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VOLTAR AD SUMARIO

PREFACIO

A VIDA DIGITAL

Em tempos de vida digital pensar nas relagdes sociais virtuais pode até passar despercebido, até porque,
aceitando ou nao, j& se tornou natural acordar pela manha e quase que imediatamente conferir as atualiza-
cOes da timeline. Porém, num momento em que a rotina sai do anonimato e transforma a vida em uma atracéo,
ganhando notoriedade para uma rede de ndo apenas poucos familiares e amigos, € que vemos a importancia
de conversar sobre 0 assunto e entender como as relagbes tém se estabelecido. Mais do que isso, é necessario
entender também como estes espacos modificam o consumo de bens e, especialmente, a forma como as marcas
passaram a se comunicar com 0s seus consumidores.

Todas as esferas da vida cotidiana — trabalho, educagao e lazer, se fundem em espagos comuns na busca
por atencéo. O espetaculo se solidifica e proporciona a adaptagdo de comportamentos e de estratégias. As
imagens sao transformadas e projetam uma sociedade conectada e em constante mutacdo. Atualmente parece
ser preciso existir virtualmente, deixar rastros, mostrar a sua importancia, nem que seja somente por comentéarios
que esperam ansiosamente um retorno.

O existir virtualmente é trabalhado por Victor Aquino no capitulo que abre esta obra: Ativismo literario no
Facebook. O estudo aborda a participagdo e o ativismo na rede social. Aquino explica que o ativismo requer
cuidado, ja que nem tudo levara a expanséo e a construgdo do conhecimento, tampouco a um possivel sucesso
das manifestacoes.

Ainda com relacao as redes sociais o capitulo de Maria de Lourdes Bacha (in memoriam), Celso Figueiredo
Neto e Rodrigo Prando apresenta o estudo Mostra-me tua timeline e te direi quem és: o0 autoconceito e a proje¢ao
do self na sociedade hiperconectada. O autoconceito dos consumidores de baixa renda em S&o Paulo é o foco
do estudo dos autores. A partir de quatro clusters mostram os individuos e seus novos papéis sociais que se
configuram por meio do consumo.
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O capiftulo trés Look do dia: um novo pandptico, de Gina Rocha Reis Vieira, analisa a influéncia dos blogs
de moda na alavancagem de lucro e consumo imediato. O simbolismo e a identificagao das blogueiras e das
postagens realizadas geram grande identificagdo com o publico, segundo a autora. O ato de fazer parte desta
nova sociedade do espetaculo é o ponto chave do trabalho.

Laura Santana apresenta no capitulo quatro o estudo As organizagdes nas redes sociais: viséo estratégica
ou apenas “quero estar na rede”?. O trabalho apresenta uma anélise sobre a possibilidade de consolidagéo das
marcas a partir de estratégias de comunicagao via redes sociais. Percebe-se que estes meios auxiliam no relacio-
namento ndo somente dos colaboradores, mas também dos clientes com as marcas.

O Comportamento do consumidor brasileiro de baixa renda no comércio eletronico é abordado pelos
autores Enio Ramon Medeiros da Silva, Mauro Maia Laruccia e Valdenise Leziér Martyniuk. E analisado o compor-
tamento do consumidor e os habitos de consumo de individuos da baixa renda no e-commerce. Como destaque,
as redes sociais foram consideradas nao confidveis para possiveis compras.

Andréia Nascimento Carmo, Valdivina Telia Rosa de Melian e Valéria da Silva Medeiros analisam as estraté-
gias da marca Vivara para a conquista de consumidores por meio da utilizacao de um classico da literatura infantil,
a Cinderela. Cinderela na vitrine de cristal aborda o caso da criacao de pegas inspiradas no conto da Cinderela.

No capitulo sete Alexandre Silva dos Santos Filho aborda O desenho da crianga mediado pela televisuali-
dade. O autor discute a questao do desenho animado na vida das criangas. A construcao simbdlica e 0 compor-
tamento Itdico sdo problematizados frente a televisualidade que captura a percepgao das criangas.

A partir dos elementos que compdem o universo imaginario coletivo é que as autoras Maria Soberana de
Paiva e Karlla Christine Araujo Souza apresentam o capitulo oito: Trevas da imaginagéo: imagens e imaginagao na
publicidade infantil. O objeto estudado é a propaganda Monster High.

No capitulo seguinte Camila de Melo Cavalcante Caiado e Patricia Cecy Biffi discutem a sociedade do
espetaculo. Guy Debord, a espetacularizagdo da imagem social e o consumo objetiva refletir sobre o socialismo
critico e as teorias do capitalismo de consumo.
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No capitulo dez os autores Felipe de Souza Ladeira, Rosane de F. A. Obregon, Cassia Cordeiro Furtado e
Ana L. A. O. Zandomeneghi analisam a Aplicagdo dos estudos wayfinding no design de livros digitais. As contri-
buicoes focam-se na navegabilidade dos livros digitais e na relagdo que pode ser estabelecida pelos usuarios
neste meio.

Estruturacéo de roteiro ficcional para o gerenciamento das experiéncias em iCinema, de Patricia Bieging,
busca tracar estratégias que potencializem as experiéncias dos espectadores quando em contato com o cinema
interativo. Para isso, apresenta a base para a construcao de um roteiro multilinear interativo.

Os capitulos desta obra desafiam e abrem novas possibilidades de reflexao tanto para o mercado quanto
para a academia. Pensar a relacdo de consumo das imagens, dos simbolos e dos produtos midiaticos como
um todo é essencial uma vez que somos a todo momento interpelados e, de certa forma, também consumidos
por eles.

Boa leitura!

Patricia Bieging e Victor Aquino
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INTRODUCAO

Vive-se em uma época de neologismos, revisdes conceituais e ajustes do conhecimento. Eum tempo que
sucede ao advento das tecnologias. Momento da histéria em que o préprio conhecimento sofre o dilema daquilo
que era certo e aceito, e que passa a ser questionado. Mas é um tempo que precede um outro modo de ver e
interpretar o mundo.

Em uma obra bastante significativa e intrigante, o autor considera que os conteldos do conhecimento,
principalmente no que se refere a arte, estao por alterar a maneira como até agora se concebiam determinados
conceitos (THOMPSON, 2014). Pois 0 acesso aos meios de comunicacao, segundo ele, sdo mais importantes
que 0s meios de comunicacao em si.

Tera sido esta oportunidade de acessar qualquer meio de comunicacéo, nado apenas individualmente,
como no conjunto de mais seres humanos, produzindo reflexdes, expandindo opinides e, sobretudo, gerando
uma participagdo muitas vezes de dificil interpretacdo, que tornou possivel rever antigos conceitos. Mais ou
menos aquilo a que Ted Preston denomina “percepgao comum” do mundo em que se vive (Preston , 2015).

Pode ser que seja essa percepcao comum do mundo que projeta uma perspectiva sobre a qual todos
os olhares convergem. Ainda que essa convergéncia nao seja, necessariamente, de nitida similaridade, de total
disparidade ou entendida como algo comum a ser construido.

O caso bastante recente no mundo da ativa participagao social em questdes politicas, proporcionado
pelo que se convencionou chamar de “redes sociais”, por exemplo, € uma boa demonstracédo dessa aparente
confuséo, turbuléncia ou mesmo inadequada formulagéo de opinides acerca de qualquer questdo. Pois sempre
havera opinido favoravel, como sempre existira opinido desfavoravel a qualquer coisa. O importante, entdo, néo
sao as opinides, mas a oportunidade de que elas existam, sejam manifestadas e que, no curso do tempo, contri-
buam para algum tipo de construgao.
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POLITICA E LITERATURA

Aparentemente, ideias que se opdem e entram em conflito, do modo como se percebe 0 embate que elas
suscitam nas redes sociais, seriam prerrogativa do campo politico. No entanto, por mais comuns que sejam tais
embates nesse terreno, muitas outras acontecem em outros dominios.

Ainda que se possa dizer que qualquer discusséo, acerca de qualquer assunto, seja também politica, a
especificidade dos temas tratados remetem a condigOes particulares. Caso, por exemplo, daquelas discussoes
que acontecem em ambito das igrejas. Temas que também ja ensejaram boas reflexdes académicas. Cite-se, a
mero titulo de exemplo, Lay activism and the high church movement of the late eighteenth century (ANDREWS, 2015).

Assim, arte e literatura, como direitos civis, género, gastronomia, consumo, mesmo que tudo possa
ser percebido e entendido como politica, conserva cada assunto, cada tema, uma especificidade que leva as
opinides, sejam elas comuns ou divergentes, cujos desdobramentos, como se espera, possam Servir a cons-
trucao de bases de entendimento comum.

Nos Ultimos trés anos (e este recorte é importante para se entender a dimenséo e a importancia dos
debates correspondentes), o Facebook vem servindo de “plataforma” para uma discussdo constante acerca
de poesia e literatura. Com surgimento, primeiro na Argentina, a seguir no Peru, México e Colémbia, grupos de
discussao e produgao literaria acabaram alcangando também Brasil, Portugal e Espanha. Discussdes que néo
apenas introduzem a questao do gosto literario, como remetem a uma reflexdo de “dominio” sobre gosto, estilo
e propriedade intelectual.

“Dominio” porque se trata de um assunto no qual, pelo menos até aqui, esses temas tém sido conduzidos
na esfera da critica literaria. Todavia, como Oldfield considera, a esfera critica j& vai ficando cada vez mais distante
do usuario comum, tornando-se uma “ponte sem uso” entre leitor, produtor editorial e autor (OLDFIELD, 2014).
Alids, nao sdo raros 0s autores que, de uns tempos para ca, consideram o assunto desse modo. Broekman e
Slater, vao até mais longe quando tratam de um quase “apocalipse” provocado pela Net (BROEKMAN, 2013).
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Desse modo, ndo importa em que contexto, seja naquele da dimensao politica que leva a participacéo
fisica de quem opina, escreve, concorda, gosta, ndo gosta, discorda de alguma coisa, seja em outra dimenséo,
volta tdo so e unicamente a expressao de ideias, tudo se deve ao oferecimento de condi¢des aportadas pelas
tecnologias, que tornaram tudo isto possivel.

Em um trabalho bastante recente, Social movements and new technology (CARTY, 2015), pode-se verificar
como a tecnologia modificou o cenario do chamado “teatro da participagao”, transformando os antes espec-
tadores em atores principais. Mesmo descontando todos os excessos dessa participacdo, o que se evidencia
em importancia diz respeito, sobretudo, ao modo como deixaram de ser importantes todos os meios de comu-
nicagao tradicionais.

O que antes era apenas noticia, analise unidirecional, reportagem investigativa, oferecendo as audiéncias
conclusodes a respeito de tudo, agora sdo apenas suporte do que se percebe, do que se entende, do que se
pensa e do que se faz. Nesse sentido, entdo, tudo se modifica. Pode-se até mesmo afirmar que os meios de
comunicagéo, ou se transformam, eles préprios, em agentes de interlocucéo, ou estardo fadados a uma transfor-
macéao sem volta, enquanto meros personagens de uma “cronica histérica” a ser guardada para leitura e estudos
no futuro.

No campo da literatura, principalmente, desaparecem (ou se reduzem em importancia) as producoes
criticas, os juizos de valor, as reportagens de conteldo, as resenhas, os comentarios — tudo que tem origem em
terceira fonte e, por isso mesmo, também unilateral — para dar lugar a participacéo de autores e leitores. Seria
como dizer que se quebrou uma cadeia de valor ancestral. Em seu lugar estéa emergindo um novo tipo de relagao
direta entre quem escreve e quem |é. Eis o que é.
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FACEBOOK E ATIVISMO LITERARIO

Sao centenas desses grupos. O curioso, na formagao de cada um deles, é a origem. Quase sempre
alguém que escreve alguma coisa para si mesmo, que jamais publicou, que ndo pensou publicar, ou foi preterido
pela produgéao editorial, toma a iniciativa de criar um grupo para exposicao das proprias criacdes. Contudo, pouco
a pouco comegam a surgir comentarios a respeito do que se publica (e nem sempre 0s comentarios s&o constru-
tivos, objetivos ou meramente racionais), induzindo ao debate do que foi exposto.

A medida em que um desses grupos cresce, dependendo de quem o criou, ou de quem o coordena, 0s
comentarios continuam, ou os autores de post séo desligados do grupo. Tudo leva um certo tempo entre a criagéo
do grupo e o estilo de discussao que adota.

Um deles, por exemplo, El universo de la poesia, criado pelo médico doutor Victor Manuel Calvo, de
Rosério, Argentina, € aquele em que, no meu entender, mais se ajusta a um conceito de participagdo democra-
tica." Outro, com uma concepgao mais fechada, Poesia némada,? dirigido por Erik René Pauta Crespo, aparente-
mente um pequeno editor de web sites na Argentina, tem extensa rede de membros. Contudo, a participacéo é
sempre “acompanhada de perto” por esse coordenador, que se opde pessoalmente a qualquer participagao que
nao julgue conveniente.

Outro grupo, auto intitulado Amigo de las letras — grupo secreto,® aparentemente mais aberto, reline nao
apenas autores, ou candidatos a autores, como uma extensa lista de professores universitarios no Brasil, México,

1. El universo de la poesia - https://www.facebook.com/groups/1462924183971500/.

2. Poesia némada - https://www.facebook.com/groups/poesianomada/.

3. Amigo de las letras — grupo secreto - https://www.facebook.com/groups/978051565538447/members/.
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Colébmbia, Peru, Bolivia, Equador, Chile. O interessante nesse grupo é a proposta de cambio nas relagdes entre
autores e produtores editoriais.

Para se entender melhor essa proposta, deve-se observar a pratica mais comum vigente nas relacoes
entre autores, ou candidatos a autores, que procuram publicar seus escritos € normalmente sao atendidos em
uma de duas opgodes: ou compram integralmente a edigao de suas obras, ou pagam parcialmente a produgao
correspondente, assumindo também os gastos com a distribuigao. Ou seja, nao ha campo de divulgacao possivel
para qualquer producdo. Principalmente de iniciantes.

Agrava-se esta situagdo a partir da interveniéncia daquilo que se conhece como “critica”, “resenha”,
matéria de divulgagao (principalmente em jornal) e outros meios de citagdo em canais de comunicagao. Um
processo que, pelo menos aparentemente, foge a qualquer controle. Processo que, igualmente, pode ser confi-
gurado como processo de mao Unica, diferente do que comeca a ocorrer na interlocucéo das redes.

Interessante observar que mesmo a partir das ligacdes de membros dos trés grupos citados aqui, conse-
gue-se perceber o alcance de milhares de pessoas. Apenas como demonstracao inicial, basta ver a partir do
quadro de membros desta Ultima, a participagédo de Un universo de lectura, Frases poesia, Libros y escritores
Wattpad, Poesias historicas, Espacio libre Chile, Culturas vivas, Poesia barata, Difusor literario, Tarjetas amor, e
assim por diante. S&o milhares de pequenos grupos, de membros que se classificam como grupos e de parti-
cipantes que atuam em uma militancia comum, voltada para — pelo menos — serem percebidos e aceitos como
poetas, ganhando o prémio da leitura imediata, espontanea e gratuita de suas composicoes.

Localizam-se centenas de usuarios individuais, cuja participagao na rede esta circunscrita a militancia lite-
réria. Individualmente, s&o usuérios no Brasil, Portugal, Espanha, México, Colébmbia, Argentina, Uruguai, Paraguai,
Peru, Bolivia e Chile. Se forem somados os usuérios com interesse especifico em arte, teatro, musica erudita, essa
soma se estendera por alguns milhares.
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Interessante ver que nada constrange autores no “hemisfério” da rede. Coisas como forma e contetido, em
outras circunstancias objeto de discussoes tedricas, ndo cabem neste espaco. Isto porque discussoes tedricas
séo, na maioria das vezes, “propriedade” de uma circunstancia externa a criagao poetica. Isto €, da critica e dos
meios de comunicagao. O que significa dizer que séo criticos e profissionais desses meios que “orientam” em
matéria de gosto, de moda e de tendéncia daquilo que se |€, como daquilo que deve ser lido.

Recentemente, em um capitulo de obra em langamento, Cem trilicas sem trelica: poesia e neologismo
(AQUINO, 2015), tive ocasiao de considerar — de um ponto de vista estritamente pessoal — a natureza da obra
poética. O que ela significa para quem a produz, o que ela significa para quem a aprecia e o que ela significa
no contexto do “mundo arrumadinho”. Mundo este que se move a partir de um protocolo. Protocolo que nao foi
formulado por nenhum autor. O que dificulta muito as relagdes no universo literario.

Ou o autor dispde de um “aval”, ou integra determinado “circulo”, ou é nada disso e se expde a um
“cheque” de consideragdes (na maior parte das vezes desfavoraveis) e encerra, sem iniciar, a prépria “carreira.

Quando se olha para a participagéo em rede de tantas centenas de autores, quando se & o que a maioria
produz, quando se percebe como comegam a se comportar as editoras, comega-se a ter a certeza de que algo
comecgou a ser alterado. Nao que a simples participagdo nesses grupos de ativismo literario possa transformar
qualguer autor em “celebridade” literaria. Nao. O que muda é algo muito semelhante ao que ja esté ocorrendo na
esfera da politica partidaria. Mal comparando, quando se olha o ativismo politico desencadeado na rede, imedia-
tamente se percebe que os partidos comegam a se inserir no mesmo contexto. E algo semelhante ao que ja esta
acontecendo com as editoras. Elas também ja se inseriram nas redes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Em um trabalho extremamente revelador, Activism (ENO, 2015), pode-se verificar claramente que o ativismo
€ um mero instrumento. Até se poderia dizer, metaforicamente, que € como uma bicicleta. Alguns conseguem
andar muito bem. Outros, tendo pouca prética, ndo se arriscam muito. H& também os que nao sabem e neces-
sitam aprender. Como existem tantos que, sabendo pedalar muito bem, chegam a cometer excessos.

O ativismo, seja da natureza que for, requer uma certa disciplina, um certo cuidado, uma certa cautela.
Nem toda oportunidade que surge para uma manifestacao individual chega a ser, necessariamente, uma boa
oportunidade (por vezes considerada Unica) para o sucesso de uma manifestagao.

Quase sempre a temeridade, a falta de estratégia, o bloqueio sistematico provocado por outros partici-
pantes mais audazes, reduzem (ou contribuem para reduzir) a eficiéncia de uma manifestagdo. Seja em que nivel,
seja da natureza que for. No universo da literatura, amplamente, nada é muito diferente. Uma quantidade enorme
de obras poéticas seréo perdidas por falta de disciplina, estratégia e, principalmente, coordenagéo entre os parti-
Cipantes de um mesmo grupo.

Outro dado a ser levado em conta diz respeito a vaidade pessoal, seja de autores, seja de simples parti-
cipantes, mas seja sobretudo de coordenadores de grupos. Alguém até poderia dizer, “quando o ego fala mais
alto”. Momento em que se transferem para as redes daquilo que eu denominaria “militancia literaria”, toda a
idiossincrasia da vida real. Quando de pouco ou nada tera valido a pena a utilizagao da rede, fazendo reproduzir,
também nesse espaco, tudo que ocorre historicamente na esfera das praticas tradicionais.

A partir do momento em que editoras comegaram, n&o apenas a aderir aos principais grupos no terreno da
“militdncia”, do “ativismo” ou da “participagao literaria”, mas a organizarem seus préprios grupos, sobre os quais
mantém total controle, também se comecou a verificar a repeticao das mesmas praticas de uma relagao unilateral
“editor / autor”. O que nos leva a seguinte indagacao: “se a rede social € campo de autonomia da pessoa, ou de
um grupo ao qual pertenca, a supressao dessa autonomia néo regride o projeto de independéncia e liberdade?”
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Talvez sim, talvez ndo. Sim, do ponto de vista da cooptagéo do grupo pelo detentor do negécio “livro”, que
momentaneamente ainda insiste em manter o controle sobre ele. Nao, se entendida a questao em uma perspec-
tiva de superacao. Pois nada, nem ninguém, conseguira manter, ou preservar, o controle sobre a rede.

Essas questdes, de um modo geral, acabam sendo tratadas na obra The hyperlinked society: questioning
connections in the digital age (The new media world) (TSUI, 2008). Ha como uma “sindrome” que afeta o circulo
da participacao social — com ou sem contestacao — que, de algum modo, acaba inviabilizando o projeto que leva
a participacao social. Em outra obra, ja bem antiga, que trata dos movimentos sociais da segunda metade do
Século XX, ha abordagem semelhante (CORREA, 1989).

Discutindo o surgimento e a evolugdo dos movimentos beatnik, hippie e punk, demonstra como as
rupturas ocorridas como forma de protesto no mercado fonografico, ensejando o aparecimento de “géneros ndo
comerciais”, acabaram sendo cooptadas pelo proprio mercado fonografico, sendo outra vez transformadas em
“mercadoria”. Algo semelhante ao que comega a ocorrer no campo desse aparente “ativismo literario”, em que,
tendo encontrado outra via de expressao, os autores antes “marginalizados” pelo mercado editorial, comecam
a ser outra vez colocados no mesmo lugar pelo mesmo mercado, a partir dessa “nova” via de expressao. O que
leva a constatagao, outra vez, de uma espécie de “sindrome”.

Todavia, nada seré para sempre, como nada é remédio definitivo para tudo.

A rede social, no caso o Facebook, por um fendmeno mercadoldgico tipico, ensejou a oportunidade de
participagao, ndo apenas em questdes politicas propriamente ditas, como em um sem ndmero de circunstancias.
Sao igrejas, grupos religiosos, gastrondbmicos, artisticos (incluindo artes visuais, artes cénicas, musica erudita e
popular), esportivos, educacionais, de lazer e assim por diante, que se utilizam da rede para se manifestar.

Néo teria sido diferente no que concerne a literatura. Os contingentes que assomam nesse campo S&o
cada vez mais numerosos. Uma oportunidade de “vez” e “voz” a quem deseja se expressar literariamente. A
quem produz poesia, independente da regulagdo de uma terceira via e que, certamente, sempre encontrara eco
na recepcgao do gosto comum. E este é o lado bom e positivo desse género de militancia.
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INTRODUCAO

O objetivo do presente artigo é analisar o constructo autoconceito em relagdo ao consumidor de baixa
renda de Sao Paulo, Capital. Como justificativa para a escolha do tema, do ponto de vista econémico, é neces-
séario ressaltar a transformagao da piramide social brasileira em losango, como resultado da incorporagao de
milhdes de brasileiros ao mercado de trabalho e consumo. Estima-se que a participagao da renda baixa seja de
78% do total da populagao brasileira (OBSERVADOR BRASIL, 2012).

Com relagédo a justificativa académica, verificou-se uma lacuna no que diz respeito ao tema autocon-
ceito e baixa renda, na perspectiva de Marketing e de Comunicacéao. Na busca em bases de dados e anais de
congressos, foram encontrados apenas trabalhos na area de Psiquiatria e Salde, e no contexto do Marketing,
apenas dois estudos relacionando “eu estendido (self estendido)” com a populagdo de baixa renda.

REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico inicia-se com uma discussao sobre classe social e caracterizagao da baixa renda,
seguida pela apresentacéo das principais caracteristicas do constructo autoconceito.

Classe Social

A discusséo das caracteristicas das classes sociais reclama, mormente, reflexdes de carater socioldgico
e histérico, sobretudo no intuito de melhor compreender a dinamica da sociedade brasileira contemporanea. No
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limite, tratar de classes e de grupos sociais requer uma retomada de fontes classicas do pensamento social —
Marx, Weber e Durkheim. Para Medeiros (2003), a elaboracdo de estratificacéo envolve questdoes metodoldgicas,
ou seja, é necessario verificar quais as decisdes tomadas por diferentes correntes tedricas e quais 0s esquemas
de estratificacao dai resultantes.

O conceito de classe social passou a fazer parte da disciplina de Marketing nos anos 1950, com a propo-
sicdo de que as motivacdes dos consumidores variavam, consistentemente, de acordo com a classe social.
Em Marketing, especialmente nos aspectos ligados a comportamento do consumidor, a principal aplicacdo do
conceito de classes sociais € na segmentacdo e explicagdo de comportamentos de consumo. Na década de
1970, surgiram alternativas ao conceito de classe social e ganharam forca os estilos de vida, os grupos étnicos,
as faixas etérias e as areas geograficas (COLEMAN, 1983).

No entanto, ha criticas ao uso do conceito de classe social. Para Castilhos (2007), na condicéo pds-mo-
derna, haveria um deslocamento das formas objetivadas de marcacéo social para outras formas de construgao
e reproducéo de fronteiras de classes; a utilidade dos bens como marcadores sociais se enfraquece, na medida
em gue o0s avangos tecnoldgicos passam a universalizar o acesso a objetos culturais a todos, e a distingéo
passa a ser uma questao de pratica e de gosto. Apesar de haver evidéncias de que a relagao entre classe social
e consumo seja estreita, ndo se pode afirmar que a primeira seja causa Unica do segundo (CASTILHOS, 2007).

