
encontrar o guarda que estava com seu walkman comeca a tocar a musica
“Rupert Holmes - Escape (The Pifia Colada Song)” e mostra que o guarda
estava ouvindo ela no walkman também (figura 8), mais uma vez utilizado
novamente a interacdo da musica com os personagens do filme.

O Senhor das estrelas da um golpe no guarda ao som da musica
que contrasta com uma cena que nao seria engragada, mas construida assim,

traz um divertimento ao filme gerando uma associa¢cdo ¢ memorizagao da
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musica com a cena.

Figura 8 - Guarda com walkman

Fonte: Filme: Guardides da Galaxia. ano: 2014. Frame capturado pelos autores.

Chegando ao final do filme, quando todos os personagens
conseguem salvar a galdxia, cumprem seu papel salvando o orbe e
combatendo o vildo Ronan. O filme ¢é finalizado com o famoso “final
feliz”, Peter coloca uma fita cassete (figura 9), que ganhou de presente
de sua mae quando era pequeno, € ao comegar a tocar a fita descobrimos
ser a musica de “Marvin Gaye & Tammi Terrell - Ain't No Mountain High
Enough” A musica vem trazer um clima de felicidade e que tudo deu certo

no final do filme.

Figura 9 - Fita musica do final

Fonte: Filme: Guardides da Galaxia. ano: 2014. Frame capturado pelos autores.
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Dessa forma concluimos que a trilha sonora do filme “Guardides
da Galaxia”, contém musicas que marcam fortemente a cena, em alguns
casos 0s personagens interagem com a musica durante o filme, possuindo
uma caracteristica de ser reconhecido por boas musicas em sua trilha
sonora e que ficam na memoria de quem assiste. As musicas geralmente sdo
utilizadas de uma forma engragada, mas em outros casos para representar
uma cena mais sentimental ou feliz, sempre trazendo o sentido ideal que a

cena quer transmitir.
6 Consideracoes finais

Assim a trilha musical pode ser compreendida como parte
das trilhas sonoras. Esta compde todos os elementos sonoros do filme,
ajudando com a imersdo e entendimento de cada cena do filme. Estes
elementos vao desde a musica, sons do ambiente, veiculos, até os didlogos
dos personagens. Todos esses itens trabalham em conjunto para que a cena
seja um todo, garantindo, assim, a fiel compreensao do telespectador sobre
0 que esta ocorrendo na cena representada no momento.

Estanecessidade foisurgindo ao longo da popularizagdo do cinema
e a necessidade de dar uma maior sentido as cenas que eram projetadas em
uma tela, muda, sem som. Primeiro na iniciativa das orquestras e pianistas
improvisando sons, depois sendo substituidos pela incorporagdo das
vozes dos personagens e o som real ambiente e recentemente 0 uso mais
significativo de musicas que fazem parte da propria narrativa dos filmes,
costurando a histéria de personagens e ajudando a construir o sentido
daquele momento audiovisual.

As musicas, portanto comecam a desempenhar diversos papéis
como a de, até, protagonista. Mesmo que seja por apenas alguns segundos
ao introduzir um personagem, como foi o caso do filme tubardo de Steven
Spilberg ou criar um clima para a imaginagao do protagonista no caso do
“filme a vida secreta de Walter Mitty.”

Por isso, entende-se que o uso das trilhas musicais, ou a falta

delas, tem uma importancia na constru¢do de uma cena cinematografica,
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tornando-a mais séria e tensa, como comumente utilizado em filmes
de terror ou de forma mais leve e engragada como a utilizada no filme
Guardides da Galaxia.

Com isso, compreende-se que a trilha musical possui total
influéncia e corrobora para a constru¢do da narrativa para compreensao
do filme. No qual, sem ela uma cena poderia ndo ser interpretada
corretamente, ou haveria a necessidade de trazer outros elementos para
deixar mais evidente o que se quer dizer. Assim, elementos visuais podem
ser subtraidos do foco da narrativa, ndo deixando o filme lento. Um simples
sentimento, por exemplo, pode ser entendido com uma musica com género
melancolico.

Portanto, entende-se que em todo filme ha a necessidade de conter
uma boa trilha sonora, para que esta transmita a mensagem correta que a
cena quer passar e assim gerar o entendimento ¢ sentimento no publico que
esta assistindo.

Além dessa grande importancia da musica, ela também contribui
para que o filme seja memoravel ou alguma cena dele seja muito impactante
para o publico, como no “Guardides da Galaxia”, cujo filme se diferencia
das trilhas sonoras normalmente usadas pela Marvel, ao utilizar musicas
classicas dos anos 60 a 80 trazendo uma identidade que marcou o filme.
Através dessas musicas seus fas sdo impactados e se uma identificam com
a cena, tendo ecla em sua lembranca.

Assim ¢é possivel concluir a importancia da trilha sonora e
musical na construgdo dos filmes, a diferenca entre elas e suas utilizagoes

nos filmes “Guardioes da Galaxia” e “A vida secreta de Walter Mitty”.
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