Medeiros (2003) acrescenta que um dos pontos do debate moderno sobre classes se distingue pelo
questionamento da validade das teorias de classe como um todo. Parte da discussao gira em torno de criticas ao
poder explicativo das classes nas sociedades modernas. Para alguns criticos, a analise das formas contempo-
raneas de hierarquia e antagonismo requer particoes alternativas da sociedade — relagbes de autoridade estatal,
género e raca, por exemplo, sdo origem de desigualdades que ndo séo captadas pelas analises de classe e,
no entanto, sdo elementos centrais para a compreensao das sociedades modernas. O autor considera que as
diversas teorias de estratificagdo social formam o ntcleo de uma grande quantidade de estudos contemporaneos
sobre desigualdade, embora a estratificagdo de uma populagédo em ricos e nao-ricos nao seja objeto especifico
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de nenhuma dessas teorias. Mas essas teorias trazem uma série de contribuicdes para um estudo dos ricos; entre
elas, merecem destaque as que se referem as dimensdes nas quais a diferenciacao dos estratos é realizada e aos
fatores que determinam a posicao dos individuos na estrutura social. A grande diversidade de abordagens nas
pesquisas sobre estratificagdo social € uma caracteristica da configuracéo atual do campo, sendo as fronteiras
entre eles difusas e sua heterogeneidade interna elevada, o que torna qualquer agrupamento de teorias passivel
de controvérsias.

Coleman (1983) argumenta que o declinio no uso do conceito de classe social pelos profissionais de
marketing resultou das conclusées conflitantes entre classe social ou renda, para predizer o comportamento do
comprador, no final dos anos de 1960. Seria costumeiro considerar que a classe fosse produto da renda, porém
a posicdo social, em uma comunidade, é pouco explicada pela variagdo de renda; assim, classe social e renda
nao seriam realmente correlacionadas.

Parte da discussao sobre estratificacdo tem origem em teorias propostas na segunda metade do século
XIX e no inicio do século XX. Os estudos seminais de Marx e Weber mostram que as classes sociais seriam deter-
minantes para a apropriagao dos meios de producao e para as oportunidades de vida, respectivamente. Quanto
ao papel do consumo como marcador social, apenas podem-se enfatizar: Weber, 1976; Veblen, 1883; Simmel,
1957; quanto a relagdo mais ampla com o consumo, incluindo seu aspecto simbdlico, merece destaque Bourdieu,
1979, 1999; Mattoso, 2010; Medeiros, 2003.

Iniciando-se a analise pelos estudos seminais, pode-se dizer que Marx seria sucessor direto dos primeiros
economistas politicos, no que diz respeito ao estudo da estratificacéo social, e seu método usado para explorar
os fendbmenos sociais se concentraria na analise de estruturas da sociedade. A situagéo de classe dos individuos
estaria relacionada a sua posigao no processo de produgdo capitalista. O grupo mais rico da sociedade seria
constituido pelos capitalistas, que monopolizam os meios de producéo e acumulam riqueza por meio da explo-
ragao dos operarios/trabalhadores, exploracdo que consiste em remunerar os trabalhadores com salérios cujo
valor € inferior ao valor daquilo que produzem. Os capitalistas apropriam-se de parte do valor do trabalho de seus
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empregados (mais-valia) e a investem no processo produtivo, expandindo a riqueza por meio da reproducao de
seu capital. Os individuos nas classes seriam apenas portadores de relagbes sociais.'

Medeiros (2003) explica que Weber, no século XX, constitui um marco entre os estudiosos sobre estratifi-
cagéo social. Sua tipologia de classes, estamentos e partidos influenciou os critérios considerados na definicao
da situagao social dos individuos em diversos estudos posteriores. O esquema de estratificacao social weberiano
baseia-se em trés eixos: as diferengas econdmicas, que definem as classes; as diferencas de poder, que definem
os partidos; e as diferengas de prestigio, que definem o status. As diferengas entre individuos estao na origem
da distingéo entre classes, mas essa distingdo nao implica uma separagéo rigida entre grupos, pois individuos
circulam entre classes (MEDEIROS, 2003). Weber contribuiu ndo s6 com a descrigao dos elementos formadores
de classe, como também introduziu a ideia de estilo de vida; as camadas sociais se expressariam também por
“estilos de vida”, que variariam de acordo com seus valores honorificos (MATTOSO, 2010).

Na ¢tica weberiana, classe pode, apenas, ser definida quando certo nimero de pessoas tem em comum
um componente causal especifico em suas oportunidades de vida — e na medida em que esse componente é
representado exclusivamente pelos interesses econémicos da posse de bens e oportunidades de renda — e é
representado sob as condi¢gdes de mercado de produtos ou mercado de trabalho (WEBER, 2002, p. 127).

1. Para alguns autores, embora o conceito de luta de classes seja muito importante na teoria marxista, Karl Marx nunca desenvolveu sistemati-
camente o conceito de classe, para além do reconhecimento da existéncia das duas classes sociais no capitalismo, a dos proprietarios e a dos
proletarios, sendo a primeira aquela que detém os meios de produgao e a segunda, a que dispde apenas de forga de trabalho. Assim, na obra de
Karl Marx, a “classe média” néo teria merecido muita atencéo, uma vez que é a polarizagao das classes que tem espago central em sua teoria.
Mas com o avango do capitalismo no século XX, os marxistas tiveram que tratar da expanséo da classe média nas sociedades ocidentais e rever
a teoria de Marx, que percebia a classe média como transitéria e propensa ao desaparecimento. Bernstein (1997) foi um dos marxistas que, nas
primeiras décadas do século 20, debrugou-se, entre outros temas, sobre a expansdo da classe média nas sociedades capitalistas. Bernstein é
considerado um revisionista da obra de Marx. Este usou algumas vezes o termo middle-class para se referir a “pequena burguesia”, a camada
social que esta entre a burguesia e a classe operaria. E interessante observar que Marx usou o termo classe média, embora sem o rigor de um
conceito, para distinguir entre a “velha classe média” (formada por pequenos produtores, artesdos, profissionais independentes, agricultores) e
a “nova classe média” (formada por trabalhadores em escritérios, supervisores, professores e funcionérios do governo). Isso pode ser encon-
trado nos escritos da Teoria da Mais-Valia. Marx reconhecia esse “ator social” como préprio do processo de desenvolvimento do capitalismo.
(MATTOSO, 2010; EDGELL, 1993; BARROS, 2006).
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Weber, portanto, diferentemente de Marx, define classe social ndo apenas pela propriedade dos meios
de produgao, mas também pela determinagao da situacao de classe pela situagdo de mercado. Weber utilizou
a expresséo classe social para transmitir a ideia de que, além dos recursos econémicos descritos por Marx, a
hierarquia social pode ser expressa e reproduzida pelos de estilos de vida, que variam em seu valor honorifico.
A sociedade seria dividida em diferentes grupos, com a reputagéo baseada nao somente na posi¢ao social,
mas também em critérios ndo econdmicos, como moral, cultura, estilos de vida, que s&o sustentados porque as
pessoas tendem a interagir com seus pares (MEDEIROS, 2003, MATTOSO, 2010).

A estratificagao social € um fendmeno multidimensional, ja que a sociedade esta ordenada em diversas
hierarquias, e o conceito de classe weberiano esté fortemente associado a categoria econdmica, mas também
esta relacionado a ocupacéo, riqueza e oportunidades de vida (MEDEIROS, 2003, MATTOSO, 2010).

Passando para a visao de consumo como marcador social, sao seminais os trabalhos de Veblen (1983)
e Simmel (1957), que mostram o papel do consumo nas distingdes sociais e ndo apenas na visdo utilitaria do
discurso economicista. De acordo com Veblen (1983), as linhas de demarcacao entre as classes sociais em
algumas comunidades se tornariam vagas e transitérias, e 0 consumo seria o meio através do qual as camadas
superiores se diferenciariam das camadas inferiores ao estabelecer comparagao e distingéo, através da teoria da
emulagéo social, de que os individuos das classes mais altas buscam se diferenciar daqueles das mais baixas,
que por sua vez buscam status na imitagao de habitos e praticas superiores. Por sua vez, Simmel (1957) analisou
a difuséo dos bens ao longo das classes sociais a partir do sistema da moda, concluindo que duas légicas guiam
a busca por status: a légica da imitagéo e a légica da diferenciagéo. Veblen (1983), com sua ideia de consumo
conspicuo, mostra o prestigio social e o poder politico “obrigando” os cidadéos a “gastos suntuarios de repre-
sentagéo” e a uma acirrada luta em torno de signos distintivos. Simmel (1957) traz a ideia da légica da imitagao e
da diferenciagcdo com a conhecida teoria trickle-down, que explica a necessidade de diferenciagao por parte das
elites em relagéo as massas e destas de imitar as elites.

Bourdieu (1979) também teve contribuicdo marcante na visdo do consumo como distingdo social — o
consumo sendo visto do ponto de vista da distingao na hierarquia social —, enfatizando o uso e a apropriagao que
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os individuos fazem dos bens, especialmente os culturais. Bourdieu (1979) distingue quatro capitais distintos, que
determinam a posigéo dos individuos entre e dentro das classes sociais: capital econémico, capital social, capital
cultural e capital simbdlico, tendo concebido o mundo do consumo como o campo das relacdes de poder. Esse
campo seria um espago multidimensional de posicoes e localizacdes, nas quais as coordenadas das pessoas
seriam determinadas pela quantidade de “capital” que elas possuissem, capital econdmico (recursos financeiros),
capital social (recursos de relacionamentos) e capital cultural (recursos de origem social, com a formacéo educa-
cional formal). Os membros de uma classe social se envolveriam deliberada ou objetivamente em relagdes simbo-
licas com individuos de outras classes e com isso exprimiriam diferencas de situacao e de posigao, que seriam
as marcas de distingao (BOURDIEU, 1979).

As classes mais desfavorecidas nao interviriam no jogo da divulgacéo e da distingao, pois o jogo se
organizaria em relagao a elas. O jogo das distingdes simbdlicas se realizaria no interior dos limites estreitos defi-
nidos pelas coergoes econdmicas e, por esse motivo, permaneceria um jogo de privilegiados (CASTILHOS, 2007;
MATTOSO, 2010; MEDEIROS, 2003).

Caracterizacao da baixa renda

Prahalad, em 1995, foi um dos primeiros autores a chamar a atengéo das comunidades académica e
empresarial para as oportunidades especificamente voltadas para os consumidores de baixa renda, denominada
base da piramide (Bottom of Pyramid, BOP). Segundo o autor, haveria no mundo quatro bilhdes de pessoas
vivendo com cerca de cinco dolares por dia, sendo que um ter¢co dessa populacéo sobreviveria com menos
de um ddlar por dia. O mercado de baixa renda possui caracteristicas proprias. Assim, considerar que essas
caracteristicas seriam as mesmas daquelas dos consumidores de paises desenvolvidos geraria distorgoes tanto
na concepcao de novos produtos como na maneira de comercializa-los — o que torna a baixa renda um desafio,
exigindo quebra de paradigmas dos profissionais de marketing e um novo nivel de eficiéncia das corporagdes de
maneira geral (PRAHALAD; HART, 2002).
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Prahalad e Hammond (2004) ampliaram a vis&o sobre baixa renda ao argumentar que sua transformagéao
em mercado consumidor dependeria da criacao da capacidade de consumir, baseada em: viabilidade (aspecto
que depende de inovacao e do conhecimento profundo das necessidades desses consumidores), acesso (impli-
cando a inovagao também nos processos de distribuigao, ou seja, intensidade e distancia geografica) e disponibi-
lidade (que exigiria eficiéncia na distribuico para evitar a perda de vendas, pois esse cliente nao tem como adiar
Sua compra, uma vez que poderia nao ter mais dinheiro em outro momento).

Uma das principais caracteristicas dos mercados emergentes seria justamente a grande quantidade de
pessoas que se situam nas camadas mais pobres da populacéo, o que torna a criagao de bens e servigos para
esse mercado um desafio para as grandes empresas (LONDON; HART, 2004, ZILBER; SILVA 2010).

Castilhos (2007) afirma que é preciso conhecer o consumidor de baixa renda, ja que, historicamente, ndo
€ com esse consumidor que as empresas costumam dialogar com mais constancia.

Hemais et al. (2011) consideram que no processo de construcao da area de marketing o tratamento dado
aos individuos de baixa renda e a sua relagdo com o consumo foram influenciados pelo pensamento econdmico,
que desde Adam Smith até Jeffrey Sachs os descrevia como um grupo a parte da sociedade, inferior, dependente
da sociedade e dos governos, marginalizado por suas restricdes financeiras. No entanto, independentemente
de sua classe social, todos possuem o desejo de consumir e buscam a felicidade por meio do consumo. Dessa
forma, esse consumidor passou a ser visto, também, como alguém proativo, empreendedor, que deseja melhorar
sua vida por meio de iniciativas proprias. Para isso, recorre ao consumo, acreditando que a posse de produtos e
servigos Ihe traz beneficios imediatos (HEMAIS et al., 2011).

Estima-se que a participacéo da renda baixa seja de 78% do total da populacgéo brasileira. Nos Ultimos
anos, observou-se a ascenséo de aproximadamente 19 milhdes de brasileiros das classes D e E para a classe C.
Com a migragéao, a classe C passou a ser a maior do pais, com mais de 101 milhdes de pessoas, ou seja, 53%
da populagao total.
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Dessa forma, o novo perfil ndo pode mais ser representado por uma piramide, mas sim por um losango
(Observador Brasil, 2012). Na sua base, estéo as classes D e E, com 47,9 milhdes de pessoas (25% da popu-
lagao). Essa transformacéo da piramide social pode ser considerada resultado de vinte anos de disciplina econ6-
mica e estabilidade monetéria, a partir do Plano Real, processo que transformou o Brasil em uma sociedade
capitalista moderna, em que a maioria das familias consegue viver com dignidade. No entanto, esse processo
ainda ndo esta completo, dependendo dos governantes (NERI, 2011).

Na Ultima década, a renda dos 50% mais pobres cresceu 68%, enquanto a renda dos 10% mais ricos
aumentou 10%. Em relacdo aos BRICs, existe uma nova classe média? surgindo em todos os cinco paises do
bloco. Esse é um processo comum que une a propria definicdo de BRICs, mas que no Brasil se d4 muito mais por
concepcao de desigualdade do que pelo crescimento (NERI, 2011).

Para Souza e Lamounier (2010), a nova classe média brasileira, definida como o conjunto de familias
que ganham entre R$ 1.115,00 e R$ 4.807,00 mensais®, foi impulsionada por fenébmenos como aumento do
emprego e da renda, inflagao baixa e crédito farto, que elevaram o poder de compra de brasileiros, permitindo
a aquisicdo de vasta gama de produtos de consumo, além de casa prépria e carro, simbolos de ascenséo

2. Estima-se em 400 milhdes de pessoas essa nova classe média global nos paises em desenvolvimento, e projeta-se que outros 2 bilhdes se
incorporaréo a ela até 2030 (SOUZA; LAMOUNIER, 2010). No entanto, no Brasil, face a crise atual, algumas estimativas estao sendo revisadas e
pode ser que em vez de losango, o perfil da populagéo passe novamente a ser representado por uma piramide.

3. No Brasil, mais de um tergo dos brasileiros que trabalhava em 2012 ganhava menos de um salario minimo, e verifica-se que em quase metade
dos domicilios o rendimento médio mensal por pessoa é de R$ 359,00. O nimero médio de anos de estudo é 7,5 anos, apesar de a renda ter
crescido 8% entre 2011 e 2012, enquanto a renda dos mais ricos cresceu 15% (PNAD, 2012).
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social. Apesar disso, a desigualdade de distribuicao da renda brasileira permanece uma das piores do mundo
(SOUZA; LAMOUNIER, 2010)*.

Apesar de relevante, esse aumento do nimero de pessoas incorporadas ao mercado de consumo no
pals ainda est4 longe da situagao ideal. Pelo indice de Gini (medida mais usada para avaliar a concentragao de
renda, que varia de 0 a 1), o Brasil evoluiu de 0,6, em 2001, para 0,498, em 2013, mas esse dado ainda mostra
que o pais é um dos mais desiguais do mundo (IPEA, 2013).

Para Prado (2008), ndo ha consenso entre os pesquisadores sobre a forma de classificar a populagéao
de baixa renda — se deve ser apresentada em termos de salarios minimos, classificacédo socioecondmica ou
local de residéncia. A principal razao estaria nas discussoes a respeito de renda, que sdo controversas, pois
¢ dificil encontrar um conjunto de critérios para estabelecer faixas de renda que sejam unanimes entre acadé-
micos (SEGABINAZZI; LUMERTZ, 2011).

Este estudo enfatiza a caracterizacdo da baixa renda (SOUZA, LAMOUNIER, 2010; NERI, 2011). Os
trabalhos de Souza e Lamounier (2010) e Neri (2011), discutidos por Scalon e Salata (2012), afirmam que as
mudangas encontradas no interior das classes medias ndo permitem afirmar a existéncia de uma “nova classe
média” (SOUZA, LAMOUNIER, 2010; NERI, 2011; SCALON, SALATA, 2012). H4, no entanto, a posigao de Singer
(2012), ao tratar ndo da classe média, mas das classes mais baixas e da emergéncia do fendmeno do lulismo
(SINGER, 2012). Antes, porém, de adentrar a primeira década do século XXI, sob o governo Lula (2003-2006
e 2006-2010), cabe relembrar os anos do governo de Fernando Henrique Cardoso (1995-1998 e 1998-2002).

4. Nao h& consenso quanto a renda familiar de baixa renda no Brasil. Embora o tema da “ascensao da classe média no Brasil”, na Ultima década,
tenha ganhado espago no noticiario e debate nacional, seu tratamento tem sido muito mais mercadolégico, sem a percepgao de dimensdes
politicas, sociais e econdmicas. A FGV considera que uma familia pertence a classe média (classe C) quando tem renda mensal entre R$1.064,00
e R$ 4.591,00. A elite econdmica (classes A e B) tem renda superior a R$ 4.591,00 enquanto a classe D (classificada como remediados), ganha
entre R$ 768,00 e R$ 1.064,00. A classe E (pobres), por sua vez, retine familias com rendimentos abaixo de R$ 768,00 (Centro de politicas Sociais
da FGV (CPS/IBRE/FGV; PASSOS, 2011). De acordo com o Data Popular, instituto especializado em pesquisas de consumo para a baixa renda,
54% dos brasileiros se enquadram nesse perfil, que, segundo critérios adotados pelo instituto, retine familias com renda média de R$ 2.295,00.
Prahalad (2001) chama de a “base da piramide” os consumidores com renda anual menor que R$ 1.500,00.
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Ademais, a sociedade brasileira encontrou-se, por praticamente 400 anos, emoldurada numa estrutura social
assentada em trabalho escravo, grande propriedade de terras e monocultura voltada para a exportacao.

A colonizagdo portuguesa, assim, legou uma sociedade com enorme distancia entre os poderosos
(proprietarios de terras e fazendeiros, num primeiro momento; industriais, em seguida) e as camadas néo
proprietarias. Apenas no seculo XX, o Brasil mudara sua estrutura de uma sociedade estamental para uma
estrutura social de classes, na qual o dinamismo social assume formas de rapidas mudancas, diferente da
quase imobilidade caracteristica dos grupos estamentais (cuja posigao social é dada pelo nascimento e com
poucas possibilidades de mobilidade social) (PRADO JUNIOR, 2000; FREYRE, 2001; HOLANDA, 1975).

Os tempos historicos, sobretudo em sociedades periféricas — como € o caso do Brasil —, ndo podem
ser considerados sincronizados, ou seja, historicamente a nossa economia avangou, mas os tempos da poli-
tica, da cultura, da educagéao ainda permanecem atrasados. Houve, sociologicamente, uma mudanga de uma
sociedade estamental para uma sociedade de classes, com o fim da escravidédo e o inicio do trabalho livre e
assalariado. Saimos de uma estrutura agraria com énfase na producéo agricola para uma estrutura urbana
com forte predominio da industria. Tal fato permitiu uma mudanga da estrutura social: os estamentos d&o lugar
as classes sociais; estas, sabidamente, sdo dinamicas, e a mobilidade social se faz presente. A sociedade
brasileira, portanto, conseguiu ao longo do século XX (especialmente, a partir da década de 1930) mudar sua
estrutura social: a economia nos guindou a condigdo de uma das maiores economias do mundo, no entanto,
nossa mentalidade, nossas estruturas educacionais, préaticas politicas, cultura geral ainda ficaram presas ao
nosso passado colonial. Conjuga-se, dialeticamente, uma indUstria assaz desenvolvida com a permanéncia em
muitas regides de trabalho anélogo a escravidao (FERNANDES, 2006; MARTINS, 2009, 2011).

Apds o periodo do Regime Militar (1964-1985), houve o Governo Sarney, o Governo Collor/ltamar, o
Governo FHC, o Governo Lula e o Governo Dilma. A transicao para a democracia consolidou-se no Governo
Sarney, todavia, a sociedade convivia com um baixo crescimento econdmico e forte inflagdo. Planos econo-
micos advindos do governo foram incapazes de mudar esse cenario. Os anos 1970 foram de acentuado cres-
cimento econdmico para o Brasil, mas nas décadas de 1980 e até meados da década de 1990 o aumento da
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desigualdade social, a favelizagéo e os servicos publicos precérios foram constantes no pais, sendo agra-
vados em grandes centros urbanos, como é o caso da Grande Sao Paulo. Findado o Governo Sarney, tivemos
eleicoes presidenciais livres, e Fernando Collor foi eleito presidente da republica. Num primeiro momento, a
postura presidencial trouxe animo a sociedade brasileira: um presidente jovem e disposto a cagar os “marajas”,
por fim a corrupgao e a salarios exorbitantes de funcionarios publicos. Nao demorou, Collor passou a perder
forca politica no Congresso Nacional e se viu envolvido em um esquema de corrupgdo. A tao recente retomada
da democracia passou por um enorme teste: o presidente foi afastado e seu vice, Itamar Franco, assumiu
(MOTA; LOPEZ, 2015; FISHLOW, 2011).

A frente do governo, ltamar necessitou de apoio de amplos setores da sociedade, bem como das
forcas politicas e dos partidos. Conseguiu, na complicada conjuntura, dar inicio ao curto mandato e, nessa
empreitada, contou com uma escolha certeira: Fernando Henrique Cardoso foi conduzido ao Ministério das
Relacoes Exteriores e, depois, ao Ministério da Fazenda. Cardoso fez brilhante carreira académica — no Brasil
e no exterior —, foi perseguido, cassado e aposentado compulsoriamente pelo Regime Militar. Foi Senador pelo
MDB (depois, PMDB), fundou o PSDB e, quando do chamado de Itamar Franco, asseverou que o governo, a
sociedade e ele proprio enquanto ministro teriam de resolver trés principais problemas: “A inflagdo, a inflagdo e
ainflacao” (MOTA; LOPEZ, 2015; FISHLOW, 2011, CARDOSO, 2006).

As opgodes de Fernando Henrique Cardoso estavam constrangidas pelo cenario econémico e politico. Assim,
usando de seu conhecimento sociolégico e histérico, montou uma equipe com renomados economistas —
inclusive alguns que j& haviam participado de planos econémicos anteriores — e buscou confeccionar um plano
de combate a inflacdo. O referido plano foi denominado Plano Real e, ap6s sua implantagéo, foi capaz, logo de
inicio, de controlar e diminuir a inflagao. Politicamente, Cardoso tratou de obter apoio no Congresso Nacional e
com os partidos politicos para possibilitar as reformas que o Plano Real necessitava para sua efetiva implantagao
e sucesso. Houve habilidade de Cardoso nessa empreitada, e, realmente, ndo s6 ocorreu o controle inflacionério,
bem como houve a mudanga da moeda do pais. Essa enorme visibilidade politica e o sucesso do Plano Real
deram, a Cardoso, a possibilidade de concorrer como candidato a Presidéncia da Republica. Foi eleito (1994-1998)
e reeleito (1998-2002), tendo feito um governo que se caracterizou pela manutengdo da estabilidade econémica,
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controle dainflagao, universalizagao do ensino fundamental, privatizagdes e modernizacao de algumas instituicoes
e leis, como, por exemplo, a criacdo da Lei de Responsabilidade Fiscal (que coloca parametros legais para os
gastos dos politicos que exercem cargos executivos). (MOTA; LOPEZ, 2015; FISHLOW, 2011, CARDOSO, 2006).

Depois de um intelectual que se tornou politico, o pals presenciou a ascenséo de um operério ao poder:
Lula, antigo lider sindical e fundador do PT. O governo Lula iniciou-se com forte carga emotiva, dada origem
humilde de Lula e a esperanca de que o pais pudesse crescer nao s6 economicamente, mas também com
menor desigualdade e mais justi¢a social. Inicialmente, as decisdes do Presidente Lula ndo mudaram a politica
macroecondmica do Governo FHC; somado a isso, o cenario internacional foi bastante favoravel ao pails, espe-
cialmente no que tange as exportagdes de commodities. Assim, a manutencdo das conquistas do Plano Real
conjugada ao bom momento internacional permitiu que o governo Lula avancasse nos quesitos inclusao social
e distribuicdo de renda. Muitos programas anteriores de protecao social foram agregados no chamado Bolsa
Familia. Esse programa governamental de alto impacto na reducao da pobreza e da extrema pobreza, além
de controle dos pregos, aumento do poder de compra e aumento do salario minimo, das aposentadorias e do
crédito consignado, trouxe ndo apenas evidente melhoria no padrao de vida do brasileiro mais pobre, como
também colocou a aprovagao do presidente Lula em patamares altissimos (NOGUEIRA, 2013; SINGER, 2012,
MARTINS, 2011).

]

Em 2005, o Governo Lula atravessou sua maior crise, conhecida como “escandalo do mensalao”, no qual
o PT e muitos dos principais politicos ligados ao Presidente foram acusados de pagamentos aos parlamentares
para garantir apoio ao governo. Mesmo com um estrago na imagem do presidente e de seu mandato, Lula
conseguiu sua reeleigao, findando o seu segundo mandato em 2010. Se os anos FHC foram caracterizados pelo
controle da inflagao e pela estabilidade econdmica, os anos Lula foram de melhoria para as camadas mais pobres
da populacéo brasileira, com um aumento do consumo das classes menos privilegiadas e, ainda, o incremento
da classe média (NOGUEIRA, 2013; SINGER, 2012, MARTINS, 2011).

O Governo Dilma (2010-2014) caracterizou-se pela manutengao das politicas do segundo mandato de
Lula, no entanto, com maior intervengao do Estado na economia e o deslocamento da politica macroeconémica
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dos governos FHC e Lula. O cenério internacional j& n&o era tdo promissor quanto aquele encontrado por Lula em
seu primeiro mandato, e o poder de comunicacdo de Dilma também esteve, sempre, muito distante da retérica
carismatica de Lula. O primeiro mandato de Dilma — foi reeleita em 2014, com mandato previsto para término
em 2018 — trouxe baixo crescimento da economia brasileira e pouco didlogo do governo com a classe politica.
A reeleicao da Presidente Dilma assentou-se numa campanha bastante dura, cujo mote foi a desconstrucao de
seus adversarios, mormente, aquele do PSDB, Aécio Neves (VILLA, 2014, 2013).

No Governo Dilma, a sociedade, com sua dindmica de consumo e acesso farto ao crédito, presenciou
um interessante fenémeno, que, por muitos, foi entendido como novidade: os rolezinhos de jovens moradores
da periferia em grandes shoppings centers. Jovens moradores da periferia sempre se utilizaram dos “rolés” na
busca de lazer e diversao. A melhoria das condigdes de vida dos mais pobres nédo significou, no geral, melhoria
da distribuicéo de renda. Ou seja: melhorou o consumo dos mais pobres, mas a distancia entre estes e os mais
ricos (classes A e B) permaneceu inalterada. Outro fato relevante é que os jovens moradores da periferia ndo
tém a mesma oferta de equipamentos culturais e de lazer que aqueles que moram em bairros mais privilegiados
(regides centrais de Sao Paulo) ou em condominios com forte aparato de seguranga. Portanto, os jovens sempre
buscaram, para se divertir e constituir sua sociabilidade, se deslocar das regides onde residem. Os rolezinhos,
nesse caso, foram caracterizados por grandes grupos juvenis que passaram a utilizar os espagos comerciais dos
shoppings para dar um “rol€”, paquerar, eventualmente consumir. Muitos shoppings usaram seus segurancas
para selecionar quem podia ou nao entrar em seus estabelecimentos, gerando, muitas vezes, protestos, corre-
rias e, por parte da midia, analises rapidas e superficiais do fendmeno (MOTA; LOPEZ, 2015; FISHLOW, 2011,
CALDEIRA, 2014; KOWARICK; MARQUES, 2001).

Ha, entre os analistas da sociedade contemporanea, um viés critico desse primeiro Governo Dilma. Estar-
se-ia presenciando o fim de um ciclo, caracterizado pelo aumento do consumo sem a contrapartida da execugao
de reformas estruturais e estratégicas no pais. Em sintese, os governos Lula e Dilma teriam, sem dlvida, melho-
rado as condicbes de vida da populagdo mais pobre, mas isso se deu por acesso ao consumo e Nao por uma
mudanga estrutural da sociedade. Consumir mais e melhor nao indica uma melhoria nos padroes de educagao
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formal e de manutencédo dos direitos de cidadania. Em meados de 2015, uma crise econdmica e, também,
politica colocou em risco os simbolos ostentados pelos Ultimos anos dos governos Lula e Dilma (VILLA, 2013;
NOGUEIRA, 2013).

Critério Brasil

Além do mapeamento das posigdes de classes feito por socidlogos, os profissionais de marketing também
buscaram classificagdes para mapear nossa populagdo tendo em vista muito mais o poder aquisitivo do que crité-
rios estruturantes. Esse seria o caso do Critério Brasil. Até 1970, ndo havia no Brasil um critério de estratificagdo
Unico que permitisse as empresas adotar determinadas praticas de marketing como a segmentagéao.

Preocupada com esse problema, a Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA) estabeleceu o primeiro
critério padronizado de classificagdo socioecondmica no Brasil, chamado de critério ABA. Esse sistema padrao
de classificagao socioecondmica baseava-se no computo de pontos calculados a partir da posse de itens e na
premissa da existéncia de quatro classes. O sistema foi adotado até que, quatro anos apds sua adogao, come-
caram a surgir criticas de que as classes mais altas apresentavam, pelo critério, uma dimensao maior do que seu
real tamanho.

As pressdes por aprimoramento cresciam, mas também aumentavam a argumentacéo de que, com uma
mudanga, poderia se perder a continuidade e possibilidade de comparagao no tempo. Essa discussao perma-
nece até hoje, embora o critério tenha sido revisto. O problema desse critério, como colocou Mattar (1995) ao
fazer uma analise critica, € que a definicdo de classe utilizada foi o poder aquisitivo das familias, operacionali-
zado como renda familiar. A justificativa para essa escolha foi a de que a variavel aptidao para consumo impli-
cava ter poder aquisitivo, mas implicava também condigbes culturais e de estilo de vida que predispusessem
ao consumo. Entretanto, como essas variaveis eram de dificil operacionalizacao, o critério limitou-se a renda
estimada através dos itens de posse. Essa escolha, segundo Mattar (1995), peca na esséncia, referindo-se a
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determinados problemas metodolégicos, como, por exemplo, os indicadores de posse de bens utilizados, que
teriam perdido seu valor com o passar do tempo e porque alguns estudos mostraram nao haver correlagao entre
as classes, conforme estabelecido através do critério ABA-Abipeme e a renda. O Critério Brasil 2011 divide os
consumidores em 7 classes (A1, A2, B1, B2, C, D e E), por meio de um questionério calcado basicamente em
itens de posse e grau de instrugao do chefe da familia. Apesar das limitacées, por facilidade de operacionalizacao,
este trabalho utilizou a classificagdo socioeconémica denominada Critério Brasil, relacionado ao poder de compra
dos individuos e das familias urbanas do pais e baseado em questées relativas a patriménio, bens duraveis e n&o
duraveis, domicilio, grau de instrucdo do chefe de familia e outras que servirao para inseri-lo numa determinada
classe (ABEPR 2010).

O critério Brasil classifica como pertencentes a classe C aqueles que totalizam de 11 a 16 pontos no
conjunto de itens de consumo, como televisores, radio, banheiro, automovel, empregada domeéstica, aspirador
de p6, maquina de lavar, videocassete e/ou DVD, geladeira e freezer; a classe D, aqueles com 6 a 10 pontos e a
classe E, individuos com até 5 pontos. A renda familiar média mensal esta estimada em R$ 927,00 na classe C, R$
424,00 na D e R$ 207,00 na E. Do ponto de vista da participagdo no total da populagéo do Estado de Sao Paulo,
as classes C, D, E representam, respectivamente, 38%, 26% e 2% desse total — 66%, no conjunto. Os cortes do
Critério Brasil sGo mostrados em ANEP (2010).

Uma Sociedade Conectada

A sociedade capitalista passou por distintas fases, mas mantendo-se capitalista. A partir da acumulagao
primitiva de capital, bem discutida por Marx, houve o capitalismo mercantil, o capitalismo industrial, o capitalismo
monopolista/oligopdlico e o capitalismo financeiro. Ha, inclusive, tedricos que aduzem que ja haverfamos supe-
rado a sociedade capitalista e estariamos em uma fase pds-capitalista ou numa sociedade do conhecimento.
Contudo, dos primérdios do capitalismo até os dias que correm, algo é fato: somos produtores e consumidores
de mercadorias (MARX, 1996, 1991, 1978; BAUMAN, 2001).
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A década de 1990 foi contumaz no fortalecimento dos meios de comunicagéo, sobretudo da Internet. O
impacto da Internet e das redes sociais, por exemplo, permitiram a reconfiguracao dos padrdes de sociabilidade
e de trocas comerciais. A rapidez da comunicagcao — conjugando escrita, imagem, sons e videos — em tempo real
trouxe, socialmente, uma “sociedade em rede”. Estamos, quer queiramos ou ndo, conectados, mesclamos o real
e o virtual e muitas vezes confundimos e trocamos um pelo outro. As nogdes de tempo e espaco sao colocadas
em xeque. Estreitam-se lagos, em pouco tempo, com individuos que vivem em paises distantes. Aumenta-se o
sentido de soliddo, ao mesmo passo em que ha novas formas de solidariedade e sociabilidade. As redes sociais,
Facebook a frente, dao a sensacao de aplacar diferencas sociais entre as classes e grupos sociais. Figuras auto-
ritarias e agressivas, pornografia, violéncia simbdlica pululam nas redes sociais. Junto a isso, grupos que vivem
auséncia de democracia podem mostrar ao mundo a opressao que vivem, campanhas de solidariedade deixam
o local para ganhar aspectos globais. A sociedade em rede potencializa os aspectos positivos e negativos da
convivéncia social. Nao se trata, como aduz o senso comum, de um mundo melhor ou pior, mas é, sem dulvida,
um mundo diferente daquele do inicio ou mesmo meados do século XX (CASTELLS, 2003, 1999).

Os celulares — smartphones — dao acesso momentaneo a internet. Jovens, especialmente, dominam essa
tecnologia, vivem conectados, vivem uma hiper-realidade virtual. A conquista, via consumo, desses celulares é
tao ou mais importante que qualquer outro item de consumo. A sociedade esté conectada, todos, indistintamente,
podem aparecer e construir suas imagens para os demais individuos. O uso de roupas de grifes internacionais
nao se limita as elites, dissemina-se entre os jovens mais pobres. O consumo de géneros musicais como o funk
ostentagao demostra essa fase de consumismo e exposi¢ao social exacerbada.

As redes sociais aplacam fronteiras geopoliticas, mas, também, as hierarquias entre professores e alunos,
politicos e cidadaos, empresas e consumidores, por exemplo. Tudo parece mais horizontal do que vertical em
termos de poder, mando e obediéncia. Rapidos cliques permitem comprar, vender, ofender, transgredir, trans-
formar (CASTELLS, 2003, 1999).

Uma sociedade de um capitalismo nao mais pesado, um capitalismo mais fluido, uma modernidade liquida
(BAUMAN, 2001). Bauman (2001) assevera que a modernidade liquida tem como caracteristica uma compulsao
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transformada em vicio e que o consumismo assume elementos de dominacéo, inclusive, do corpo do consumidor
e da compra como um ritual de exorcismo.

Esse consumo, essa busca pela felicidade nas compras, corrobora a classica visao de Mar, do fetichismo
da mercadoria. A mercadoria — a coisa — ganha humanidade e 0s seres humanos, produtores da mercadoria, vao
se coisificando. O celular ganha nome, é acariciado, bem cuidado, amado. Os seres humanos sao, muitas vezes,
desrespeitados, desumanizados. Na busca pelas “coisas humanizadas”, pelas mercadorias que trazem status,
praticamente tudo é valido. Pode-se, em nossa sociedade, numa familia humilde, privar de boa alimentacao, mas
nao se priva de celulares caros e de acesso a Internet. Endividamentos sdo constantes, visto que muitos produtos
— celulares, roupas, carros — podem ser parcelados em dezenas de prestacoes, a juros altissimos. Humanizam-se
coisas e até mesmo animais de estimacgéo, tratados como entes familiares, sem, muitas vezes, reconhecer que
vida nao se resume em consumir (MARX, 1996, 1991, 1978; BAUMAN, 2001).

AUTOCONCEITO:
CRENCAS E ATRIBUTOS

Quanto ao constructo autoconceito, este tem suas raizes na filosofia, com as nogdes de sujeito, self, eu e
subjetividade, estabelecidas a partir do cartesianismo. Do ponto de vista do marketing, o autoconceito é frequen-
temente estudado em comportamento do consumidor (SOLOMON, 2005; MOWEN; MINOR, 2004; BLACKWELL;
MINIARD, ENGEL, 2005; BELK, 1988).

O autoconceito se refere as crengas de uma pessoa sobre seus proprios atributos e como ela avalia essas
qualidades. Embora o autoconceito global de alguém possa ser positivo, certamente ha partes do ego que
sao avaliadas mais positivamente do que outras. Autoestima se relaciona com a positividade do autoconceito
de uma pessoa. As pessoas com baixa autoestima acham que nao terdo bom desempenho e tentam evitar o
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constrangimento, o fracasso e a rejeicdo. Autoimagem é o autoconceito de uma pessoa em um determinado
ponto no tempo, influenciado pelo papel especifico que ela representa naquele contexto. A construcéo da
autoimagem esta ligada a percepgao que o individuo tem dos demais e a projegcdo que faz de si mesmo no
mundo. A autoimagem é uma representagao que cada um faz de si mesmo, sendo essa representagdo uma
mistura de reflexao e projecao (SOLOMON, 2005, p. 116-117).

Conforme Blackwell, Minniard e Engel (2005), podem-se considerar as seguintes possibilidades: “O Eu
Ideal”, ou seja, o que o homem deseja ser; “O Eu Real”, caracterizado pela maneira como a pessoa se enxerga
realmente; “O Eu no contexto”, representado pela forma como o homem se vé em situagdes e cenarios sociais
distintos; “O Eu estendido”, isto é, como o individuo se relaciona ou esta incorporado em objetos ou artefatos,
que para ele assumam significativa importancia. Além dos mencionados acima, Mowen e Minor (2004) incluiram
mais topicos nos tipos de autoconceito: “Eu esperado”, uma autoimagem que se situa em algum ponto entre o eu
real € 0 eu ideal; “Eu social ideal”, a maneira como a pessoa gostaria que 0s outros a vissem; “Eu situacional”, o
conceito do eu de uma pessoa em uma situagao especifica; “Eus possiveis”, aquilo que a pessoa gostaria de se
tornar, poderia vir a ser ou tem medo de vir a ser; “Eu vinculado”, na medida em que uma pessoa se define em
termos de sua vinculagdo com outros grupos ou pessoas.

Principais resultados da pesquisa empirica

O presente estudo € baseado em pesquisa descritiva do tipo survey, com uma amostra ndo probabilis-
tica, constituida por 420 individuos pertencentes as classes C e D, selecionados conforme o Critério Brasil. Os
dados obtidos foram analisados a partir do calculo das medidas usuais de posigéo e dispersdo e da aplicagao
de técnicas da estatistica multivariada, que possibilitam analisar conjuntos de dados que envolvem duas ou mais
variaveis (quantitativas). Dentre essas técnicas, foram selecionadas analise fatorial e anélise de agrupamentos
(cluster analysis) (HAIR Jr. et al., 2006).
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O tamanho da amostra foi escolhido de modo arbitréario, tomando por base apenas o nimero minimo
necessario para realizagdo da analise multivariada, que é 150 casos (MALHOTRA, 2001).

A pesquisa foi realizada em pontos de grande afluxo de pedestres, em bairros paulistanos considerados
tipicos das classes C e D. As respostas foram digitadas em mascaras de software de pesquisa SPSS. As entre-
vistas pessoais foram conduzidas com base em questionario estruturado com perguntas fechadas e escalas,
distribuidas em grandes blocos referentes aos dados de classificagdo, habitos de lazer e atitudes relativas ao
constructo autoconceito. Os respondentes foram submetidos aos filtros residéncia no Municipio de Sao Paulo e
classe socioeconémica C, D.

Perfil da amostra

A amostra apresentou o seguinte perfil, quanto as variaveis demograficas: Sexo: feminino=57%, mascu-
lino=43%; Classe socioecondmica: C=73%, D=27%; Faixa etaria: até 15 anos=8%, de 16 a 24 anos=32%, de
25 a 29 anos=16%, de 30 a 39 anos=22%, de 40 a 49 anos=12%, de 50 a 60 anos=8%, acima de 60 anos=2%;
Escolaridade: até ensino fundamental incompleto=30%, até ensino fundamental completo=21%, até ensino
médio incompleto=20%, até superior incompleto=24%, superior completo=5%; Renda familiar mensal: até 1
salario-minimo=9%, entre 2 e 5 salarios-minimos=74%, entre 6 e 10 salarios-minimos=13%, 11 ou mais salarios-
-minimos=4%. Com relacdo as variaveis comportamentais, entre as atividades diarias de lazer da amostra, desta-
cam-se assistir a TV (84%), conversar/bater papo (77%), ouvir musica (67%), orar (57%), ouvir radio (53%). Do
ponto de vista de atividades fisicas, a amostra pode ser caracterizada como sedentéria. A frequéncia de prética
de atividades apresentou percentuais baixos, com excegao de andar ou caminhar (44%). Declararam frequentar
academia apenas (18%).
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Principais resultados

Para as variaveis atitudinais, foram usadas escalas de concordancia do tipo Likert. Com relagdo ao constructo
autoconceito, foram apresentadas aos entrevistados 27 assertivas para avaliacéo, elaboradas a partir de subsidios
da literatura pesquisada e registros de entrevistas em profundidade, com individuos das classes C e D. O percentual
de concordancia dos entrevistados em relagao a cada uma das assertivas esta indicado na Tabela 01.

Aplicou-se a andlise fatorial ao conjunto das assertivas apresentadas. Foram encontrados, apds rotagéao
Varimax, oito componentes (autoconceito, autoimagem, autoestima, eu estendido, eu no contexto, eu social e eu
ideal), que explicam 66% da variancia total e apresentaram Alfa de Cronbach significativo superior a 0,6 (HAIR JR.
et al., 2006). Obteve-se KMO igual a 0,835. A tabela a seguir resume esses resultados.

Tabela 01: Constructo autoconceito

Autoconceito

Frequentemente me sinto uma pessoa de sucesso 0,699 47
Sou um bom exemplo de sucesso profissional 0,692 47
No sentido profissional, sou uma pessoa bem-sucedida 0,669 40
Frequentemente me sinto bastante confiante de que meu sucesso no trabalho ou na 0,619 36
carreira esta garantido

Tenho todas as coisas de que necessito para aproveitar a vida 0,599 56
Sou uma pessoa realizada 0,555 64
Os outros gostariam de ser tao bem-sucedidos quanto eu 0,504 32
Umta c_ias realizagcbes mais importantes da vida de uma pessoa inclui suas aquisicoes 0,454 48
materiais
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Autoimagem

Frequentemente me sinto tao desanimando comigo que j& me perguntei se alguma 0,881 25
coisa vale a pena na vida

Frequentemente sinto que desagrado a mim mesmo 0,855 58
Frequentemente me sinto inferior & maioria das pessoas que conheco 0,831 19
Frequentemente costumo pensar que sou um individuo inutil 0,813 19
Autoestima

Acho meu corpo sexy 0,780 47
As pessoas reparam que eu sou atraente 0,765 38
Acho meu corpo bonito 0,763 63
Acho que as pessoas tém inveja da minha boa aparéncia 0,676 32
Eu estendido

Admiro pessoas que possuem casas, carros e roupas caras. 0,693 36
Obter mais sucesso que meus companheiros € importante para mim 0,651 23
Gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas 0,615 33
Gosto de ter controle sobre pessoas e recursos 0,562 32
Eu no contexto

As pessoas reconhecem que sou bom no meu trabalho 0,856 51
As pessoas admiram a maneira como conduzo meu trabalho 0,854 51
Eu social

Frequentemente me preocupo se as pessoas gostam de estar comigo 0,890 52
Frequentemente me preocupo com a forma como me relaciono com outras pessoas 0,877 54
Eu ideal

Ganho mais do que meus colegas de turma 0,773 23
Meu cargo é mais alto do que o da maioria dos meus colegas de turma 0,773 20
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Eu real

Considero meu salério justo 0,802 34
Meu trabalho é reconhecido 0,737 43
Sou promovido porque sou bom naquilo que fago 0,469 43

Fonte: Autores.

N« N«

Na Tabela 02, séo caracterizados o0s quatro grupos encontrados (“Eu me acho”. “Gente que rala”, “Gente
Humilde” e “Onliners”) a partir da anédlise de agrupamentos (cluster analysis).

Os clusters indicados mostram haver diferentes grupos na amostra, com caracteristicas demograficas,
psicograficas distintas, padroes de consumo e relagdes com o uso dos meios de comunicagao diferenciados.

Cluster “Eu me acho”

O jovem representante desse grupo é um nativo digital, em constante migragao entre dois universos abso-
lutamente distintos. Um fisico, material e perverso, que é o mundo da periferia das grandes cidades com sua
crua violéncia, escassez de oportunidades, de lazer e mesmo de beleza; e outro, oposto, virtual, em que o jovem
mergulha ansioso, um mundo feérico, cheio de luz e cor, no ritmo do funk ostentagéo, sob o brilho ofuscante do
ouro e dos cifroes. O jovem pertencente ao “Eu me acho” navega entre esses dois mundos com a alegria de
um rolezeiro, entrando em um shopping center, palco do encontro desses mundos. Surfa na internet, curtindo e
sendo curtido por seus amigos, vira “celebridade” entre os pares, por indicar os videos de musica, as roupas de
grife, ou propagar as piadas e aparecer nas fotos “iradas” dele e de seus amigos em cenas de grande curticao
de vida. Adora bares, shows e baladas, mas seu cotidiano real ndo é bem esse, faz questao de andar na moda,
com roupas originais (ndo aceita copias), que usa para ir a escola, onde encontra seus amigos e colegas. Rejeita
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revistas e jornais. Gosta de TV, com preferéncia para novelas e reality show; posta selfies nas redes sociais. Ri
muito, seus didlogos nos programas de troca de mensagem estéo forrados de kkkkkk. Nao se preocupa com o
futuro; como “se acha”, sente que o mundo esté ali para seu prazer e ele aproveita cada momento, mesmo que
seja um prazer efémero e virtual, existente apenas na web.

Cluster “Gente que rala”

Talvez seja o grupo que concentra as radicais transformacdes por que passou a baixa renda no Brasil em
anos recentes. Os individuos desse grupo séo adultos, maduros, que, de fato, j& “ralaram” e “ralam” muito, isto
e, trata-se de gente trabalhadora que nao tem medo de servigo duro, que, em geral, comegou jovem, em trabalho
bracal e foi obtendo, ao longo dos anos, as oportunidades que no Brasil (ainda) soam como novidade. Esse
publico conseguiu, com grande esforgo, estudar, muitas vezes até o superior, comprar casa prépria e criar os filhos
com um bom padréo. Trata-se de uma conquista significativa, em especial considerando-se que a imensa maioria
deles vem de lares com condicbes econdmicas mais frageis. Esse grupo tem tendéncias conservadoras e tradi-
cionalistas, d& muito valor ao trabalho e & ascens&o social. E também grande entusiasta do consumo e compra
alegremente as novidades oferecidas pelo mercado; o desejo de consumo esta bastante represado nesse consu-
midor. Dessa forma, as facilidades de consumo, como acesso ao crédito, prazos alongados e demais mecanismos
de pagamento, fizeram com que muitos se endividassem além da sua possibilidade de pagamento. Some-se o
fato de que muitas das familias nao tém renda fixa mensal, 0 que ndo garante uma posigao segura quanto ao
pagamento das obrigagdes mensais, prezam seu nome e sua capacidade de pagamento das dividas e o risco
de inadimpléncia é desgastante. Gostam muito de TV, dando preferéncia a TV paga ou aos noticiarios, sdo muito
sensiveis aos apelos das celebridades. Gostam de computadores, embora possam ter dificuldade de utiliza-los.
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Cluster “Gente Humilde”

Se o cluster anterior € o que mais se beneficiou com as mudangas sociais pelas quais o Brasil passou em
anos recentes, o “Gente Humilde” pode ser visto como o que menos mudou — representa a imagem tradicional
das classes baixas nacionais. Gente simples, sem educacao formal, trabalhadora, em especial na industria, que
em algum momento da vida encontrou um patrdo a quem se fixou como um “agregado da familia”, bem na
tradicéo brasileira. Sao resistentes ao consumo e a tecnologia. Gosta de TV, em especial novela, de conversar
com amigos, de ir a igreja, da rotina e da tradigdo. Gosta das tarefas cotidianas. Para essas consumidoras (s&o
mulheres, em sua maioria), a nogao de dever é primordial. Prezam a casa, a familia, o ambiente harmonioso.

Cluster “Onliner”

O comportamento do “Onliner” em relagéo a web é completamente diferente do de outros grupos, j& que
vive em fungao dela. A web é sua ferramenta preferencial. Para relacionamento profissional, comercial, pessoal,
0 que amalgama esse cluster € sua relacao com o mundo mediada pela web — os dados colhidos indicam que a
maioria deles tende a ter um certo distanciamento das promessas do consumo. Seu relacionamento com a socie-
dade e com o mercado passa pelo filtro da web, que de certa maneira pasteuriza as emocoes e vibragoes mais
comuns nos relacionamentos entre os individuos. Apesar de online, ndo apresentam a ansia de produtividade
tipica dos jovens yuppies dos anos 80 e 90. Os “Onliners” querem moldar a vida como moldam o desktop de seu
computador: torna-la simples, pratica e user friendly.
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Tabela 02 Descrigao e caracterizacao dos clusters.

+classe D; +até 15 anos, +
16 a 24 anos; +estudantes;
+solteiros; +naturais de Sao
Paulo; +tém desktop; +tém
notebook; +tém internet no
domicilio.

Segundo grupo com maior
numero de horas na internet.

Lazer:

+jogos eletrénicos; TV,
novelas e reality show;
+bares; +shopping; +rara-
mente leem jornais;

+nunca leem revista;
++nunca leem livros; +nunca
vao ao teatro; +nao
frequentam academia

Valores: materialismo, consumo
exacerbado.

Tecnologia: gostam de estar
conectados e preferem navegar
na internet a assistira TV

Construto autoconceito:
Autoestima elevada, principal-
mente em relac&o ao corpo e
aparéncia.

Cluster 2 “Gente
que rala” (20% da
amostra)

+adultos; +casados; classe C;
naturais de varias regides do
palis;

43% homens e 57% mulheres;
maior escolaridade; maior
renda, mas maior endivida-
mento; +funcionérios publicos;
+trabalhadores do setor de
servigos; +trabalhadores da
industria.

Lazer:

Apresentam os maiores
percentuais de leitura de
jornais, revistas, livros.

Sao sensiveis aos apelos
das celebridades, +TV paga,
documentérios e noticiarios;
+ouvem radio diariamente;
+frequéncia diaria na
academia, no entanto, consi-
deram que “fazer exercicios
exige muito esforgo”; e acre-
ditam que “a préatica de exerci-
cios fisicos € muito cara”.

Valores: ambicao e busca de
sucesso profissional
Tecnologia: sao cautelosos
na compra de inovagoes
tecnoldgicas

Construto autoconceito:
Autoconceito: esse grupo tem
orgulho do que faz, gosta de
ser reconhecido pelo trabalho e
busca sucesso profissional
Self estendido: admiram
pessoas que ostentam posses,
que consideram como reali-
zagao na vida.

Eu Real: seu trabalho é
reconhecido e consideram seu
salério justo.

Eu no contexto: sao admirados
pelo que fazem e tém satisfagao
no trabalho.
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Cluster 3 “Gente
humilde” (28% da
amostra, grupo mais
NUMEroso).

70% classe C; 30% classe D;
escolaridade baixa; +oriundos
do Norte e Nordeste; 57%
casados; grupo mais idoso;
+donas de casa, aposentados,
+trabalhadores de servicos;
nao possuem computador em
casa (54%,), nao tém notebook
e +nao possuem TV por assina-
tura; menor frequéncia de uso
diario de celular; 66% raramente
ou nunca usam a camera digital

Lazer:

S&o muito sociais, visitam
amigos e parentes com muita
frequéncia; +assistema TV
diariamente; 63% andam/
caminham com frequéncia;
79% nunca frequentam
academia.

Valores: controlam seus gastos,
sao cumpridores dos deveres.

Tecnologia: ndo tém e-mail,
nem fazem compras pela
internet

Construto autoconceito
Autoimagem: positiva,
consideram-se Uteis e
produtivos, embora o fator
sucesso profissional nao seja
importante.

Eu social: apresentam
médias altas com relagao a
relacionamentos

Cluster 4
-“Onliners” (25% da
amostra)

adultos jovens; classe C; 61%
mulheres; solteiros; 86% entre
16 e 29 anos; naturais de Séo
Paulo; 60% tém computador em
casa; +horas por dia na internet
e redes sociais; +possuem
internet em casa, +banda larga;
+frequéncia de uso diario de
celular.

Lazer:
assistem pouco a TV,
+conversar/bater papo.

Tecnologia

‘A vida sem Internet seria sem
graca” (65%).

‘A vida sem Internet seria chata”
(62%).

Construto autoconceito:
Maiores graus de indife-
renga para assertivas ligadas
a sucesso e desempenho
profissional.

Eu social e eu estendido com
percentuais altos.

Fonte: autores.
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CONSIDERACOES FINAIS

Respeitando as limitagdes relativas ao tipo de amostragem, que nao permitem generalizacdes para o
universo, pode-se dizer que a ascensdo dos entrevistados vai além da econémica, passando pela descoberta de
um self social, muitas vezes por meio dos meios de comunicagao de massa e pelas redes sociais. O estudo ora
apresentado mostra individuos, novos consumidores buscando seu espago, seu papel social e de afirmagéo por
meio do consumo.

As descobertas aqui brevemente apresentadas sao parte de um esforgco maior para compreender a
maneira como um significativo extrato da populacéo se enxerga e projeta sua imagem na sociedade contempo-
ranea. Essa investigacdo ganha contornos histéricos na medida em que enfoca um momento raro na sociedade,
em que vislumbra-se a construcdo de uma imagem, de um papel social, para um grande grupo que antes satis-
fazia-se em sobreviver na luta do pao de cada dia. Como esse contingente social se vé, se projeta e se mostra
ao outro por meio das redes sociais revela a construgao de um ethos social, demarcado pelo consumo mas nao
restrito a ele.

O novo cidadao faz questao de se expor, ndo tem pejo de mostrar-se consumindo e gozando a vida, em
um libertar-se de antigas tradigdes que associavam a baixa renda a tristeza, ao sofrimento, a carestia. Mesmo
que faltem equipamentos basicos, como por exemplo rede de esgoto, parte significativa dessa populagdo néo se
deixa abater ou limitar pelo universo fisico. Criam e manejam com habilidade a construgdo de uma persona social
que se materializa nas redes sociais, que difere da real, mas nela encontra esteio social e cultural. Eum conglo-
merado de desejos e conquistas, de projecdes do self e de respostas a sociedade, uma afirmagdo de sucesso.

Este trabalho oferece alguns insights com relacédo nao somente as avaliacdes positivas ou negativas do
autoconceito, mas também a julgamentos mais complexos, que poderiam ser considerados como sugestoes
para novas pesquisas.
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O TIME DAS NOVAS MIDIAS

Ter a liberdade de expor para o mundo - a partir de um simples toque - sua opinido, seus gostos, vontades
se tornou acessivel a todos a partir da disseminagao e do acesso facil as ferramentas digitais. A informacao de
moda, antes fechada a um circulo restrito de pessoas, se tornou acessivel, imediata e interativa através da conec-
tividade permitida, especialmente, pelas redes sociais estruturadas em um ambiente aberto.

Conforme destacado por Lipovetsky e Serroy (2011, p. 76), a internet foi elemento decisivo para a atual era
da cultura-mundo'. Onde o sujeito consumidor vé seus desejos facilmente atendidos por uma industria “acele-
rada” em seu ritmo de produgéo adaptado ao novo espaco-tempo. Da tela da televisdo, passando pela tela do
cinema, chegamos a tela do computador e ao mundo virtual (internet), conforme apontam Lipovetsky e Serroy.

A era cem por cento tela nao revela apenas uma quantidade ilimitada de imagens e de informagoes continuas
em uma multidao de novos suportes; ela vem acompanhada por uma comunicagao interativa e produzida pelos
proprios individuos (...) O hiperindividuo é um consumidor que vai as compras em toda parte (LIPOVETSKY;
SERROY, 2011, p.77).

Consequentemente, essas “janelas virtuais” estao provocando uma reviravolta comportamental sentida
pela sociedade de consumo, pelas grandes marcas e agentes do universo fashion. Entre as plataformas digitais,
os blogs sacudiram ainda mais as “fronteiras de estilo”. Transformaram-se em um dos principais canais de comu-
nicacéo da contemporaneidade. Com apenas um post, os blogueiros e blogueiras conseguem repercutir mundial-
mente em segundos um produto, langamento ou evento alcangando resultados animadores para 0 mercado.
Sobretudo, se comparados aos tradicionais instrumentos publicitarios.

1. A expressao “cultura-mundo” é utilizada por Lipovetsky e Serroy para caracterizar um novo ciclo de modernidade que recompde o mundo.
Segundo eles, nos tempos hipermodernos, a cultura tornou-se um mundo cuja circunferéncia esté em toda parte e o centro em parte alguma.
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Pode-se caracterizar empiricamente a “sociedade de consumo” por diferentes tragos: elevagao do nivel de vida,
abundancia das mercadorias e dos servigos, culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista,
etc. Mas, estruturalmente, é a generalizagdo do processo de moda que a define propriamente. A sociedade
centrada na expansao das necessidades €, antes de tudo, aquela que reordena a producéo e o consumo de
massa sob a lei da obsolescéncia, da sedugdo e da diversificagdo, aquela que faz passar o econémico para a
orbita da forma moda (LIPOVETSKY, 1989, p. 159).

Diferente do distanciamento existente entre o leitor e as grandes publicagbes de moda, os blogs séo
canais de comunicagao que permitem um contato muito préximo, uma interatividade nunca vista. Eles atendem
a necessidade imediatista que a moda requer diante de uma sociedade cada vez mais ordenada por desejos
volateis, que ditam novas formas e valores de consumo.

Uma cultura de narragéo é substituida de alguma maneira por uma cultura de movimento; uma cultura lirica ou
melddica é substituida por uma cultura cinematica construida sobre o choque e o dilivio de imagens, sobre a
busca da sensagao imediata (LIPOVETSKY, 1989, p. 211).

LOOKS DO DIA:
CONSUMO E LUCRO IMEDIATO

Esse cenario tem incomodado muitos estilistas e agentes do setor. Esse desconforto pode ser percebido
no depoimento do estilista Vitorino Campos, um das atuais revelagdes da moda nacional:

N&o é que a gente tenha algum tipo de problema com as blogueiras, mas eu acho que deve existir uma busca
pelo conhecimento. No desfile, ndo é s6 se arrumar para sentar na fila. O importante é tentar entender a colegao
de uma forma global. Se as blogueiras, que tém tantos seguidores, fizessem isso, seria uma coisa muito legal 2

2. Em depoimento para a Revista FFWMAG, n° 37 (2014), O novo jogo da moda, texto: Jorge Grimberg, p. 57.
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Ja para a Diretora de Redagdo da Vogue no Brasil, Daniela Falcéo (Idem.), os blogs com seus /ooks do
dia ndo constroem marcas, apenas vendem produtos. Por outro lado, Daniela destaca que os editores de moda
usam o streetstyle como termémetro para entender quais tendéncias estdo acontecendo, que marcas aparecem
bem e cairam no gosto das pessoas.

Os contetudos essenciais da cultura de massa séo os das necessidades privadas, afetivas, em primeira
instancia, pois a felicidade e o amor estdo acima de todos os outros valores. Em seguida, podemos pensar nas
necessidades imaginarias que movem os homens socialmente, como a liberdade, a aventura, a possibilidade
de escolha (ainda que forjada como defendem alguns autores) e por fim as necessidades materiais que se
traduzem em bem-estar, conforto, autoestima, etc. (CIDREIRA, 2013, p. 34).

Vale recorrer aqui a reflexdo de Renata Pitombo Cidreira sobre a légica de consumo que rege o processo
de produgao e difusao dos produtos de massa. Para ela (2013, p. 34), “o embate em torno da procura da linha
mediana institui, ainda, uma identidade dos valores de consumo”. Conforme ressaltado por Cidreira, valoramos
a moda através da sua superficialidade, efemeridade, funcionalidade, criatividade e lucratividade (mercado), que
foram, por sua vez, potencializadas pelas novas ferramentas de difusdo de conteddo. Exigindo, sobretudo, da
industria uma resposta comercial instantanea.

Simultaneamente, o consumidor da era cultura-mundo pode absorver a nova informagédo de moda e
adquirir o item de desejo a apenas um click ou touch the screen. Marcas consolidadas agora desejam ser vistas
nos Blogs de Moda - reconhecidos pela cadeia fashion como grandes difusores de tendéncias. Esses blogueiros
e blogueiras - que alimentam avidamente as paginas da blogosfera - sdo, sem dlvida, vitrinas virtuais vivas alta-
mente lucrativas. A conectividade dos blogs estimulou o comércio online e, por conseguinte, passou a exigir da
industria e dos criadores um ritmo ainda mais acelerado para o desenvolvimento de novos produtos. Afinal, a
imitagao e a diferenciacdo caminham como sempre juntas quando se fala em moda. Vive-se, assim, o tempo do
hiperconsumo, assim definido por Lipovetsky e Serroy, do consumo por impulso acessivel.

O comprador do novo estilo deixou de ser compartimentado e previsivel: tornou-se erratico, nébmade, volatil,

imprevisivel, fragmentado, desregulado. Porque liberto dos controles coletivos a antiga, o hiperconsumidor é
um sujeito zapeador e descoordenado (LIPOVETSKY; SERRQY, 2011, p.57).
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Entre os agentes do setor atingidos diretamente por essas mudancgas estéo os veiculos de comunicacéo
tradicionais. Cada vez mais, os editoriais de moda nas revistas especializadas se rendem ao poder das “janelas
virtuais”, buscando novas formas de apresentacao dos langamentos do universo fashion. Um dos caminhos é
valorizar ainda mais o conceito da histéria da colegéo, a origem da tendéncia; ou seréo engolidas pelos milhdes
de curtidas dos looks do dia. Ha ainda aquelas publicagdes que enxergaram nos Blogs de Moda uma fonte de
conteldo diferenciado para seu publico leitor. Algumas revistas hoje dedicam espagos exclusivos ao universo
desses blogueiros e blogueiras “celebridades”.

A verséo brasileira da Glamour, por exemplo, uma das principais referéncias em difuséo de tendéncia
no mundo, teve pela primeira vez “estrelando” uma das suas capas em fevereiro de 2015 a “top blogger”
Théssia Naves.

N°1 DA EURO RA NO BRASIL'

Figura 1: Thassia Naves — Capa
Glamour Brasil - Fevereiro 2015
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No mesmo més, a revista Estilo também dedicou uma das suas capas a blogueira Camila Coelho.
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Figura 2: Camila Coelho — Capa Estilo - Fevereiro 2015.

Em agosto de 2015, foi a vez de Camila Coutinho, do blog Garotas Estipidas, “estrelar” a capa da revista
Estilo, sendo referenciada pela publicacédo como a “pioneira dos blogs de moda e estrela em todas as plata-
formas”, dentre elas, destacam-se seus canais no Instagram, Snapchat e no YouTube.
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L CAMILA
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Figura 3: Camila Coutinho — Capa Estilo - Agosto 2015.

E comum ainda encontrarmos nessas publicagbes secdes que mostram a intimidade, a rotina dessas
protagonistas do meio fashion atual. Entre as principais matérias estao sempre aquelas que desvendam para as
leitoras os segredos de beleza e os guarda-roupas mais cobigados. Os criadores, por sua vez, nao conseguem
em alguns casos acompanhar essa dinamica ou simplesmente nao querem. Assim, tentam contornar a ansie-
dade por novidades instantaneas criando mine colegoes, edi¢des limitadas, linhas exclusivas e mais acessiveis.
Quando a grife do criador j& tem sua imagem soélida no mercado, pode “dar-se o luxo” e optar por uma dinamica
propria de criagdo, negando-se ser refém da téo fugaz fast fashion.

VOLTAR AD SUMARIO 059



VOLTAR AD SUMARIO

LOOK DO DIA

Os blogs surgem para matar essa sede pelo novo através de postagens que apresentam, a todo instante,
novas formas de uso de adornos e indumentarias. Afinal, como pontua Simmel (2008, p.70), “o adorno produz o

alargamento do ‘eu’.

De uma forma muito direta, o progresso social favorecera a rapida mudanga da moda, porque possibilita com
muito maior celeridade as camadas inferiores a imitagao das superiores (...). Isso tem uma influéncia significa-
tiva no contetdo da moda. Antes de mais, faz que as modas ja ndo sejam tao dispendiosas e, por isso, ja nao
poderao ser tao extravagantes, como eram em épocas anteriores (SIMMEL, 2008, p.51).

Segundo Simmel (2008, p. 51), “a mudanga frequente da moda constitui uma terrivel escravidéo do indi-
viduo, e porisso mesmo € um dos complementos necessarios para uma amadurecida liberdade social e politica”.
Ele também defende que os grandes movimentos histéricos e sociais residem na classe média, por esta ter
uma indole variavel e menos conservadora, ou seja, mais suscetivel a efemeridade prépria da moda. As classes
superiores, entretanto, se mostram apegadas ao tradicionalismo conscientemente pelo receio de uma mudanca
prejudicial a sua atual posigao. J& as classes inferiores temem por seu conservadorismo inconsciente, assimi-
lando lentamente as transformagoes.

A partir deste pensamento, compreende-se porque os Blogs de Moda bem sucedidos ficaram conhecidos
por seus /looks do dia. O estilo assumido por jovens, como das brasileiras Thassia Naves e Camila Coutinho, se
tornaram rapidamente tao desejados e copiados quanto o conceito que algumas marcas dedicaram anos para
construir. Criados e alimentados por pessoas que nao pertencem as rodas exclusivas e restritas do universo
fashion, os blogs com seus /looks do dia surgiram em sua maioria de forma espontanea a partir do desejo de
compartilhar escolhas e novidades utilizando uma plataforma digital convidativa por sua proximidade. A ideia foi
prontamente absorvida por um publico avido por informacéo de moda com grande potencial de consumo, esti-
mulada pela sensacao de pertencimento proporcionada. Quem esta do outro lado da tela, escrevendo os posts,
fazendo os comentérios é alguém com um estilo de vida apreciavel ou, até mesmo, comum. Como observado
por Lipovetsky (1989, p. 217), “é o tempo das estrelas de fisico ‘insignificante’: seduzem nao mais porque sao
extraordinarias, mas porque sdo como nos”.
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O PODER DA BLOGOSFERA

O Garotas Estupidas - chamado de “GE” pela sua criadora Camila Coutinho — é um dos enderecos virtuais
mais populares. E o quinto blog mais influente do mundo, de acordo com o site Signature.com, além de ser o
brasileiro com melhor colocacdo. O primeiro lugar € de um dos precursores, o The Sartorialist, alimentado pelo
fotégrafo Scott Schuman.

No Garotas Estlpidas, séo aproximadamente oito milhdes de pageviews (visualizagbes) por més, mais
de trés milhdes de Unique Visitors Mensais. Para se ter uma ideia do quéo rentavel os Blogs de Moda podem ser,
Camila Coutinho cobra cerca de R$ 8.500,00 por um /ook do dia patrocinado®. “Quando criei 0 Garotas Estupidas,
nao tinha muita referéncia de outros blogs. O GE nasceu para compartilhar informagoes entre trés amigas em uma
noite de insénia”, afirma Camila. Em pouco tempo, a designer de moda percebeu o potencial do GE e resolveu
investir no produto. "Acredito que a popularidade do GE foi alcangada por ter uma linguagem simples, facil e bem
humorada, pelo seu layout, suas fotos e, principalmente, por ser acessivel”, revela. Camila Coutinho se orgulha
ao falar que vive do trabalho desenvolvido no seu enderego virtual e ressalta a importancia desses meios para o
segmento fashion.

Os blogs fizeram o mercado de moda mudar muito. Quando uma menina acessa uma informacéo na internet e

gosta de uma pega langada no exterior, por exemplo, ela deseja consumir aquela tendéncia de imediato. Se as
marcas nao se adaptam a essa realidade, elas perdem espaco. (CAMILA COUTINHO, Idem)

3. Informagbes fornecidas pela equipe do blog Garotas Estipidas a autora em julho de 2014.
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e Mais de 3 milhées Unique Visitors Mensais;
e Mais de 7,5 milhdes de pageviews por més;

+ E 0 5° blog mais influente do mundo, de acordo com o
site Signature.com. O 1° lugar é do The Sartorialist (Scott
Schuman);

e Blog brasileiro com melhor colocagao;

e Look do dia patrocinado: R$ 8.500,00.

Figura 4: Camila Coutinho.
Fonte: Blog Garotas EstUpidas.

CORPOMIDIA

Mas até que ponto essa tal acessibilidade e interatividade nos liberta dos padroes estéticos de mercado
de moda? Mesmo sendo os blogueiros ou blogueiras pessoas consideradas “normais”, que pertencem a um
universo até mesmo corriqueiro, esses personagens nao nos convidam a fazer determinadas leituras?

A acéo da aparéncia coloca o ator sob o olhar apreciativo do outro e, principalmente, na tabela do preconceito
que fixa de antemao numa categoria social ou moral conforme aspecto ou o detalhe da vestimenta, conforme
também a forma do corpo ou do rosto (BRETON, citado por CIDREIRA, 2013, p.112).
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Os dualismos sociais mais uma vez se fazem presentes nessa reflexao de Breton. Ao mesmo tempo em
que se busca uma diferenciagao através da indumentaria e adornos préprios da moda, ha movimentos que sina-
lizam para a imitagao. Até mesmo o corpo nu, como bem pontuado por Helena Katz (2008), nao pode existir em
si mesmo. Para Renata Pitombo Cidreira (2013, p.116), “o corpo cresce em importancia e com ele a vestimenta,
essa segunda pele. O corpo é envolvido por roupas, aderecos, cheiros, cores; é receptivo aos mais diversos arte-
fatos e com eles se conforma”. O pensamento de Rouse (1989), citado por Barnard (2003, p.166), também ilustra
muito bem essa capacidade simbdlica da indumentéria: “marcas, etiquetas e logomarcas sdo um dos modos
pelos quais o poder de compra de um consumidor pode ser indicado”.

Recorre-se assim a teoria do Corpomidia (Automidia), em que a informacéo torna-se corpo. Conforme
ressaltado por Helena Katz ao defender este conceito, o corpo deve ser tratado como uma colecéo de dados.

Vivemos em sociedades que conjugam autoritarismo e liberdade (...). Ha um corpo-modelo que hegemoniza
as imagens difundidas pelos meios de comunicagao. Ele suporta alguns tragos distintivos (cabelos, olhos, cor
da pele), desde que nao violem o modelo padrao que esteja em vigéncia, em um escancarado exercicio de
exclusao pela incluséo praticado por todos os envolvidos (KATZ, 2008).

Helena Katz traz ainda a ideia de pandéptico (controle, vigilancia, visibilidade total) para uma compreensao
dessa correlacéo entre corpo e ambiente. Segundo ela, Foucault, ao demonstrar as relacdes perversas entre
poder e conhecimento, a partir do seu estudo de instituicbes consolidadas como a escola, a prisdo e a fébrica,
chamou a atengéo para a possibilidade de identificar a produgéo de “corpos doceis” em varias classes sociais,
principalmente naquelas que se dedicam a produzir imagens do corpo.

Para Foucault, o panoéptico é transformado nas sociedades disciplinares de controle, mais eficientes e mais
baratas de serem mantidas, uma vez que séo discursos que passam a fazer o papel de pandpticos entre nos.
Um desses discursos, talvez o mais proeminente hoje, seja aquele produzido por uma certa proliferagao de
imagens sobre o corpo na area da moda ((KATZ, 2008).

Segundo Foucault (1987), a visibilidade € uma armadilha. O efeito do pandptico induz um estado consciente
e permanente de visibilidade que assegura o funcionamento automatico do poder. Uma sociedade de vigilancia,
sob a superficie de imagens. Ainda de acordo com Foucault, o antigo principio “retirada-violéncia” que regia
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a economia do poder é substituido pelo principio da “suavidade-producéo-lucro”. Visibilidade deixa de ser
opressiva, passa a ser um ambiente propicio para a fama na sociedade contemporanea.

CONSIDERACOES FINAIS

N&o importa o desprendimento, o corpo estd sempre carregado de signos e significados que, em algum
momento, se consolidam em diferentes discursos. E ndo poderia ser diferente quando se trata da moda, j& que
esse é essencialmente o seu jogo. Mesmo diante de uma sociedade contemporanea, em que a internet abre
as portas para um mundo sem fronteiras visiveis, um discurso é construido a partir das escolhas realizadas de
acordo com determinado contexto estético, econdmico, social e politico. Esse discurso surge, sobretudo, nos
looks do dia apresentados nos Blogs de Moda por jovens magras, altas e carregadas de referéncias, pronto para
ser acessado por outro que, de alguma forma, se “identifica” com tal repertério.

O que atrai e mantém os seguidores dos Blogs de Moda é essa “identificagdo” com determinado gosto e
estilo. Suas roupas e aderecos vém sempre cheios de mensagens e expressam poder, criando, assim, novos
padroes. Os blogs de moda, com seus looks do dia, representam essa relagao entre moda, personalidade e,
principalmente, a necessidade contemporanea de ser visto e fazer parte. Essa é a sociedade do espetaculo, da
visibilidade total que pode ser entendida como um novo pandptico.
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INTRODUCAO

O cenario da comunicagao organizacional vem sofrendo mudangas pela digitalizacao dos meios de comu-
nicacgao, principalmente por ser este um dos responsaveis por ampliar o poder comunicativo dos consumidores,
quando passaram a usufruir de um nimero maior de informacao e, como também, de acesso aos meios de distri-
buicao dessas mensagens. E esta audicao e interacdo do consumidor vem se concretizando como a mudanga
na forma com que as empresas vém utilizando suas ferramentas de comunicacéo. A nova participagdo desse
consumidor faz com que novas possibilidades e tendéncias de comunicacdo surjam, como a hibridizacao da
informacao e entretenimento e a complementaridade das midias.

Segundo pesquisa realizada em 2013 pela SurveyMonkey em parceria com Social@Ogilvy, o Brasil esta
entre os trés paises que mais compartilham posts nas redes sociais (71% dos brasileiros compartilham infor-
magoes), ficando atras da China e Hong Kong. A mesma pesquisa aponta que 47% dos internautas brasileiros
gostam de dar feedback as marcas e 40% querem interagir com suas marcas preferidas. Para a Wave7 (2013), em
pesquisa realizada anualmente pela Universal McCann, o Brasil vem apontando um crescimento significativo em
usuéarios de internet, tendo fechado 2013 com cerca de oitenta e dois milhdes de internautas ativos, que transitam
pelas redes de forma intensa. Mediante esse universo, o contato da empresa com este consumidor se faz neces-
sério para que possa potencializar esta interacéo, estabelecendo assim, um vinculo de confianca, familiaridade
e seguranca.

O que percebemos, no entanto, & que as redes sociais estao presentes no complexo de comunicagao da
empresa, mas ainda nao sao, em sua maioria, avaliadas e analisadas como participativas, como outra ferramenta
de comunicagao com que os profissionais da area ja estao acostumados a analisar e cujos resultados medir. As
organizacoes tém em suas equipes diferentes prioridades, metas, motivacoes, habilidades e senso de urgéncia, e
estao se tornando prudentes com os novos caminhos de criagao de valor (AKSOY et al., 2008; RUYTER e WETZELS,
2000). Também compreendem que, no longo prazo, a vantagem competitiva esté ligada a sua capacidade de

067



VOLTAR AD SUMARIO

AS ORGANIZACOES NAS REDES SOCIAIS

reter, sustentar e alimentar sua base de consumidores (ANDERSON, FORNELL e MAZVANCHERYL, 2004; GRUCA
e REGO, 2005; REGO, BILLETT e MORGAN, 2009).

Podemos entender que nao é facil construir uma estratégia de comunicacéo digital levando-se em conta a
novidade do dominio, a dificuldade de implantar a agcéo e de incorporar o feedback para os modelos estratégicos.
Mesmo estando as empresas concentradas na construgao de relagdes de duplo sentido com seus consumidores:
empresa — consumidor —empresa -, mesmo sabendo que os consumidores estao contribuindo na criagao de valor,
na estratégia competitiva, na inovagao, ainda se mantém distantes desse relacionamento. (KUMAR et al., 2010).

UM BREVE PANORAMA DAS REDES SOCIAIS NO MERCADO

Os consumidores estao participando de forma diferente, responsaveis pelo boca a boca favoravel e por
novas ideias. Mas e os executivos das organizagbes? O que vemos € que tentam se alternar, principalmente,
entre dois procedimentos comuns a gestao da empresa: primeiro, compreender que, para sustentar e alimentar
a base de dados dos consumidores se faz necessario olhar para além do comportamento de compra desse
consumidor; e em segundo lugar, que o desempenho da organizagao hoje vai além da qualidade do produto e
do valor financeiro da empresa, que se deve concentrar em métricas baseadas nos consumidores para medir seu
desempenho. (KUMAR et al., 2010).

Essas meétricas, ja muito utilizadas pelos gestores das areas de marketing, incluem a confianga e o
comprometimento (BANSAL, IRVING e TAYLOR, 2004; GARBARINO e JOHNSON, 1999; PALMATIER et al.,
2006; VERHOEF, 2003), as percepcoes de qualidade de servico (ZEITHAML, BERRY e PARASURAMAN, 1996), a
experiéncia da marca (BRASKUS, SCHMITT e ZARANTONELLO, 2009), as conexdes do consumidor com a marca
(FOURNIER, 1998; MUNIZ e O’GUINN, 2001), as identificagbes do consumidor (AHEARNE, BHATTACHARYA e
GRUEN, 2005), o valor do consumidor (RUST, LEMON e ZEITHAML, 2004), entre outras. Todas sao baseadas no
consumidor, assim, 0 que essas abordagens nos mostram € a preocupacao das empresas com as diferentes formas
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de participagéo, e, principalmente, de influéncia, desse consumidor. (PORTER e DONTHU 2008; VARADARAJAN e
YADAV 2009). Essas abordagens apontam para o estudo de um novo contexto de participacao, o engajamento,
definido como “uma manifestagao comportamental dos consumidores para uma marca ou empresa que vai além
do comportamento de compra”. (VAN DOORN et al., 2010). De acordo com os autores, o0 engajamento é quando
se da a criagéo de uma forte conexdo, muito mais significativa entre a empresa e o consumidor, com interagdo e
participagéo permanente do consumidor, independente de compra, néo transacional, e que é mantido ao longo
do tempo. No entanto para Kumar et al. (2010), a definicdo do construto engajamento ficaria incompleta ao retirar
o fator transacional, porque mesmo nao se determinando a extensao considerada para mensurar 0 construto,
apontam que para 0s executivos das organizagdes um alto engajamento do consumidor é necessario para o
crescimento da empresa, como também, que um baixo engajamento é prejudicial para o sucesso, atrelado a
queda nas vendas por um possivel boca a boca negativo, que pode gerar ndo s6 a perda do consumidor, como
também uma imagem negativa da empresa para o mercado.

O surgimento das midias sociais facilitou ainda mais a participagdo, ou mesmo, o engajamento desse
consumidor, pois possibilitou a ele uma voz ativa, com som forte e real, que atinge e é atingida por varias outras,
interferindo diretamente nos modelos de negdcios pré-estabelecidos pelas organizagdes, fazendo com que
essas tenham que se readaptar as estratégias de comunicacéo para nao perder o boca a boca positivo, possiveis
de serem utilizados em seu favorecimento, entendendo que cada vez mais o valor financeiro das redes sociais
estéa presente. (HENNIG-THURAU et al., 2010).

REFERENCIAS: ESTUDOS E REFERENCIAS

A crescente preocupacao das empresas é saber como utilizar de maneira lucrativa as plataformas como
Facebook, YouTube e Twitter, entre outros, para se relacionar com seus consumidores de maneira direta, com
custo relativamente baixo, mas com niveis altos de eficiéncia se comparado com as ferramentas de comunicagéo
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tradicionais (KAPLAN e HAENLEIN, 2010). E além dos custos mais baixos, essas agdes permitem aumentar o
valor da marca de uma empresa (KIM e KO, 2012); e podem contribuir, também, para a expanséo da atuagéo
da marca, deixando de ser uma atuagao fisica e regional, para ser uma atuacéo virtual e global (BRUHN,
SCHOENMUELLER e SCHAFFER, 2012).

Os autores Berthon, Pitt, Plangger, e Shapiro (p.2012), resumiram as transformacdes causadas
pelas midias sociais na sociedade em cinco axiomas: (1) midias sociais sdo sempre uma fungao da tecno-
logia, cultura e governo de um pais ou contexto particular; (2) eventos locais raramente permanecem locais; (3)
eventos globais estao sujeitos a serem interpretados localmente; (4) acdes e criagdes de consumidores criativos
também séo dependentes da tecnologia, cultura e governo; e (5) a tecnologia possui uma dependéncia histérica.
Evidentemente esses axiomas estéo na cartilha de gestores e empresérios, com objetivo de se manterem atua-
lizados sobre as midias sociais, sobre as tendéncias tecnolégicas e principalmente, sobre as perspectivas dos
consumidores. Para melhor compreender esses objetivos e cada momento da experiéncia do usuario nas midias
sociais, a analise baseada em sete perspectivas diferentes € determinante: presenca, compartilhamento, rela-
coes, identidade, conversacoes, reputagao e grupos. Essas perspectivas nao estao obrigatoriamente presentes
em uma anélise, e nem devem estar. Sua principal aplicabilidade esta na possibilidade de fazer perceber os dife-
rentes niveis de funcionalidade em que as midias sociais podem ser configuradas Kietzmann (2011). Entender a
melhor forma de agrupar essas perspectivas ja direciona os gestores na andlise das midias sociais, pois eles tém
a necessidade de compreender que existem oportunidades e ameagas na utilizagao dessas midias (BERTHON,
PITT, PLANGGER, & SHAPIRO, 2012).

As midias sociais sdo importantes para as empresas, para 0s consumidores e para as marcas, e devem
ser utilizadas como modo de estudar e conhecer seus consumidores, aprofundar nos seus feedbacks apontados
e criar um futuro relacionamento com eles (KAPLAN & HAENLEI, 2010). Dessa forma podemos entender que a
web 2.0, as redes sociais e seus usuarios tém hoje uma forte importancia para que as empresas desenvolvam
suas estratégias de marketing e comunicacéo. Elas aprenderam a olhar as redes sociais como um grande elo
com seus consumidores (KAPLAN & HAENLEI, 2010). Os usuarios das plataformas buscam informagdes sobre
empresas, marcas e criam e compartiiham seus conteldos com diversos outros usuérios, podendo causar uma
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aproximagao desses com a empresa/marca através de compartilhamentos positivos, ou causar uma rejeigao,
quando compartilhados contetidos negativos (CHU & KIM, 2011). De acordo com a popularidade do usuério,
o conteudo compartilhado pode reverberar muito mais. E os gestores das organizagdes devem estar atentos
para essa nova realidade, acompanhando, quase que integralmente, 0 que seus cliente estao falando sobre a
empresa (LI; BERNOFF, 2009).

As empresas que podem prosperar a longo prazo em um ambiente de midia propagavel sdo aquelas
que ouvem suas audiéncias e principalmente, importam-se com elas e, em Ultima anélise, aimejam falar as suas
necessidades e aos seus desejos com atengao téo crucial quanto a que dedicam aos objetivos do proprio negdcio
(JENKINS; FORD; GREEN, 2014).

As marcas devem encontrar o equilibrio, dando valor de forma adequada e colaborando com os entu-
siasta; devem evitar cruzar as fronteiras éticas; abandonar a ilusédo de que podem se relacionar com eficacia com
um todo quando atingem poucos importantes - que 0 mundo segue sem pensar -; devem aceitar as complicagoes
e diferencas para se envolver de verdade com seu publico. Esse equilibrio se faz necessério pois nao é possivel
saber quais seréo os conteldos/mengdes que terdo valor para o mercado. Se essa opgéo fosse possivel, ou
seja, apostar em mensagens com maior valor que outras, haveria menos tensao ou confusao sobre se algo vale a
pena ou nao. Porém, produtos e servicos, por natureza, nao possuem caracteristicas comerciais e ndo comerciais
(JENKINS; FORD; GREEN, 2014). Ainda para os autores, “as comunidades ligadas em rede podem ‘convocar’ as
empresas para que elas percebam que estao agindo contra os interesses da comunidade, e seu acesso a ferra-
mentas de mobilizacéo e de publicidade significa que elas podem provocar algum dano real”. E ainda defendem:
“as empresas devem se deslocar de uma cultura do apenas ‘ouvir’ o que o publico esté dizendo para que priorize
0 ‘escutar’ o que o publico tem a dizer” (JENKINS, GREEN e SAM, 2014). Colocam que “a convergéncia repre-
senta uma transformagao cultural, a medida que consumidores séo incentivados a procurar novas informagoes e
em meio a contelidos de midia dispersos”.

As estratégias transmidia pressupoem que a dispersao gradual de material pode sustentar varios tipos de
conversas do publico, recompensando e construindo vinculos particularmente fortes com os fas mais fervorosos
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de uma propriedade, enquanto inspiram outros a ser ainda mais ativos na busca e no compartilhamento de novas
informagoes” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 184). Toda vez que um novo consumidor une-se a esse cenario
de midia, um novo produtor une-se também, porque 0s mesmos equipamentos, como telefones e computadores,
permitem que se consuma e se produza (SHIRKY, 2005 apud JENKINS, GREEN e SAM, 2014). Defendem que,
“a participagao em uma comunidade de marca ou de fas pode ou nao ser um modo de influenciar a cultura e pode
ou nao ser um modo de intensificar o engajamento do publico com a propriedade ou marca”. (JENKINS, GREEN
e SAM, 2014).

PESQUISAS NO MERCADO

O que ndo podemos deixar de levar em consideracao é que as comunidades ligadas em rede, com
acesso as ferramentas de mobilizagao e de publicidade, podem expor as empresas que elas entendam que
estao agindo contra o interesse da comunidade, provocando algum dano real. O crescimento do uso da internet
fez proliferar os sites de redes sociais, como o Facebook, YouTube, Twitter e Instagram entre outros, permitindo
aos internautas expandirem suas conexdes, aumentando sua rede de amigos e interagao social, construindo e
mantendo opinides compartilhadas. Essa participacao da comunidade vem modificando, muito rapidamente, a
relagéo das empresas com seus consumidores, que tenta reconhecer o poder da internet como uma plataforma
para a co-criagao de valor. Sawhney, Verona, e Prandelli (2005) estudaram o impacto da internet no processo de
inovagao colaborativa, e elencaram as capacidades distintas da internet como plataforma para envolvimento dos
consumidores, incluindo interatividade, o alcance, a persisténcia, velocidade e flexibilidade. Para os autores, as
empresas ainda precisam utilizar também desses recursos para envolver os consumidores na colaboragdo com o
processo de inovagao e sustentagdo mercadoldgica. Em paralelo a essa dificuldade de medigao do engajamento
do consumidor por parte das empresas, destaca-se também o crescente uso da internet pela populagao brasileira
e mundial. A populagdo de internautas cresce 6,6% ao ano no Brasil, enquanto a populagao mundial cresce em
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média 1,1% ao ano nos dias atuais, e o crescimento mais significativo na populagao de internautas se da no Brasil,
Russia, india e China (AUN, 2007).

Torna-se importante também relatar que 37,4% da populagéo brasileira ja utiliza a internet frente aos 30,2%
da populagao mundial, conforme pesquisas realizadas pela Internet Worldstats (2011). Mediante esses nimeros
percebemos as alteragdes na forma como as pessoas se comunicam, trabalham, conduzem pesquisas e se
informam, e principalmente, a forma como compram. Apoiados nessas informagoes, Godes e Mayzlin (2004) utili-
zaram da comunicagéo online de internautas para estudar o boca-a-boca entre individuos, e concluiram que uma
medida de disperséo de conversas entre comunidades online tém um poder explicativo em um modelo dinamico
de audiéncia televisiva, ou seja, a necessidade do entendimento do potencial da interacéo entre os consumidores
na performance de um negdcio se torna cada vez mais relevante.

Em termos de gerenciamento de reputagao, as empresas usam as midias sociais para verificar a percepgao
dos consumidores sobre suas marcas, produtos e servicos. Isso é realizado com o auxilio de softwares espe-
cificos ou empresas especializadas no monitoramento de comentarios dos usuérios em diversas plataformas.
As métricas mais comuns neste tipo de acéo estdo associadas aos sentimentos (positivo, negativo e neutro)
expressos pelos usuarios.

Formas simplistas de mensurar o engajamento, como por meio da divisdo do ‘falando sobre isso” ou
pelo ‘ndmero de fas’, ndo séo suficientes para representarem este conceito, e como Brodie e outros destacam,
0 engajamento pode ocorrer por meio de aspectos cognitivos, emocionais e/ou comportamentais, em que estas
dimensodes variam de intensidade de acordo com o contexto.

Outros formatos incluem anélise dos usuarios-agentes, com muito relacionamento na rede, muito procurados,
com contetdos considerados criveis e com forte repercussao, chamados de concentradores. Os conectores s&o
0s outros usuarios — agentes -, que estdo em constante contato com outras redes e que podem contribuir com
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novas informagdes (COUTINHO!, 2012). Para o autor, algumas métricas basicas se concentram nas conexoes
(nimero de relacionamentos; “audiéncia”); centralidade de conexdo (embora com poucas conexdes, uma
pessoa pode ser uma ponte entre elementos que seriam “desconectados” dos demais sem ela); proximidade
(a “distancia” de uma conexao em relacéo a media total da rede. Quanto mais baixa, mais importante); fator de
eigenvector (ser conectado com uma pessoa com alto nimero de conexdes é mais importante que ser conectado
com muitas pessoas sem nenhuma outra conexéo); e o coeficiente de clusterizacdo (o nimero de conexdes
de uma pessoa que também sé&o conectadas entre si; é calculado através da divisdo do nimero de conexdes
efetivas pelo nimero de conexdes possiveis) (COUTINHO, 2012). A proposta de Coutinho para mensuragao em
redes sociais digitais esta baseada em trés vertentes: pertinéncia, abrangéncia e vitalidade. Por Pertinéncia, é
possivel analisar quais temas estao relacionados a uma determinada marca através das tags e palavras mais
comuns. Abrangéncia d4 conta do nimero potencial de pessoas atingidas nas midias sociais. E possivel medi-
las, por exemplo, com: tamanho da comunidade /numero de amigos (redes sociais); nimero de visitantes /
seguidores (blogs/twitter); nimero de views / tempo gasto (conteldo audiovisual); nimero de fags /indicacoes.
Ja a Vitalidade se refere a frequéncia de atividade na rede social, como: nimero de topicos / comentarios / links
(redes sociais); comentarios / incoming links / interagoes (blogs/twitter); downloads / comentarios / favorabilidade
(contetdo audiovisual); e incoming links em sites de tagueamento.

Além desses, 0 mapeamento do conteldo (também chamado de monitoramento), permite avaliar o Retorno
de Influéncias, que calcula o indice de interagdes calculando nimero total de interagcbes mencionando a marca /
numero total de interacdes e a favorabilidade calculada pelo (nUmero total de mengdes — mengdes negativas) /
numero total de mengdes. Mas segundo Coutinho, ainda tudo é muito embrionario.

1. Marcelo Coutinho, professor da FGV Sfao Paulo, sécio da diretor de Inteligéncia de Mercado para América Latina do Terra Networks.
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Para Derek Kazee?, estrategista multicanal global da Acxion, empresa de tecnologia e servicos de marketing
focada na participagao do consumidor online, € muito dificil saber que métrica utilizar nas empresas. Segundo
ele, “quando se fala em medicao de engajamento social ha varios fatores e métricas a considerar”. Quando trata
de atitude empresarial, 0 autor comenta: “[...] acredito que ha uma mudanca fundamental, que é capturar o poder
do conhecimento de amigos na rede social para que a empresa alcance o sucesso comercial” (KAZEE, 2013).

Ja Guilherme Rios?, sécio-diretor da Social Agency, diz néao se tratar apenas da audiéncia conquistada pelas
conexdes sociais, nem s6 dos likes, comments e shares acumulados. “Engajamento é como saber quem vé
sua TV e como elas se motivam a espalhar isso”, ressalta. De acordo com Rios, engajamento é uma medida de
atencao e participacéo. “Normalmente é mensurado pelo nimero de pessoas que interagiram com determinada
presenca ou publicagao” (RIOS, 2013).

No Ultimo Social Analytics Summit, realizado em Sao Paulo, em abril de 2014, as duzentas pessoas reunidas
estavam ali para discutir a maneira como clientes, agéncias, veiculos e startups especializados desenvolvem e
avaliam as campanhas em redes sociais. Nesta ocasiao, uma pequena e direta enquete foi realizada com oitenta
e dois dos principais participante, sobre os temas discutidos no primeiro dia do evento, via Survey Monkey. Mesmo
nao possuindo valor estatistico, os resultados mostraram alguns desafios e oportunidades para os préoximos
anos: 55% dos respondentes apontaram a falta de métricas adequadas que comprovem a efetividade e o retorno
financeiro das acdes em redes sociais como a principal dificuldade para o crescimento do mercado; o que ajuda
a explicar o conservadorismo dos anunciantes em 53% dos respondentes; 35% mencionaram a falta de méao
de obra especializada e a dificuldade em se desenvolver acoes integradas entre midia e redes sociais (34%)
como obstaculos adicionais. Ao mesmo tempo a enquete mostrou que estes problemas nao deveriam impedir
o crescimento no investimento dessas ac¢des para 2014, pois 29% dos respondentes disseram esperar um forte
aumento no investimento, e 52% um aumento moderado de investimento.

2. Em palestra realizada na Web Expo Forum, em S&o Paulo, abril de 2014.

3. Em palestra realizada na Web Expo Forum, em Sao Paulo, abril de 2014.

075



VOLTAR AD SUMARIO

AS ORGANIZACOES NAS REDES SOCIAIS

Outro estudo, desenvolvido pela PulsePoint Group*, baseado em pesquisa realizada pelo The Economist
Intelligence Unit com 329 executivos seniors de dezenove segmentos nos Estados Unidos e Canadd, mostrou
que as empresas mais engajadas socialmente experimentam um retorno no valor de negdcio quatro vezes maior
do que aquelas com pouca atuagado nas midias sociais. Indagados sobre o impacto das midias sociais nas
diversas areas do negdcio, os entrevistados das empresas mais empenhadas no engajamento digital pontuaram
um impacto de 7.7% sobre areas-chave, como vendas, operacionais, receita e inovagdo. As empresas com
empenho limitado, relataram 3.9%, o que caiu para 1.9% nas empresas que registraram baixo, ou guase nenhum,
engajamento nas midias sociais.

A pesquisa anual do Grupo Altimeter, State of Social Business 2013 Report® sobre a evolugéo da midia social nas
organizagdes, mostra que as estratégias empresariais referentes as midias sociais estdo amadurecendo, evoluindo
para um negocio social integrando a organizagao, transformando em novos modelos de abordagem, mesmo
mostrando que apenas 17% das empresas sao verdadeiramente estratégicas na execugao de suas acoes sociais.

Sobre Habitos e Comportamento dos usuarios de redes sociais no Brasil, a pesquisa da empresa de anélise
e interagdo da midia gerada pelo consumidor E life® mostrou que 54% acessam pelo menos 30 horas por semana
e 34,8% acessam mais de 40 horas semanais; 81,6% apontam o Facebook como a rede social utilizada em
primeiro lugar, além de ser a de maior percentual de cadastros. As redes sociais foram o quarto canal mais
utilizado para falar com as empresas. 66,9% acompanham as paginas e perfis de empresas, produtos e servicos
em redes sociais para ter atendimento online quando precisar. 93,3% curtem paginas de empresas, produtos ou
servicos no Facebook. 48,5% passaram a admirar mais as marcas depois de curti-las no Facebook.

4. PulsePoint Group disponivel em www.webexpoforum.com.br/tag/engajamento.

5. COMSCORE. Estudo: Brazil Digital Future in Focus 2014. Disponivel em http://exame.abril.com.br/negocios/releases/estudodacomscorebrazil-
digitalfutureinfocus2014estadisponivel.shtml. GRUPO Altimeter: Altimeter Group’s State of Social Business 2013 Report. Disponivel em http://www.
briansolis.com/2013/10/altimeter-groups-state-of-social-business-2013-report

6. Habitos e Comportamento dos usuérios de redes sociais no Brasil, da empresa de andlise e interagao da midia gerada pelo consumidor, E.life.
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Outro estudo, realizado pela We are Social” sobre tendéncias da internet para 2015, mostra que 0s Usuérios
ativos (active users) das redes sociais contemplam 29% de toda populagédo mundial, e que o usuario ativo mensal
— MAU (monthly active users) €& o mais presente nas redes e deve chegar a mais de 2 bilhdes de pessoas com
perfis. O estudo estima que em 2016 a internet esteja em 50% da populacao mundial.

Neste cenario, o Facebook tem dominio global e contabilizou 1,366 bilh&do de usuarios ativos dos quais 1,133
(83% do total) acessaram a rede por meio de dispositivos moveis. Para o Brasil, a pesquisa pontua que somos
110 milhdes de usuérios de internet, uma penetragcdo de 54% do meio, dos quais 96 milhdes com perfis nas
redes sociais, sendo que 78 milhdes acessam as redes através de dispositivos méveis. Em 2015 os acessos a
internet devem crescer 10%, as midias sociais 12%, os celulares 3% e acessos as redes sociais por meio movel
15%. Outro dado apresentado esta no tempo que o brasileiro fica conectado: 5h26, dos quais 3:47 horas com
acesso as redes sociais, via mobile ou fixo. Outro dado interessante € que ainda se mantem em cinco Estados
Brasileiros a forte concentragao das redes sociais, sendo Sao Paulo (34,98%), Rio de Janeiro (12,26%), Minas
Gerais (12,11%), Rio Grande do Sul (8,21%) e Parana (7,25%).

O que percebemos é que, mesmo em cendrios que projetam a economia com um movimento mais lento, o
crescimento das midias digitais € fato, é real. As empresas, de olho nesse crescimento, comegam a priorizar seus
investimentos de marketing, como nos mostra o relatério State of Marketing 2015, realizada pela Salesforce® com
cinco mil profissionais de marketing, que as prioridades dos executivos estao voltadas para as midias sociais, dos
quais, 84% disseram pretender aumentar os investimentos nessa area em 2015. Confirmando esse cenario, Scott
McCorkle, CEO da Salesforce, acredita que “hoje é mais importante do que tudo, conectar-se com cada pessoa
que interage com a sua marca, e personalizar as jornadas com base em suas interagbes e preferéncias”. Ainda
reforcado pelo estudo, Scott McCorkle coloca que 86% dos profissionais entrevistados apontaram a mudancga

7. Digital, Social and Mobile in 2015 http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015.

8. Salesforce — Customer Success Plataform e CRM, San Francisco, USA.
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no planejamento de marketing, que vem com foco maior na movimentacao ou jornada do consumidor, do que
apenas em campanhas, e nessa movimentagao, o foco esta nas redes sociais, por ser considerada por 64%
desses entrevistados como uma plataforma facilitadora e decisiva para produtos e servigos, justificando o proprio
aumento de investimentos.

A ANALISE

O estudo tem como objeto as estratégias utilizadas pelas organizagdes em relagéo ao engajamento de seus
consumidores nas redes sociais, especificamente Facebook e Twitter, de acordo com os modelos de negoécios
pré-estabelecidos. Foram analisadas as estratégias utilizadas pelas trés maiores empresas de transportes aéreos
brasileiras, no caso as empresas A, B e C° no que diz respeito as mengdes positivas e negativas postadas nas
redes sociais - blogs, durante dois meses'® de acompanhamento. O objetivo desse estudo, no momento, néao era
determinar uma métrica especifica para um melhor desempenho da medigéo. Esse processo € um projeto futuro
da autora, na sua de tese de doutorado, ainda em andamento e desenvolvimento, juntamente com o Information
Management School da Universidade Nova Lisboa.

As organizagdes conhecem e reconhecem a importancia das redes sociais, mas a atuagdo se da ainda através
de estratégias timidas, pouco diferenciadas das estratégias j& estabelecidas no contexto off-line.

9. As trés empresas escolhidas foram aqui renomeadas A, B e C por caracterizar um projeto ainda em desenvolvimento.

10. Estudo realizado em outubro e novembro de 2014.
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Durante os meses de andlise, percebemos que as mencgdes negativas superam as positivas, em todas as
trés empresas. Os usuérios das redes sociais elogiam determinada atitude da empresa, quase sempre quando
esta atitude esté voltada para um interesse comum, como por exemplo, descontos em passagens, liberagao de
upgradings, novos trajetos, novos aeroportos etc. como também quando a empresa langa uma nova campanha
publicitaria que cai no apreco, no gosto comum. Ja para as mencdes negativas, percebemos que os usuarios
participam mais em momento considerado exato”, ou seja, algo que aconteceu no momento com um Usuario, ou
com um conhecido, que rapidamente vai para a web. Os exemplos encontrados foram, quase todos, em atrasos
de voo, falta de respeito com consumidor em passar informagoes, falta de respeito da empresa em atender uma
necessidade do passageiro, entre outras.

Essas observagdes valem para as plataformas analisadas: Facebook , Twitter e também alguns blogs.

g —

* mencoes * mencgoes ]

= menc¢oes

Figura 1: adaptado pela autora - Hennig-Thurau 2010.

Outra questao a ser estudada € o tempo que as empresas levam para responder as mengoes, principal-
mente as negativas. Esse ponto é colocado, em diversas pesquisas, como um dos maiores problemas pelos
usurarios das redes sociais, que hoje sabem que a interatividade com as empresas é um diferencial no mercado.
E né&o foi diferente desse monitoramento. Nos dois meses, foi visto que todas as empresas demoram, no minimo,
72 horas para responder uma questao. Isso considerando uma resposta “rapida”.
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ESTUDOS FUTUROS

O projeto continua com uma pesquisa Delphi, j& em andamento, com 30 profissionais do segmento de
transportes aéreos e do setor alimenticio, neste com trés grandes industrias alimenticias no Brasil. As questdes
levantadas sao, em sua maioria, para identificar: perfil social (sexo, idade, classe social, formagéao, etc), monitora-
mento da empresa, grau de participagao da empresa nas redes sociais etc.

Ja com os usuarios de transporte aéreo e da indUstria alimenticia, ja contamos com uma base de 300
internautas, que também estdo sendo pesquisados com intuito de conhecer suas preferéncias. As questdes
levantadas séo proximas as dos executivos, mas sdo mais ampliadas como perfil de usuério (quanto tempo fica
nas redes, 0 que curte mais, o que curte menos, o que faz deixar de curtir etc.), influéncias (marcas narede, o que
amigos falam, o que segue etc.), finalizagdo de compra, entre outras questoes.

Um dos objetivos desse estudo &, além de conhecer a performance de participagéo e atuacéo dos usuarios
em diferentes categorias, no caso servicos e varejo, identificar a melhor maneira de atuagéao para as empresas
nas redes sociais, com objetivo de melhorar ou mesmo criar um engajamento com seus usuarios. O objetivo
principal desse estudo tem como foco o desenvolvimento, posteriormente, de um modelo estrutural baseado em
dados estatisticos, como facilitador para medi¢coes dessas mencoes.

CONSIDERACOES FINAIS

Acreditamos que esta evidenciado que as redes sociais digitais consolidam-se cada vez mais, nao
somente como a possibilidade para a organizagdo agregar mais um canal de comunicagdo, mas também, como
oportunidades para estreitar o relacionamento junto aos colaboradores, clientes e potenciais clientes. Ao avaliar
de maneira criteriosa seus objetivos de atuacao nas redes sociais digitais e o perfil de seus colaboradores e
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clientes, a organizagao pode definir a abordagem e as ferramentas mais adequadas para se beneficiar desses
novos canais de comunicagao. Ainda notamos um distanciamento de algumas organiza¢des no aprofundamento
dos estudos em digitais. O que 0 mercado tem mostrado s&o organizacdes que querem se relacionar com seus
consumidores porque acreditam que esses estdo engajados, mas ao mesmo tempo, nao reconhecem clara-
mente as estratégias e agoes assertivas para esse objetivo. Mantém uma equipe muito pequena respondendo
por essa area na empresa, quando néo se utiliza dos mesmo profissionais com experiéncias totalmente do off-line
para atuarem no “desconhecido”.

A mudanga comportamental do consumidor é real. O engajamento dele também. A facilidade de acesso,
como a intensa busca por informacoes, o torna muito mais participativo e opinativo. Todos querem escutar todos.
O digital faz parte do dia a dia das pessoas, que o acompanham sem dificuldade, arriscam-se, envolvem-se e
estao sempre buscando por novidades, informacdes. Nessa realidade, algumas organizagdes parecem ainda
estar muito distantes desses que as mantém. Distantes no contexto estudo, aprofundamento, entendimento e
interrelagao. Os olhares ainda parecem distantes, incrédulos. Nao que as organizagdes nao estejam presentes
de alguma forma nas redes sociais online, mas a participagao ainda é timida, retraida. O que sabemos é que as
plataformas estdo cada dia mais fortes, sedimentadas no dia a dia do consumidor, e € isso que as organizagoes
devem ter como foco, além de conhecer o consumidor, impulsionar sua participacéo, seu engajamento.
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A ABORDAGEM DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO COMERCIO
ELETRONICO

A disseminagao da internet transformou as formas de comunicacéo entre as pessoas, 0 acesso a infor-
macéo e, sobretudo, as transacbdes comerciais. Com isso, o comércio eletrénico, ou e-commerce, bem como
a internet, vém assumindo crescente importancia no mercado brasileiro, sobretudo nos Ultimos anos, tanto em
decorréncia do aumento do poder aquisitivo da populagao, como também devido ao acesso facilitado das classes
sociais mais baixas, que representam, hoje, cerca de dois tercos da populagao brasileira, aos recursos tecnolo-
gicos. As classes “C”, “D” e “E”, por exemplo, ja representam 42% da base de smartphones no pais, segundo
dados do Nielsen (2014).

O comércio eletrbnico permite aos consumidores terem mais opgoes e informagdes na hora de realizar
uma compra. Uma pessoa que mora em uma cidade pequena, por exemplo, no interior do Brasil, pode adquirir
um mesmo produto que um morador de uma regido metropolitana, sem que precise se deslocar até um grande
centro. Essa é uma das vantagens do e-commerce, tanto para os clientes que usufruem da conveniéncia, quanto
para as empresas que ampliam sua atuagéo no mercado. Neste cenario, a competicao deixa de ser local e passa
a ser global, aléem de possibilitar, aos consumidores, mais fontes de informagao que possam suportar sua decisao
de compra, e com grande rapidez.

Apesar de ainda representar um pequeno percentual das vendas no pais, o e-commerce cresce no Brasil
a um ritmo acelerado. No periodo de 2010 a 2013, o faturamento das empresas virtuais quase dobrou, passando
de R$ 14,8 milhdes em 2010 para R$ 28,8 milhdes em 2013, segundo dados do E-BIT (2014). Esse crescimento
pode ser explicado tanto pela mudanga do padrao de consumo da populagao, que comeca a ter mais confianca
nas transacoes online, quanto pelo aumento do poder aquisitivo da populagao brasileira. Segundo dados do
IPEA (2012, p. 6), nos Ultimos dez anos, a renda dos mais pobres, pertencentes as classes “C”, “D” e “E’,
cresceu 91,2%. Esse grupo representa, hoje, percentualmente, 64% da populagéo brasileira, compondo, assim,
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uma grande parcela da populacdo economicamente ativa e compradora. Neri (2011) afirma que o aumento na
renda da populacao, observado nos Ultimos anos, acarretou também um aumento da classe C. Estima-se que,
entre 1993 e 2009, 59,8 milhdes de brasileiros chegaram a classe média. Houve também, no mesmo periodo, um
aumento no nimero de pessoas com acesso a internet, que puderam ingressar nesse mercado virtual. Dados do
IBGE (2012) indicam que, somente entre os anos de 2005 e 2012, o nimero de pessoas com 10 anos de idade
OuU mais que passaram a acessar a internet no Brasil subiu de 31,9 milhdes para 83 milhdes, o0 que corresponde
a 49,2% da populagéo na faixa etéria. Nos préximos anos, o cenério econémico pode impactar esse compor-
tamento, especialmente por trazer dificuldades que se concentram nas classes sociais menos privilegiadas,
levando a crer que um ciclo comportamental se encerra em 2014, para ganhar novas proporcoes ao se aproximar
da segunda metade da década.

Apesar do constante crescimento do comeércio eletronico e da informatizacdo da populagdo, muitas
empresas tém enfrentando dlvidas sobre como inserir-se com éxito neste contexto, pois, mesmo sendo lideres
de um segmento, nao necessariamente conseguem ser bem sucedidas no meio online. Para ter sucesso no
e-commerce, é necessario, além de um planejamento adequado, conhecer o comportamento dos consumidores
no consumo online, em especial os consumidores das classes “C”, “D” e “E” que representam nao sé uma grande
parcela da populacgéo brasileira, mas também uma fatia da populacédo com um poder de compra que se expandiu
e agora tende a sofrer retracoes, servindo sempre como termdmetro para os encaminhamentos do mercado.

O ganho de renda impulsionou o acesso a tecnologia e, diante disso, a internet vem se tornando, ao longo dos
anos, um importante canal de distribuicdo para as empresas, inclusive, substituindo as lojas fisicas, transformando
anatureza dos negdcios e modificando as relagdes de consumo. Para Caro et al. (2011), “a internet tem provocado
grandes alteracdes na forma como as pessoas se comunicam, trabalham, conduzem pesquisas e se informam, e
esta comecgando a alterar a forma como elas compram”. Ha um entendimento de que o comportamento de compra
no mercado virtual é uniforme, porém, bem como no varejo tradicional, ha diferencas nos habitos e preferéncias
de consumo entre consumidores de classes sociais diferentes. Um consumidor da classe ‘A", por exemplo, por
ter uma maior renda, tem mais acesso a tecnologias e ferramentas que podem ser utilizadas para buscar, analisar
e adquirir um produto online. Segundo Parente et al. (2008, p. 193), ha muitos mitos relacionados ao mercado de
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baixa renda, sendo um dos principais o que esse tipo de consumidor, essencialmente, dé preferéncia a precos
baixos. Este estudo busca um melhor entendimento acerca do comportamento dos consumidores de baixa renda
na internet, a partir da verificagao das seguintes hipdteses: consumidores de baixa renda tendem a néao confiar
em operagdes de consumo online; preco é o principal fator considerado na decisdo de compra; a compra online
¢é praticada apenas em determinadas categorias de produtos.

Compreender melhor o comportamento desses consumidores no consumo online pode auxiliar as
empresas a desenvolverem diferenciais competitivos que alcancem as necessidades desse segmento de
mercado e a pensar em alternativas de negoécios a desenvolver daqui para a frente, dado que mesmo com a
diminuicao do poder de compra, certos habitos, como o uso corrente de smartphones e e-commerce, ndo devem
voltar atrds, mas ganhar novos contornos.

Para alcangar os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa quantitativa com o publico-alvo, através
de um questionario estruturado, com pessoas residentes em territrio nacional, que realizaram alguma compra
através da internet em 2013, sem restricdo de idade. A coleta de dados foi realizada online, com divulgagéo em
péaginas e grupos de discussao nas redes sociais. Foram coletados 414 questionarios vélidos, de consumidores
pertencentes as classes “C" “D” e “E”, de todas as regides do pals, entre 22 de novembro de 2013 e 22 marco
de 2014. Antes da aplicagao dos questionarios, foi realizado um pré-teste com representantes do publico-alvo da
pesquisa, com o objetivo de identificar possiveis problemas nas questdes que implicassem no resultado da investi-
gagao, além de captar sugestoes dos respondentes que ajudem na elaboragéo de novas questées ou adequagao
das ja elaboradas. O pré-teste foi realizado com 44 pessoas, entre 0 periodo de 9 a 29 de outubro de 2013.

O estudo do comportamento do consumidor é baseado em dois eixos: o primeiro trata os fatores de influéncia
e 0 segundo os processos de decisao de compra.

Sobre as influéncias do ambiente no processo de decisdo de compra, os estudos do comportamento do
consumidor discorrem amplamente. Segundo Kotler e Keller (2013, p.164), os fatores culturais, sociais, pessoais
e psicolégicos séo os principais influenciadores. Dentro dos fatores culturais, devemos considerar os valores que
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regem uma sociedade em sua geragao, as subculturas e as classes sociais. Essas influéncias foram abordadas
no questionamento dos habitos de comportamento no e-commerce, levando em conta os ambientes nos quais
se faz o0 acesso, as referéncias online o off-line consultadas pelos consumidores para sustentar suas decisoes e,
como fator de corte, as classes sociais as quais os respondentes pertenciam. De acordo com a classe social ou
posicao social do individuo, o comportamento do consumidor difere significativamente, sendo critério importante
para a segmentacdo de mercado. Para Larentis (2012) apud Engel, Blackwell e Miniard (2000), classe social é
entendida como uma divisdo homogénea numa sociedade, na qual individuos ou familias, compartilhando valores
semelhantes, estilos de vida, interesses e comportamentos, podem ser categorizados.

A divisdo em classes sociais, que nos interessa particularmente nessa pesquisa, € um dos critérios mais
comuns de segmentagdo demogréfica. No Brasil, hé diversas metodologias de classificagdo econémica da popu-
lagao, sendo os principais o Critério de Classificagao Econémica Brasil (Critério Brasil) e o Critério da Secretaria
de Assuntos Estratégicos (SAE), ou simplesmente Critério SAE, criado pelo governo, “com o intuito de delimitar
e definir claramente o que seria a classe média brasileira” (KAMAKURA; MAZZON, 2013, p. 41). Trata-se de um
critério que utiliza como medida a renda corrente per capita. Diferentemente do Critério Brasil, o SAE utiliza apenas
a renda familiar per capita, para a classificagéo social. Além disso, o SAE considera, no calculo, o grau de vulne-
rabilidade de uma pessoa retornar a classe anterior ou permanecer em uma determinada classe nos préximos
cinco anos. Uma das principais criticas quanto a esse critério se deve ao fato de ser puramente matematico, nao
levando em consideracao a posse de bens, patrimbnio ou comportamento de consumo das pessoas. Apesar
disso, optamos por selecionar esse critério como fator de corte da pesquisa, pois ele ndo aparentava mudangas
significativas em relagéao aos cortes do Critério Brasil, e tornava o processo de resposta ao questionario mais agil,
aumentando a perspectiva de receber formularios completos e validos.

Quanto as demais influéncias, temos que mudangas no comportamento dos consumidores podem ocorrer
constantemente, por inimeros fatores, e atribui-se ao avango da tecnologia um dos principais motivadores
destas alteragbes. Além disso, fatores pessoais sdo também influenciadores nas decisbes de compra. Alguns
desses fatores podem ser: idade do consumidor, ciclo ou estégio de vida, ocupagao profissional, personalidade e
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autoimagem, estilo de vida, circunstancias econémicas, entre outros. Com o tempo, os padrées de consumo das
pessoas tendem a se alterar, caracterizando-se, assim, como ciclos de vida do individuo ou familia.

Esses e outros elementos atuam em diferentes etapas do processo de decisao de compra, que consiste,
segundo Kotler e Keller (2013, p. 188) “processo social e de gestéo pelo qual individuos e grupos satisfazem
necessidades e desejos por meio da permuta, entre si, de produtos e valor”. Normalmente, o consumidor passa
por cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informagoes, avaliacdo de alternativas, decisao de
compra e comportamento pés-compra, porém, nem sempre 0s consumidores passam por todas elas ao comprar
um produto, podendo pular ou inverter algumas destas fases.

No caso das compras através do e-commerce, 0 processo continua valido, mas considerando que essas
etapas ocorrem na internet, temos a simultaneidade das etapas mais evidente, dada a velocidade do transito de
informagodes narede. Por exemplo, ao buscar referéncias, recebe-se também avaliacdes prévias de consumidores
que ja compraram produtos semelhantes, ofertas de concorrentes podem interferir na busca, e os servigos pres-
tados pela loja virtual (como pontualidade de entrega, histérico de atendimento pds-venda) sdo levados em conta
como fatores de risco, dada a intangibilidade do processo de compra, hipdteses consideradas na elaboragéo do
questionamento das praticas dos internautas.

Existem véarios modelos de comércio eletronico, sendo os principais o B2C, Business-to-Consumer, que é
voltado para a relagao empresa-consumidor e B2B que contempla as transagdes entre empresas. Este trabalho
discutira apenas as relacdes que abrangem o consumidor final, com foco especial no modelo B2C, que surgiu no
Brasil em 1995, contudo, somente no inicio dos anos 2000, com a popularizagao dos computadores e da propria
Internet, & que as empresas comegaram a contabilizar bons resultados nesse mercado. No B2C, as empresas
vendem bens ou servigos diretamente ao consumidor final. Nesse contexto, o questionamento avaliara também
a opinido dos internautas sobre a usabilidade dos sites de comércio eletrénico. De acordo com Nielsen (2007)"a
usabilidade é um atributo de qualidade relacionado a facilidade do uso de algo, refere-se a rapidez com que os
usuarios tém a aprender a usar um dado objeto, no caso, um site”. E desenvolver e implementar recursos a um
objeto, focando o usuario final. A usabilidade se aplica tanto a objetos fisicos quanto virtuais, que é o objeto deste
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estudo, no caso softwares e paginas da internet. Quando maior a percepgéo de facilidade de uso pelo usuario,
maior sera a sua produtividade e satisfacao.

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA NO
E-COMMERCE

A primeira parte da pesquisa identificou o perfil dos consumidores, no que diz respeito as variaveis de
sexo, faixa etéria, regiao do pais e classificagao social dos entrevistados. Quanto a avaliagao por género, foram
entrevistados 241 mulheres e 173 homens, perfazendo 58,21% e 41,79% respectivamente. A pesquisa foi reali-
zada em ambito nacional, tendo entrevistados de todos os estados. Com relagéo a faixa etaria, pode-se observar
que ha uma boa distribuicdo da amostra em relagéo a idade, sendo que 52,42% dos respondentes estao na faixa
dos 18 a 24 anos, constituindo a maior parte da amostra. Logo depois vem a faixa etaria de até 17 anos, composta
por 14,73% dos entrevistados e a faixa entre 35 e 44 anos com 4,59%. E, por fim, temos a faixa etéria acima de
45 anos, representada por 2,17% da amostra. Diante destes dados, é possivel observar que a grande maioria dos
consumidores online, destas classes sociais, € composta por jovens, com até 24 anos de idade, o que contraria o
perfil geral do e-consumidor brasileiro ja que, de acordo com o IBOPE (2013), pessoas com até 24 anos de idade
representam apenas 12% do total.

A seguir, vamos avaliar o comportamento de compra dos consumidores de baixa renda, com base nos
habitos no consumo online. A pesquisa mostrou que ha ainda uma grande parcela da populagao das classes
“C”, “D” e “E”, que ainda nao realizou uma compra online (31,16%, ou 129 dos entrevistados). Vale ressaltar que
esse numero pode ser ainda maior, pois, devido a coleta ser na rede, exclui as pessoas que ainda nao possuem
acesso a internet, e, consequentemente, também nao realizaram compras online.
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Contrariando alguns estudos, verificou-se que a grande maioria dos consumidores realiza compras online
da sua residéncia e ndao em Lan houses, como se costuma associar ao se referir ao acesso a internet pelas
classes CDE. O que é um indicio de alguma incluséo digital e o aparecimento do computador como artefato
comum nas camadas mais baixas da populagdo. Questionados sobre o local/meio onde efetuam compras na
internet, 96,27% dos respondentes declararam que o principal local onde realiza compras online é a sua resi-
déncia, seguido do trabalho (16,42%), através do celular (8,96%) e escola/faculdade (3,73%) e Lan House (0,37%).
Por Ultimo, aparecem outros dispositivos mobile, como Tablet, com 0,37%, diferentemente das classes AB, em
que esses dispositivos s&o utilizados por 84% dos consumidores, segundo dados do IBOPE (2013).

Para a realizagao das etapas a seguir, foram considerados apenas consumidores que realizaram alguma
compra online durante o ano de 2013. Somente 5,96% dos respondentes nao realizou nenhuma compra online
em 2013, sendo que a maioria realizou até 3 compras online (40%). Além disso, 20% realizou entre 4 e 5 compras
online, 19,65% realizou entre 6 e 10 compras online e 14,39% realizou mais de 11 compras online. Verificamos na
investigacao que a grande maioria do publico-alvo da pesquisa realiza menos de uma compra online por més, o
que confirma dados do IBOPE (2013), que inclui as classes ‘A’ e “B”, mostrando que comportamento semelhante
passa a ser adotado nas camadas mais baixas da populacéo usuarias do e-commerce, ainda que o patamar de
frequéncia de compras seja baixo.

O fato de ainda termos uma baixa frequéncia de compras online pelo consumidor brasileiro, em todas as
classes sociais, mesmo com o crescimento do e-commerce, evidencia a importancia da experiéncia do uso. O
internauta brasileiro, sobretudo das classes “C”, “D” e “E”, ainda é, em geral, inexperiente, e encontra-se em um
estagio de maturagéo, sendo poucos heavy-users, que tendem a ter caracteristicas tanto de maior renda, quanto
de escolaridade, o que ajuda a entender o baixo percentual de compradores que efetuam pelo menos uma

compra online por més.

Outra questao que comumente é associada as classes “C”, “D” e “E” se refere a compras em seu home
para terceiros. Pesquisas sobre o publico de baixa renda sempre indicaram que este publico efetua compras em
seu nome para outras pessoas, fato que pbéde ser confirmado nesta pesquisa. Apesar da grande maioria dos
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respondentes declararem que realizam compras online apenas para si, perfazendo 54,10%, questionou-se na
pesquisa para quem as compras foram realizadas, ao que boa parte respondeu que além da finalidade individual,
também realiza compras para outras pessoas da familia (52,24%), amigos (19,78%) e vizinhos e pessoas fora da
familia (1,87%).

Assim como todo o universo de compradores online, o consumidor de classe baixa também compra mais
algumas categorias de produtos em relagao a outras. Ha uma grande variagao no numero de compras por cate-
goria de produtos. Para os consumidores das classes “C”, “D” e “E”, livros, revistas e jornais sao os principais
itens nas compras online, representando uma média de 1,7 compras ao ano, seguido de contetido e produtos
digitais (1,43), moda e acessorios (1,01), informética (0,93), telefonia e celular (0,93), hotéis, passagens e pacotes
turisticos (0,82), eletrodomésticos (0,72), artigos para casa (0,65) e salde, beleza e medicamentos (0,62). Para a
categoria de alimentos e bebidas (0,23), pode-se atribuir esse baixo indice de compra ao fato de que a maioria
dos consumidores das classes mais baixas prefere adquirir esses produtos em lojas fisicas, como pode ser
observado adiante. Menores ainda sao pegas e acessorios automotivos (0,22) e servicos (0,19).

Pode-se ainda verificar as principais formas de pagamentos utilizadas pelo publico-alvo da pesquisa. O
boleto aparece como a forma de pagamento mais utilizada, com 40,30%, fato que pode ser explicado por termos
ainda 39,5% da populacéo brasileira sem acesso aos servicos bancarios, tais como conta corrente, cartdo, ou
poupancga, segundo dados do Instituto Data Popular de 2013. Entre as outras formas de pagamento, temos que
37,31% compra principalmente no cartdo de crédito em até 6 parcelas, 10,45% no cartdo de crédito a vista e
7,46% no cartdo de crédito acima de 6 parcelas. Além disso, outros 4,48% declararam utilizar a forma de paga-
mento débito.

Apesar de a renda ser o grande divisor entre as classes sociais, verificou-se que ndo ha uma consideragao
de limitacao de compra por parte dos consumidores de classe baixa, quanto ao valor da compra online. 77,61%
dos respondentes declaram que ndo consideram um limite maximo para realizar suas compras online.
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Com relacéo as categorias de produtos que os consumidores preferem adquirir em lojas fisicas, seja por
questdes de percepcao de seguranga, seja pela necessidade de sentir e experimentar o produto, temos que
alimentos e bebidas aparecem como a categoria principal, perfazendo 77,24% do total. Talvez esse fato explique
o motivo de alguns varejistas online destas categorias nao obterem sucesso no mercado virtual, e até mesmo
descontinuarem suas atividades.

Quando nos referimos ao processo de decisdo de compra, faz-se necessario analisar os fatores de
avaliagao de alternativas para realizagdo da compra, pois trata-se de uma etapa crucial no processo. Apesar
de o prego ser um fator decisivo para as classes sociais mais baixas, ¢ o procedimento de troca o fator mais
importante quando nos referimos a compras online. Além disso, merece destacar a questédo da usabilidade ou
facilidade de navegagéao do site, que apresentou uma avaliagdo média de 1,97, sendo, assim, considerado um
fator decisivo para os consumidores. Podemos inferir também que apesar de todos os itens serem considerados
fatores importantes de decisdo, op¢des de parcelamento, recomendacao de amigos e propaganda na televisao
nao representam necessariamente fatores decisivos para efetivagdo de uma compra online, apesar de também
exercerem um poder de influéncia.

Quanto as plataformas, as lojas virtuais convencionais, apesar de serem o formato mais antigo, ainda nao
alcangaram todos o0s consumidores. Mesmo assim, 86,57% dos respondentes declaram ter efetuado alguma
compra nestas plataformas. Trata-se de um nUmero bastante expressivo, representando mais que o dobro do
percentual dos sites de intermediacéo, que alcanga 38,06% dos consumidores desta pesquisa. Os sites de
compras coletivas sdo um tipo de plataforma de compra bastante recente no Brasil, tendo como pioneiro o site
Peixe Urbano, inaugurado em margo de 2010 no Rio de Janeiro. Apesar de jovem, o nimero de respondentes
que declaram ja ter efetuado alguma compra alguma compra online ja € bastante elevado, chegando a 33,58%
dos entrevistados. Notamos, entretanto, que existe a hipétese de que esse meio sofra um grande desgaste, por
ser utilizado como ferramenta de comunicagao de baixo custo para anunciantes, com ofertas duvidosas quanto a
qualidade e garantia de entregas, o que pode reverter o cenario de crescimento. Em seguida, aparecem as lojas
de contelido com 24,25%, os clubes de desconto com 14,55%, as redes sociais com 9,7% e as plataformas de
social cashback com 0,75. Esta Ultima plataforma, apesar de ser um pouco mais antiga que os sites de compra

094



VOLTAR AD SUMARIO

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO DE BAIXA RENDA NO COMERCIO ELETRONICO

coletiva, ndo teve um crescimento expressivo, sendo ainda pouco conhecida por parte dos consumidores, 0 que
justifica o baixo percentual de entrevistados que realizaram alguma compra por este canal.

A percepcéao de seguranga por plataforma de compra, nos mostra quao seguro o consumidor se sente em
realizar uma compra nas plataformas de compras. Os participantes atestam percepgao relativa de seguranca as
plataformas nas quais ja efetuaram alguma compra. Verifica-se que os entrevistados consideram as plataformas
de social cashback e as redes sociais as mais inseguras, com 68,25% e 64,55% respectivamente. Em contrapar-
tida, 87,69% dos entrevistados apontaram as lojas virtuais convencionais como seguras, seguida pelas lojas de
contelido (73,51%) e os sites de compra coletiva com 61,94%. J& os clubes de descontos apresentam-se como
seguro para cerca de metade dos respondentes, ou exatamente 52,62%.

Os usuarios recorrem a diversas fontes de informacdes antes de realizar uma compra online. A avaliagéo
do préprio site foi apontada como principal fonte de informagao por 62,31%, seguida por recomendagao de
amigos com 61,57%, sites de reclamacao (58,96%) e sites de busca, com 51,87%. Os demais itens citados na
pesquisa apresentaram percentuais menores que 50%, ainda assim, também possuem relativa importancia para
os respondentes, sobretudo as lojas fisicas e os blogs/sites especializados, que perfizeram 45,52% e 41,42%,
respectivamente. De acordo com os dados obtidos nesta pesquisa, as redes sociais nao tém sido uma ferramenta
importante na busca de informag¢des para compras online, sendo que apenas 26,12% dos respondentes consi-
deram essa opgao, em 0posigao ao senso comum acerca da importancia das redes sociais como influenciador
na decisao de compra.

A pesquisa também buscou identificar a ocorréncia de problemas enfrentados pelos consumidores no
consumo online e suas consequéncias nas relagdes de consumo. Cerca de 1/3 dos consumidores (32,46%) ja
enfrentou algum problema nas suas compras online. Apesar de nao ter sido apurado que tipos de problemas
ocorreram, € possivel confirmar, em pesquisas do setor, que a ocorréncia de problemas no e-commerce é cons-
tante em todos os setores da populacao consumidora no Brasil. Entre as categorias de produtos que mais apre-
sentaram problemas temos, principalmente, informatica (20,69%), moda e acessorios com 19,54%, telefonia/
celular (18,39%), livros, revistas e jornais com 16,09% e contelido e produtos digitais com 14,94%. Apenas estas
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cinco categorias juntas sdo responsaveis por 89,65% dos problemas. Apesar das dificuldades, ndo ha uma
relagéo direta entre a ocorréncia destes problemas e a preferéncia de compra em lojas fisicas. O que talvez possa
explicar melhor a concentragao dos problemas em apenas algumas categorias seja o indice de compras, pois as
cinco categorias de produtos com mais reclamagoes também sdo as cinco com maiores nimeros de compras.

A grande maioria dos consumidores das classes baixas faz algum tipo de reclamacéo. 86,21% dos
respondentes declararam ter feito alguma reclamagao referente a algum problema enfrentado no consumo online.
Sobretudo com o avanco das tecnologias de comunicacéo e o surgimento das redes sociais, o compartilhamento
de informagdes vem se tornando cada vez mais rapido e mais amplo. Com isso, verificamos também na pesquisa
que, apesar da grande maioria dos consumidores efetuarem suas reclamagoes diretamente para a empresa a
qual efetuaram compras, had uma boa parcela da populagdo que também utiliza de outros meios, tais como sites
de reclamagéo, redes sociais e 6rgaos de defesa do consumidor, 0 que representa um risco para a imagem da
empresa e da marca. Dentre os respondentes, 28% utilizam sites de reclamagao e avaliagdo de empresas que,
como citado anteriormente, é uma das principais formas de busca de informagdes no processo de decisdo de
compra. Além disso, 22,67% utilizam redes sociais e 16% recorrem a 6érgaos de defesa do consumidor para
realizar reclamacoes, referente a compras online.

Diante desses dados, vemos que, apesar da internet ser, hoje, uma grande ferramenta de compartilha-
mento de informagdes e contelido, a grande maioria dos consumidores que enfrentam problemas nas compras
online ainda nao utiliza os sites de reclamagéao e avaliagao de empresas e, sobretudo, as redes sociais como
forma de expor o seu problema e, ao mesmo tempo, suprir os demais consumidores na busca de informagoes
ao decidir comprar um produto.

Outra questéo verificada na pesquisa refere-se a possibilidade de um “bloqueio” para realizagdo de novas
compras online frente a uma mé experiéncia ocasionado por um problema. Apenas 9,33% dos respondentes
declaram que néo voltaram a realizar compras online apés ter enfrentado algum tipo de problema em compras
anteriores, sendo que a grande maioria, ou seja, 64% dos entrevistados declararam que nao voltaram a efetuar
compras no site, ou empresa, a qual teve problema. A questdo mostra a importancia que as empresas devem
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dispensar para resolugao dos problemas dos clientes, pois apenas um problema j& é suficiente para que o consu-
midor das classes “C”, "“D” e “E” deixe de efetuar novas compras da mesma empresa. Ainda de acordo com 0s
dados obtidos, 26,67% nao voltariam a comprar a mesma categoria de produto. Fica evidente a importancia que
a qualidade do servigo prestado por uma empresa online pode exercer sobre 0s proximos passos dos clientes.

Um problema causado a um cliente torna-se, em segundos, uma oportunidade de negoécio para o concorrente.

Ainda sobre as influéncias, a maioria dos respondentes (58,21%) declarou que aceita recomendagdes do
site para comprar outros produtos. Ja o recurso de comparacgao de produtos, mostra-se bastante importante no
processo de decisao de compra, para avaliagao das alternativas. A maioria absoluta dos entrevistados, 86,94%
do total, declarou que realiza comparacéo de produtos no proprio site, antes de decidir sobre a compra. A compa-
racéo de produtos ainda nao é oferecida pela maioria dos sites brasileiros, sendo assim, essa informagéo torna-se
extremamente relevante, visto a importancia que € dada pelos consumidores.

A fim de identificar perspectivas para o e-commerce as camadas de baixa renda no Brasil, demos foco a
analise do comportamento dos heavy-users, termo usado para descrever pessoas ou consumidores que utilizam,
com muita frequéncia, determinado produto. Esse comportamento de alto consumo esté diretamente ligado
a experiéncia de uso e, consequentemente, esta pessoa tem muita facilidade e disposicao para utilizar novas
tecnologias. Considerando como heavy-user os consumidores que efetuaram ao menos uma compra online por
més durante o ano de 2013, isso representa 14,39% da amostra. O baixo percentual de heavy-user na amostra,
pode ser explicado pela prépria caracteristica do publico-alvo, que possui baixa renda e esté tendo acesso a
internet tardiamente, comparando com as classes ‘A’ e “B”. As principais diferengas identificadas na pesquisa
entre os heavy-users e light-users das classes “C”, “D” e “E”, foram: ao contrario dos light-users, que compram
principalmente no boleto, estes consumidores preferem efetuar o pagamento em cartdo de crédito (Até 6 vezes)
— 36,59%; compram nao apenas para eles, mas, principalmente, para pessoas da familia (65,85%); o fator mais
importante é o preco (2,29) e nao o procedimento de troca (2,07); o prazo de entrega também & mais importante
para esses consumidores que a usabilidade ou facilidade de uso; os indices de experiéncia de compra nas
plataformas também séo maiores, chegando a 95,12% o nimero de respondentes que ja compraram em lojas
virtuais, 56,10% em lojas de conteido e 19,51% ja em redes sociais; a principal fonte de informagao sao os sites
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de reclamagoes (75,61%), seguido dos sites de busca (68,29%) - entre os light-users, os sites de reclamacao e
avaliacao de empresas so6 foram apontados por 58,96% como principal fonte de busca de informagoes; o indice
de reclamacao chega a 95,45% frente aos 86,21% apontados no resultado geral da pesquisa, sendo que as redes
sociais também sdo mais utilizadas para realizar reclamagédo das empresas, chegando a 38,10% entre heavy-
-users; 71,43% também declaram que nédo voltam a comprar em um site em que tiveram problema na compra
online. Por fim, verificou-se que os heavy-users das classes “C”, “D” e “E”, tem um perfil muito parecido. Em geral
esses consumidores tem renda acima de R$ 2.813,01 (58,54%) e entre 18 e 34 anos (78,05%)

CONSIDERACOES FINAIS

Percebeu-se que ha uma significativa diferenca entre os habitos das classes econdmicas neste mercado,
fazendo-se necessario uma adequagao por parte das empresas virtuais para atender as particularidades de cada
classe, através da segmentagao.

Verifica-se que, apesar do crescimento acelerado que o e-commerce vem tendo nos Ultimos anos, ainda ha
um grande parcela do mercado para conquistar, pois € modesta a aquisicao de algumas categorias de produtos
e servigos pela internet, a exemplo de alimentos, bebidas, pegas e acessoérios automotivos, em que a quantidade
média de compra desta categorias realizadas no ano de 2013 foi proxima a zero. Os participantes também apon-
taram os produtos que preferem adquirir em lojas fisicas em vez do comércio eletronico e que o preco, apesar de
ser um fator importante na decisédo de compra, ndo é o principal, 0 que contraria 0 senso comum de que essas
classes sociais decidem sempre pelo preco.

As redes sociais foram apontadas como as plataformas menos seguras para realizacao de transagoes
comerciais, inclusive entre heavy-users. Em contrapartida, as lojas virtuais convencionais ainda s&o percebidas
como mais seguras que todas as outras plataformas, porém, verifica-se que os sites de compras coletivas, apesar
de recentes, ja apresentam um bom grau de percepgao de seguranga na visao dos consumidores, apesar dos
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problemas que enfrentaram nos Ultimos anos. De modo geral, com as informagdes obtidas nesta pesquisa,
pode-se afirmar que ainda ha um grande espaco a ser conquistado pelo e-commerce no Brasil, pois, apesar da
popularizagéo da internet, aumento do poder aquisito da populagéo e o crescimento do setor, 0 consumo online
ainda é bastante modesto e ha uma certa resisténcia por parte dos consumidores, seja por seguranca ou por
outros fatores que acabam tornando mais vantajoso para os consumidores a compra em lojas fisicas.

Futuros estudos relacionados ao tema poderiam ampliar o entendimento e uma melhor compreensao do
comportamento de compra online diante nas novas condigdes econémicas do Pais, quando perspectivas de
aumento de desemprego, inadimpléncia, endividamento em relagéo a varios credores, especialmente no cartao
de crédito, devem afetar principalmente as classes antes emergentes. Porém, a adogéo da tecnologia, como
ganho das Ultimas décadas, ndo deve ser abandonada, motivando o consumidor a rever suas condutas nas
compras via e-commerce, 0 que mereceria novas investigagdes. Ainda assim, os resultados obtidos apontam
0 amadurecimento do consumidor de baixa renda, manifesto por atitudes como a pesquisa, a comparacao, as
formas de pagamento, as categorias selecionadas ou excluidas em seu processo de decisdo de compra online.
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INTRODUCAO

Cinderela é um classico da literatura infantil onde foram agregados valores particulares e universais que
influenciaram e ainda influenciam o comportamento das criancas, principalmente das meninas e também dos pais
que educam os filhos com base nas boas virtudes exibidas no conto vindo da tradicao popular e agora apresen-
tadas no filme de mesmo nome, tais como carater, educagao, humildade, responsabilidade, coragem e gentileza.

Os contos de fadas foram e ainda séo utilizados como suporte para a educagao das criangas e também
deslumbram os adultos apaixonados por este tipo de narrativa que dentre outras coisas dao “espirito aqueles que
nao os tém, beleza aos feios, eloquéncia aos ignorantes e riqueza aos pobres” (ARIES, 2012, p. 71).

Mas, nao figuemos somente por aqui, 0s “modismos” impostos pela sociedade, constituem a cultura
de um povo e, também aparecem como parte desta educagao passada de geragéo para geragao. Ao final das
contas, séo eles também parte dos costumes tradicionais que regem a construgao de uma civilizagao.

Inserido no mundo dos contos maravilhosos (de fadas), o filme Cinderela (2015) igualmente é cheio de
magia e encantamento, mexendo com a imaginacao dos telespectadores.

O conto maravilhoso esté voltado aos processos interiores que acontecem com o individuo sugerindo
como esses conflitos podem ser solucionados. Alimenta a imaginagéo e estimula a fantasia, suprindo parte da
necessidade de ficgdo do ser humano, que muitas vezes é alimentada por um filme, um livro literario, ou até
mesmo um sonho enquanto se dorme, de onde séo reportados ao mundo real em um determinado momento sob
um impacto psicolégico que satisfaz ou inquieta ainda seu inconsciente.

Nesse sentido, o filme € mais um veiculo de transmisséo e continuidade da literatura, servindo de suporte
para a propagagao da mesma e como inspiragao para a Vivara langar sua nova colegao de berloques, 0s quais
prometem uma vida cheia de magia aos seus consumidores, que segundo o slogan da campanha, terao seu
verdadeiro conto de fadas.
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VIVARA

U\'“ e l

Figura 1: Vivara - berloques Cinderela.
Fonte: divulgacéo.

VOLTAR AD SUMARIO 104



VOLTAR AD SUMARIO

CINDERELA NA VITRINE DE CRISTAL

Diante deste “cenario” propomos neste artigo, pensar o empreendimento da empresa supracitada, a lite-
ratura vista como uma mercadoria e a sua relacdo com o consumismo.

CINDERELA:
O FILME

O filme dirigido por Kenneth Branagh comega como a mesma histéria ja conhecida por tanto tempo, e ainda
assim, cheia de fascinio. Uma familia muito feliz composta por Ella e seus pais, até que um dia os sofrimentos da
garota comegam a surgir quando perde a mae, a qual deixa uma mensagem: “Tenha coragem e seja gentil”.

Coragem e gentileza séo caracteristicas tipicas das mocinhas dos contos de fadas que uma hora ou outra
passarao por situacdes nas quais provarao tais virtudes.

Com certo tempo o pai de Ella também falece, agora totalmente 6rfa, a menina passa a viver apenas com a
madrasta e duas irmas “posticas”, e seus Unicos amigos sdo quatro ratinhos com os quais conversa. O martirio de
Ella aumenta com os maus tratos de sua madrasta, que a obriga a dormir no sétao e a fazer todo o servico da casa.

Ainda assim temos uma doce menina que aceita todas as imposi¢cdes que lhes sao dadas, cumprindo a
promessa de cuidar da casa e da familia, sendo sempre gentil e educada.

Certo dia, Ella agora apelidada de Cinderela por suas irmas postigas, parece reagir de sua passividade e
corajosamente vai até a floresta em seu cavalo e sem imaginar de quem se trata, acaba conhecendo o principe
Kite. O principe fica fascinado com Cinderela. Porém, logo é posta em evidéncia a diferenca de classes sociais por
meio da reagao do pai de Kite que, para o bem e expansao do seu reino, jamais aceitaria que seu filho se casasse
com qualquer mulher que nao fosse uma princesa.
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Mesmo contrariando o pai, Kite promove um baile no qual escolhera sua futura esposa, na oportunidade,
convida todas as donzelas da regido independente de serem princesas ou plebeias. Ao saber do baile, Cinderela
fica muito animada e mesmo sendo proibida pela madrasta, a garota, mais uma vez mostra-se corajosa e repara
um velho vestido de sua méae para ir a festa.

No entanto, a narrativa ndo foge do discurso dos verdadeiros contos de fadas onde a mocinha é maltratada
e injustamente obrigada a ceder aos caprichos de uma pessoa ma. Chegando o momento do baile a madrasta
de Cinderela ndo permite que a garota as acompanhe, rasga o vestido da pobre moca e a proibe de sair de casa.

Contudo, logo a magia comega a tomar conta da tela com o surgimento da fada madrinha de Cinderela. A
partir desse momento as cenas do filme dao destaque a fantasia e a imaginagao, abrindo espago para a literatura
do mundo maravilhoso. Um mundo com leis diferentes das nossas onde tudo se torna possivel.

Algumas transformacdes comegam acontecer pela prépria fada madrinha, que aparece velha e maltra-
pilha, pedindo um pouco de agua para Cinderela. Em um ato de solidariedade, a boa e gentil menina serve a
pobre velhinha que logo se transforma em uma jovem com um vestido branco estonteante e € claro um objeto
magico: a varinha.

Encantada a mocinha mal podia acreditar ao ver a linda carruagem dourada que surgiu a partir de uma
abodbora, cavalos feitos dos ratinhos, o cocheiro de um ganso, lacaios feitos de lagartos, um lindo vestido azul
de deixar qualquer garota deslumbrada e ainda um perfeito par de sapatos de cristal, que como ja conhecemos
destaca-se no desenrolar da historia.

Dada a meia-noite, a mocinha corre e deixa um de seus sapatos para tras e no caminho de volta toda a
magia se desfaz, exceto o sapato, este continua igualzinho. O sapato de cristal € o simbolo da magia de toda a
narrativa. E por meio dele que o principe reencontra Cinderela.
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UMA BREVE RELEITURA

O filme tem a mesma histoéria, 0 mesmo enredo do primeiro que foi langado na década de 50, no entanto,
trouxe uma nova abordagem, trabalhou a questao da diversidade e também o conceito étnico racial.

Em relagéo a diversidade, esta contemplou a forma vivenciada tanto da Cinderela como da familia real,
que conviviam e aceitavam todas as pessoas de forma natural, exceto quando se tratava do casamento do seu
filho Kite, pois este deveria se casar com uma princesa que proporcionasse a expansao do seu reino.

O filme trabalha a questao étnico racial de forma natural, tendo em vista que, o capitdo da guarda real foi
representado por um negro.

A Cinderela foi a festa com um vestido azul, isso demonstra um avanco, pois dentro do padréo cultural de
identidade de género as cores tinham papel determinante para identificar a sexualidade - tipo azul para masculino
e rosa para feminino - desta forma, isto representou uma quebra no paradigma.

Outro fator que representa avango é a personalidade da Cinderela, que é uma moca forte, independente,
que encontra seu proprio namorado, que chega ao baile sozinha. Nesse sentido, o filme é uma representagéo da
liberdade feminina.

Além disso, Cinderela sabe ler, escrever, e fala francés, sédo qualidades de pessoa letrada que sabe fazer
uso da leitura e da escrita. Ela sabe apreciar a leitura, € uma leitora, 1€ com prazer.

No século XVII, época de produgao do conto de fadas de mesmo nome de Charles Perrault, inspiragéao
para o filme, as mulheres eram reprimidas. Segundo Aries (2012, p. 125):

Se a escolarizagéo no século XVIl ainda ndo era o monopdlio de uma classe, era sem duvida de um sexo. As

mulheres eram excluidas. Por conseguinte, entre elas, os habitos de precocidade e de infancia curta mantive-
ram-se inalterados da Idade Média até o século XVII.

VOLTAR AD SUMARIO 107



VOLTAR AD SUMARIO

CINDERELA NA VITRINE DE CRISTAL

A educagao das criangas era resumida em afazeres domésticos, ensino de leitura e musica para os
meninos e a preparagao para o casamento para as meninas.

O filme idealiza uma mulher que se contrapbe ao modelo de figura feminina existente para a época,
quando as mulheres eram excluidas da escola e educadas somente para o casamento, tarefas do lar e educagéo
dos filhos. Pois como bem frisa Aries (2012, p.126), “além da aprendizagem doméstica, as meninas nao recebiam
por assim dizer nenhuma educagao”.

O longa metragem representa uma literatura do género conto, mais especificamente o conto maravilhoso.
Para Michele Simonsen (1987) o conto maravilhoso instala uma distancia em relagdo ao real. De acordo com
a autora, “0s contos maravilhosos, de estrutura complexa, comportam elementos sobrenaturais, originalmente
nao-cristaos” (SIMONSEN, 1987, p. 07)

Com o conto maravilhoso sendo parte do repertério dos contos populares, podemos perceber como os
fatos s&o narrados de forma como “deveriam acontecer” mesmo que as personagens nao fagam nada para isso.
Desta forma, contraria 0 mundo real e satisfaz a expectativa do leitor/telespectador que habita um mundo em que
nem sempre acontece o que ele gostaria.

Durante o processo da narrativa nas telonas podemos observar a literatura retratada de varias formas, tais
como na pintura, leitura, musica, danca, e no romance; € um filme rico em recursos literarios.

O lema do filme é coragem e gentileza, exercido por uma moga a frente de seu tempo.

Como o trago maior da literatura é a ficgao, no filme isso é bem retratado, quando a fada madrinha fala que
€ preciso um pouco de magia, € comega a transformagao a partir dela mesma, que de velha maltrapilha passa a
ser uma jovem bem vestida e vai transformando o mundo da Cinderela, dando vida e cor a tudo.

Quando a fada avisa que tudo voltara a ser como antes, depois da meia noite, isso simboliza a interrupgéo
do ensino da literatura, enquanto disciplina com espago proprio para a fruicdo da leitura. Se o individuo nao ler,
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nao praticar a leitura sera impossivel sonhar, criar um mundo colorido. A interrupgéo da literatura, sua fragmen-
tacdo em apenas textos no livro didatico é o fim da magia.

Nesse sentido, o filme retrata muito bem a desconstrugéo do fim da magia, quando tudo volta a ser como
antes. Os lacaios voltam a ser lagartos, o cocheiro a ser o “senhor” ganso; os cavalos voltam a ser os ratinhos e
a carruagem a ser abobora. Por fim, o lindo vestido azul volta a ser o velho e surrado vestido cor de rosa. Sem a
magia, a ficcao, o sonho, 0 mundo perde o colorido e o poder de transformacao da realidade em outra. De acordo
com a viséo de Coelho (2000), a literatura é complexa e fascinante. Assim,

Fendmeno visceralmente humano, a criagao literéria seréa sempre tdo complexa, fascinante, misteriosa e essen-
cial, quanto a propria condicao humana. Em nossa época de transformacoes estruturais, a nogao de literatura
que vem predominando entre os estudiosos das vérias areas de conhecimento é a de identifica-la com um
dinamico processo de produgao /recepcao que, conscientemente ou n&o se converte em favor de intervengao
sociolodgica, ética ou politica . Nessa “intervencao” esta implicita a transformagéo das nogdes ja consagradas
de tempo, espaco, personagens, acao, linguagem, estruturas poéticas, valores éticos ou metafisicos, etc., etc..
(COELHO, 2000, p.28)

Aliteratura propicia as pessoas esse poder de transformagao, pois quem €, seja através da escrita, pintura,
ou de qualquer outra arte, busca na ficcao algo que exprima seus sonhos, que explique seu mundo interior. A
literatura € o elo que liga nossa realidade a ficgao.

LITERATURA E CONSUMISMO

A literatura tem “mexido” com as emogoes, com a maneira de pensar o mundo, com a forma de interagao
com a realidade e imaginagao, onde é possivel criar um universo todo cheio de magia. Apesar disso, atualmente
ha muitos autores escrevendo o que dizem que mais vendem, e hé leitores que leem o assunto que esta na moda.
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Atodo tempo as pessoas estao diante de novos produtos que s&o langados em busca de lucros das mais
diversas formas a fim de fazer com que as mesmas sejam atraidas pelas tendéncias do mercado.

O filme Cinderela na contemporaneidade teve o mesmo sentido que a literatura infantil no século XVIII,
é um instrumento mercadolégico. E para uma conhecida marca de joias, a magia pode durar mais do que um
determinado tempo e ser até eternizada por meio dos principais icones do filme, que inspiraram a colegao de
berloques “Life Disney Cinderela”, da Vivara.

O slogan “Onde existe gentileza h4 bondade e onde ha bondade existe gentileza”, foi inspirado no legado
que a mae de Cinderela deixa para a menina e agora esta sendo utilizado para a venda de produtos, que segundo
a campanha, podem tornar a vida das pessoas um conto de fadas. Para isto, basta que elas comprem os berlo-
ques para pendurar na sua pulseira e assim eternizar essa magia e mostrando que a literatura também é produto
do capitalismo e que dela pode-se extrair o que consumir e atrair cada vez mais consumidores apaixonados pelo
mundo fantastico, sejam eles adultos ou ndo, ou que queiram apenas satisfazer o desejo dos seus filhos.

Nesse sentido, analisar a literatura, por este viés, nos remete as visdes de Lajolo e Zilberman (2006, p.17) ,
segundo as autoras, a “literatura infantil assume desde o comego a condicao de mercadoria”. A literatura, sobre-
tudo a escrita, desde seu nascimento no século XVIII, foi um produto da burguesia.

De acordo com Aries, foi a burguesia que organizou a literatura escrita, e comegou a comercializa-la.

De fato, no século XVIII, havia alguns editores especializados, principalmente em Troyes, que publicavam
edig@es impressas de contos para o publico rural que sabia ler e que era alcangado através de mascates.
(ARIES, 2012, p.72)

Embora analisar a literatura por esse ponto de vista, parega negativo, é interessante considerar 0s pontos
positivos, como por exemplo, a capacidade que a literatura tem de influenciar até o mercado, para nao citar o
desenvolvimento cognitivo de quem |é. De acordo com Feldman (2005, p. 147):

O consumo é essencial para a vida humana, visto que cada um de nés é consumidor. O problema nao é o
consumo em si mesmo, mas os seus padroes e efeitos, no que se refere a conciliagéo de suas pressoes sobre
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0 meio ambiente e o atendimento das necessidades basicas da humanidade. Para tanto é necessério desen-
volver melhor compreensao do papel do consumo na vida cotidiana das pessoas.

O ser humano é consumidor e isto ndo gera problema se ha alcance da compreenséao de que se deve
atender as suas necessidades basicas respeitando também outros fatores como a preservagao do meio ambiente,
por exemplo.

Na mesma esteira, temos a visdo de Paulino (2007), quando trata do tema formagao de leitor, a autora cita
que o habito da leitura é constituido através do ensino escolar como também de instancias como o mercado. Assim,

Tal formagao, estando relacionada a vida social, jamais se desligaria por completo de instituicoes como a
escola e de instancias como o mercado. Mesmo quando negados, tanto a escola, com seus rituais e seus
mediadores de leitura, as vezes inadequados, quanto o mercado, com a transformagéo das artes em mercado-
rias encomendadas, propagandeadas, patrocinadas, vendidas e compradas, compdem a instituicéo literaria,
no nivel da produgao e no de sua recepgao concreta. (PAULINO, 2007, p.146)

A autora, evidencia, que o mercado tem influéncia na formagéao do leitor, porque utiliza a midia para chamar
a atengao sobre o livro. Sabe-se que todo livro ao ser langado atrai criticas, e o mercado consegue articular a critica
como forma de promover a venda do livro. A literatura tem sido, como j& exposto, um veiculo de movimentagao no
mercado. O livro literario, é configurado tanto como objeto de consumo para o aprendizado e formagéo do leitor
literario, como também para marcar momentos importantes, sendo utilizado como objeto de presente, e assim, a
literatura, continua a oxigenar o mercado. Mesmo analisando a literatura como mercadoria, € importante ressaltar
que esta relagdo tem sempre um lado positivo. De acordo com Ricardo José Duff Azevedo (2014) os textos litera-
rios séo espacos para dialogos contra o sistema dominante, numa sociedade consumista e individualista.

Ao contrério dos discursos convencionais, técnicos e informativos, representativos das culturas oficiais, os

textos de ficgao e poesia sdo uma forma de dar sentido e interpretabilidade a vida e ao mundo por meio do
contraditério, do incoerente, do impensavel e do indizivel. (AZEVEDO, 2014, p. 95)

Nesse sentido, a literatura cumpre um papel determinante na vida das pessoas através do mercado,
promovendo o religamento das partes ao todo, ou seja, levando as pessoas a dialogarem, a vivenciar a alteridade
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com o diferente, e com o terceiro incluido. A literatura com sua ficcionalidade, sua magia tem esse poder de
restauragao, de transposigao da realidade. Ela € objeto de transformacéo, um leitor nunca € o mesmo ao terminar
a leitura de um texto que também ja nao é o mesmo. De tanto lido, um texto literario passa de objeto transformador
para transformado em realidade e ficcao, ali se perde e ndo mais sabemos onde comega uma e termina a outra.

A literatura ainda é transformada em produgéo cinematografica por aquele leitor que ndo € o mesmo e nos
apresenta a sua leitura de uma obra literaria que agora resultou em filme. E a sua releitura exibida nas telas do
mundo inteiro como o classico conto da Cinderela dentre outros grandes sucessos, da literatura que foram para
0 cinema ou do cinema que levaram muitos telespectadores aos livros. Fato que alimenta a economia e mata o
desejo dos amantes e/ou consumidores da literatura e das grandes produgdes de sucesso do cinema.

Ainda analisando o valor mercadolégico da literatura, com base na campanha da Vivara, as criangas, jovens
e até mesmo adultos, querem eternizar esse momento Cinderela por toda vida. Com esse langamento de berloques
e os apelos inclusos, a Vivara esta sugerindo que toda moga pode ser Cinderela, sé precisa adquirir uma pega.
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Figura 2: Cinderela Vivara.
Fonte: divulgacéao.

As pegas sdo a carruagem, a coroa, o castelo, o Principe dangando com a Cinderela, a chave do coracéo,
o sapatinho de cristal. Sao 16 (dezesseis) pegas lindas, confeccionadas em prata e pedras preciosas. A literatura
é tdo importante na vida que todos os meios de utiliza-la sdo validos.
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Figura 3: Berloques Vivara.
Fonte: divulgacéao.

Entendemos que a iniciativa da Vivara veio reforgar o carater utilitarista da literatura. Seguindo essa mesma
visdo sobre a literatura, temos Compagnon, (2009) que para ele a literatura “é infinita € movimento”, Barthes
(2007) ela é “facista”, Todorov, (2007) a literatura “é vida”, e Cosson, (2014) literatura € uma palavra de “cores,
odores e sabores”. Nesse sentido, ndo ha como criticar negativamente a iniciativa da Vivara, pois cada um tem
seu olhar diferenciado sobre a literatura. Ainda que a literatura seja arte, ela também tem, fungéo social, e merca-
doldgica, que ocorre ha muitos anos. Para Campbell (2006, p. 47):
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Consumir e utilizar elementos da cultura material como elemento de construgao e afirmagao de identidades,
diferenciagao e excluséo social s&o universais. O apego a bens materiais nao é uma caracteristica da sociedade
contemporanea nem daqueles que possuem materialmente muito. Ambos os elementos estéo e ja estiveram
presentes de forma intensa em outras sociedades e segmentos sociais.

Independente da classe social das pessoas, o consumismo faz-se indispensavel para que possam sobre-
viver. Pois mesmo um alimento adquirido, o minimo necessério que seja para manter ativo o corpo humano, nao
deixa de ser consumo. Além disso, o ser humano é um consumista influenciado por diversas dimensoes, tais
como a familia, amigos, formagao cultural e propagandas de um servigo e/ou produto.

Com esse comércio, a Vivara, gracas a literatura, automaticamente impactara a vida das pessoas, em
todos os sentidos, seja através da aquisicao dos berloques, seja na vida profissional, seja no emocional, porque
literatura é vida, é transformagéo, € ficgdo que brinca com o real. Os consumidores carregam produtos que
contém uma mensagem que significa algo para eles.

Para além da campanha da Vivara o filme tem outros apelos ao consumismo. Tendo em vista o destaque
do sapatinho de cristal que levam automaticamente as mulheres a aquisicao do produto, uma vez que, no conto
e no filme o sapato é um dos simbolos da beleza e do encantamento.

CONSIDERACOES FINAIS

Consideramos que o filme continua com os aspectos literarios presentes no conto, apesar da releitura
ele ainda permanece com os principios da versao inspiradora de Charles Perrault. No enredo Cinderela ainda
reencontra seu principe como na histéria “original” por meio do sapatinho de cristal, objeto de desejo de muitas
“Cinderelas” espalhadas pelo mundo.
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Tais “Cinderelas” fazem parte de uma sociedade capitalista, s&o consumidoras e se possivel irdo adquirir
um “sapatinho de cristal” mesmo que ele nao as ajude a encontrar um principe encantado.

A Cinderela e o Principe se casam vencendo a barreira da diferenca de classes sociais. Em meio a
comercializagao da literatura em uma sociedade que a utiliza em grande parte como uma forma de educar suas
criangas, a Vivara, além dos objetos magicos, apresenta em sua colegao de berloques outros elementos do filme,
que segundo a propaganda da marca, nunca perderao seu encanto e transformara a histéria de seus consumi-
dores em um verdadeiro conto de fadas com final feliz.

Assim, completamos que, a iniciativa da Vivara, perpetuard a literatura, e a literatura, contribuiré para o
aumento do poder de acumulagao da Empresa. Pois essa relacao de simbiose da literatura com o comércio €,
como ja vimos, uma caracteristica que alimenta a existéncia das duas instituigoes. Por fim, a literatura continua
com seu papel mercadoldgico que aquece o comércio e atrai olhares dos consumidores/leitores/telespectadores
para diversos titulos que fazem histéria, ou melhor, fazem filmes.
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INTRODUCAO

O corpo inteiro da crianga desenha, concentrado na pontinha
do lapis, que lhe abre a possibilidade da experiéncia da
conquista da forma. O desenho estabelece um elo de parti-
cipagao entre a crianca e o mundo. Evocando e despertando
formas, imagens, significados, através de seus recursos
materiais. (DERDYK, 1990, p.106).

Todas as geracdes de brasileiros a partir da década 1950 tiveram contato com a recepgéo comunicacional
datelevisdo. Por esse motivo, é consideravel repensar em que medida o desenho animado produz imaginacéo e
significacéo Iudica nas criangas. Visto que a televisdo tem sido a grande formadora de repertérios de imagens na
infancia e € um dos aportes midiaticos mais importantes na cultura de massa nacional. Introduz-se como evento
central e participativo no brincar dos telespectadores mirins.

A cultura da crianga tem construgéo simbdlica em muitos aspectos com a televisao e é notavel o efeito dos
desenhos animados sobre a vida da meninada. Um desses aspectos € o modo como a crianga brinca de fazer
desenhos dos herodis que ver na televisao e, por conseguinte, o papel da representagao grafica infantil, validado
na construgdo visual em que os super-herdis estdo centrados no conjunto de representagdes mentais que a
crianga apreende das imagens televisuais e desenvolve em um fazer plastico/visual silenciosamente.

Esta pesquisa define a influéncia do desenho animado na vida da crianga, tendo em vista a existéncia de
um comportamento lidico, ou seja, encontra-se o significado de crianga na forma dos desenhos animados da TV.
Isso é o suficiente para engendrar uma razao que move o pensamento infantil impregnado pela manifestagao da
ludicidade em que o meio dessa agéo significativa envolve o processo de a crianga se relacionar e interagir com
a imagem em movimento da televisualidade.

Compreende-se a vista disso que a televisualidade é uma operagéo visual em que a imagem exibida pela
televisdo promove acoes de visualidades. E constitua por meio dos elementos comunicacionais e composicionais,
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existentes na forma da percepgédo visual, o atributo necessario aos sentidos que proporcionaré a apreensao
de significados no olhar atento da criangada. Dal as ideias exprimiveis por meio de imagens, pois amplia a
capacidade de a crianga descobrir significados nela (imagem), mas que por esta se movimentar (a imagem)
na televisualidade acaba desafiando o telespectador mirim. Arnheim (1980) analisa que é preciso ndo se sentir
perdido na interpretacdo das imagens que se comunicam com 0 nosso sentido visual, ja que ha mais exigéncia
do uso de palavras para consolidar significados do que das formas nao verbais para compreender o mundo.
Além disso, had um aprendizado que se deve levar em consideragao para saber ler coddigos disseminados aos
sentidos visuais. A televisualidade, acima de tudo, aparece como uma espécie de comunicacao visual que usa a
imagem eletrénica para transmitir mensagens por meio dos elementos visuais relacionados, Santos Filho (2002,
p.40) mostra que:

aimagem televisual caracteriza-se por possuir mensagem, ser transmitida por meio de sinal de video, difundida
pelo aparelho de tevé e pelo som e a imagem serem simultaneos. E dotada de um poder imagético fabuloso,
contém milhares de vezes mais informacao que as palavras, talvez seja por isso que se diz que a tevé nao “fala”
das coisas que acontecem, mas sim que diz exatamente porque acontece nela. Suas propriedades plasticas
séo luz, som, cor, textura, movimento, espaco, peso e profundidade de qualidade técnica, como o brilho, o
contraste, o matiz, a nitidez.

Por tudo isso, a televisualidade arrebata a percepgao de criangas, adultos, idosos, alfabetizados ou néo,
deficientes, doentes etc. Destarte, é suficiente o telespectador se instalar diante de um receptor eletrénico e deixar
o mundo se visibilizar através da televisualidade, visto que é por meio de um feixe de luz, que atinge o ecran do
aparelho da televisdo, que aparece a imagem plastica dotada de poder imagético: isso as criangas fazem muito
bem, com e sem a permissao dos adultos.

Outro aspecto para esse debate consiste em considerar os termos Liminal e Liminoid defendidos por
Wilson & Wilson (1997), referentes ao comportamento lidico, estes servem para dizer que existe uma estreita
correlagao entre arte na infancia e a brincadeira. De anteméao, entende-se por Liminal o condicionante fator limi-
tante, orientado por regras e por Liminoid o que ocorre além do limite, estimulante, impulsiva e redutor de tensao.
Dessa forma, pode-se admitir que “a arte espontanea [das criancas] € brincadeira por exceléncia concorréncia”
0 que determina ludicidade (WILSON & WILSON, 1997, p. 6).
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Wilson & Wilson (1997) observaram que quando as criangas estdo no dever de realizar arte, Ccomo no caso
na escola, elas o fazem pela obrigacédo, porém nao se desfaz o sentido do jogo, s6 que nestes termos orientados
por regras (Liminal). Isso também tem se firmado na formagao estética das criancas brasileiras, vinculadas aos
valores da midia televisual, que nessa logica Ferraz & Fusari (1993, p. 44) refere-se as criangas assim:

Os programas de televisao, por exemplo, sao muito apreciados por meninos e meninas, em especial as propa-
gandas, jingles e desenhos animados. Nao devera surpreender, portanto, que aparegam nos desenhos jogos
infantis os super-herdis, ou mesmo elementos contidos em programagdes para criancas e até naquelas diri-
gidas aos adultos.

Por esta razéo é consideravel a influéncia do desenho animado na vida da crianga, seja este exibido
atraves da televisao, do video/DVD ou qualquer outro meio de difusao da imagem em movimento. Esta recepgao
televisual torna-se um jogo que néao exige companheirismo, nao € a toa que influi na construgcédo do pensamento
grafico da crianga, envolvida com as sutilezas da midia, capaz de possibilitar a descarga de tensbes estimulada
pela histéria de seus herdis prediletos, motivacéo esta Liminoid da acéo infantil, j& que é possivel estabelecer
equilibrio entre uma atividade chata e outra estimulante. Consequentemente, pratica-se o brincar com a imagem
do desenho sobre o papel a partir do gosto pessoal, ancorado na imagem televisual por predilecéo, ao tempe-
ramento relativamente calmo ou em momentos de solidao, fatigada, a crianga, ou simplesmente quando precisa
divertir-se com coisas do cotidiano imediato.

E sobre isso que o carater ludico da produgao gréafica direciona a crianga a aprender fazendo e a entre-
ter-se produzindo um modo de brincar, motivada pelo desenho animado na televisualidade. O desenho resultante
dessa forma de praticar arte com a ludicidade e mediada por uma comunicacao ludica faz com que o brinquedo
seja resultante de uma necessidade criada pela modernidade. Dai a criancga se satisfaz movida pela determinagao
de desenhar personagens de super-herdis e de té-los em seu comportamento ludico.

Dessarte, algumas caracteristicas auxiliarao a articular a ludicidade a acao do desenhar da crianca, como
por exemplo: a espontaneidade da expresséo gréfica associada a ideia de brincar com a plasticidade envol-
vente através das linhas, texturas, cores etc.; além de que o desenho exerce forte influéncia no comportamento
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da crianga, permitindo-a que revele seu modo de realizar a brincadeira com a prética de construgédo visual de
imagem feita a partir da televisualidade.

Dadas as premissas e condicbes de se ter o desenho infantil mediado pela televisualidade, poder-se-a
definir o brincar, baseado na seguinte concepgao: “Comunicacao e expressao, associado ao pensamento e agao;
uma atividade exploratéria; um ato intuitivo, voluntario; ajuda a crianga no seu desenvolvimento fisico, mental,
emocional e social; um meio de aprender a viver e nao um mero passatempo” (MALUF, 2003, p.17). Portanto, sem
qualquer hesitacéo a ludicidade envolvente na agéo grafica da crianga é a comunicabilidade necessaria que inclui
o prazer derivado do ato de brincar, despertando o interesse, aprendizado, atencao, experimentacao, liberdade,
memoria, construgao de conhecimento e tantas outras questoes, sob a influéncia do super-herdi visto e encucado
pela televisualidade.

O DESENHO DA CRIANCA SOB A INFLUENCIA DO SUPER-HEROI DA
TELEVISUALIDADE

A crianga desenha desde muito cedo, é possivel que inicie rabiscar com um ano e seis meses, no entanto
isso é relativo, dependeréa das oportunidades que tera na vida em contato com materiais e estimulos dos adultos
com guem convive. A televisédo é também uma fonte importante de estimulos audiovisuais, permite-lhe que
desperte para certos aspectos sensoriais. Nao obstante, ainda no colo de um adulto, o bebé vai se familiarizando
com os elementos visuais existentes no ecran da televisao e a partir daf a televisualidade vai se tornando cotidiana
na percepcéao visual de um bebé, permanece por toda a infancia e, por conseguinte, a vida toda do telespectador
como distragao.

A crianca pequena néo precisar das imagens televisuais para qualquer coisa, mas mesmo assim por forga
do habito cultural de ver televiséo € que a imagem em movimento inicia seu papel de inculcacéo, capturando
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a atengéo da crianga. Outrossim, h4 um momento de encontro entre a sensorialidade visual infantil e o movi-
mento de luz e formas que pulsam na tela da televisao diante do olhar aceso de curiosidade da crianca. Isso ira
representar uma sensorialidade que refletira na imaginacao infantil e também exercera um papel importante na
percepgao da imagem eletrénica, uma vez que o som associado ao movimento da sentido ao que é visualizado e
se constituira parte do repertério imagético da crianga. Alias, a comunicabilidade visual torna-se agdo pedagogica
na televisualidade sem, no entanto, exigir total compreensdo da mensagem visual e sonora mediante ao olhar
sensivel de meninos e meninas.

A animagéao de desenhos na televisdo € uma maneira de provocar a imaginacao e a televisualidade tem
0 mérito de penetrar na vida da crianca. Por exemplo: o movimento corporal da crianga derivado da excitagéo
sonora dos jingles dos comerciais e de musicas das vinhetas de abertura de telenovelas influi na motricidade
corporal, promovendo a gestualidade da crianga. Também é importante observar que a imagem em movimento
na televisualidade participa da ampliacao da percepgao estético-visual, bem como incentiva a formagao de novos
hébitos perceptivos.

Um fator interessante, nesta relagao construida entre a televisualidade e a crianga, esté posta nos dese-
nhos animados de época, ja que sdo imagens culturalmente construidas pela midia e que a cada geracao, a
televisdo exibe para a sociedade, uma forma de encantamento que possa “atingir” o pensamento infantil, incutin-
do-lhe o paradigma de herdi. Rezende & Rezende (1993, p. 38) tém uma explicagao para isso:

O super-heroi é super, ou seja, € um fetiche tipico, é a-histérico, temporal, cristalizado em onipoténcia, isolado
numa dimenséo de eternidade. Seus efeitos sdo morais, obedecem aos canones de uma moral burguesa. O
super-her6i € o outro lado do espelho em que se mirava a bruxa de Branca de Neve; ele corporifica nossos
desejos.

Como se pode notar no excerto acima, isso reflete diretamente no grafismo infantil praticado pelas criancas
que ja possuem o poder de reproducao deles no papel. E deve-se considerar que é possivel estabelecer um
acervo de imagens gréficas derivadas de desenhos animados exibidos na televisao.
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Na verdade as criangas estao envolvidas com o desenhar influenciados pela televisualidade desde que a
TV se tornou popular e acessivel a todas as classes sociais. Esse acervo de imagens televisuais dos desenhos
pode ser explicitado assim: na década de 1970 haviam as figuras marcantes dessa geragdo como Batfino e
Karaté, Pica-pau, A Pantera Cor de Rosa, Super Mouse, Aventura de Mr. Magoo, Bibo Pai e Bob Filho, Chumbinho
e Bacamarte, Coelho Ricochete, Dom Pixote, Familia Buscapé, Manda Chuva, Frajola e Piu-piu, Gasparzinho
o Fantasminha Camarada, Impossiveis, Jetsons, Jonny Quest, Matracatrica e Fofoquinha, Ligeirinho, Popeye o
marinheiro etc..

Mas foi na década de 1980 e ainda sob a influéncia de pica-pau que entra a vigorar personagens de
super-herdis, como He-Man, She-Ra, Tunde Cat, Homem Aranha, Hulk, Super Man, Mulher Maravilha, o Principe
Submarino, Flash Gordon, Quacula, Rambo, Scooby-Doo, Tartarugas Ninjas, Batman e Robin e os herdis como
Flintstone, Mickey Mouse, Pato Donald, Tom e Jerry etc..

Na década de 1990 ha uma transformagéo dos super-herdis, as figuras tornam-se mais abstratas e
aparecem os Dijimon, Pokémon, Smurfs, DBZ, Coisa, Familia Adams, Pateta, Punk levada da breca, Fantomas,
Ursinhos Carinhosos, Urswat, Taz-mania, Snorks, Cavaleiro do Zodiaco etc.. Mas, sobretudo, na virada do século
os herois na forma de figura humana voltam a imagem televisual, como os homens do espago, jogadores de
cartas, Sorriso Metalica, trés espias, Ei Arnold, Rocket Power, Angela Anaconda, e outros. Além de aparecerem
0s bichinhos inocentes como em Hamtaro, Bob Esponja e muito mais na telinha. A vista disso, em cada época
aparecem paradigmas de herdis na forma gréfica visual que a crianga toma como referéncia e o apreende em sua
memoria, passa a desenhé-los apés longas tentativas solitérias.
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O PAPEL DA REPRESENTACAO GRAFICA NO PROCESSO DA IMAGINAGAO
DA CRIANCA

O desenho ¢ feito primeiramente através da imitacéo gréafica, e isto exige bastante da percepcéo visual da
crianga, ja que é realizado pelo processo de observacéo direta da televisualidade com o intuito de representar
com clareza e detalhe a figura, a qual servira de modelo para a crianga interpretar, de modo que se estabelece
um dialogo gréfico entre a imagem televisual e a representagao visual no papel. Nao € a proposi¢ao do jogo ao
rabiscar as primeiras formas como esboco gréafico, mas a intencionalidade, a interatividade sensério-motora e
visual que se estabelece para a construgdo do desenho através das sucessivas tentativas entre os erros e os
acertos.

A base das construgdes postas, nas tentativas de experimentar, e obter éxito na figuragdo do personagem
do herdi representa um principio que se move como num jogo psicovisual e motora. Tal envolvimento adere a
elaboracgéo do grafismo infantil em decorréncia de um brincar com a imaginagéo e a percepgao, na consolidagao
de exercicios graficos, que a crianga expressa impulsionada por gestos motores mais amplos, conforme constata
Pillar (1996) em seus estudos sobre o desenho da crianga. Além do mais, quer-se compreender o brinquedo
como desenho grafico ou a representagao grafica do herdi na perspectiva da televisualidade. Nesse sentido,
procura-se estabelecer uma relagéo com a imagem através do jogo imaginario e da visualidade proporcionada
pelo olhar infantil, certo de que a crianca possa ressignificar o paradigma do her6i que lhe chama tanto a atengéo,
reformulando sua versao de mundo.

No ambito domeéstico, para muitos adultos, o desenho infantil que € um brinquedo grafico para a crianga,
nao tem importancia, pois é apenas desenho e ndo ha nada de interessante nisso, a ndo ser o que a criancada
demonstra com entusiasmo: reproduzir imagens do herdi no papel. Por outro lado, ainda existem adultos que se
incomodam com a crianca que tanto desenha motivada pelo desenho animado na TV. E é no contexto escolar que
0S meninos e as meninas demonstram suas facanhas e fazem o maior sucesso: para os professores desenhar
€ um “dom” e a crianca que o faz espontaneamente tem o dominio de habilidades e sdo artistas natos; para os
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amiguinhos de sala de aula é uma acéo prazerosa ver o desenho ser construido pela crianca talentosa e esta é
explorada como ilustradora das imagens televisuais; um terceiro aspecto é que o fazer desenhos mediado pela
televisualidade € simplesmente um modo de a crianca talentosa brincar, desafiando-se e habilitando a sua capa-
cidade de memorizagao, motricidade, organizagao espacial, proporcao, sensibilidade, adquirindo conhecimentos
nao-verbais através dos elementos pléasticos como a cor, a formas, texturas, ritmo, volume, etc, tudo a fim de
demonstrar variedades e similaridades com tal personagem da televisualidade.

A crianca ao desenhar seu herdi, em casa ao longo do dia, estabelece uma comunicagéo silenciosa com
a personagem, muitas das vezes dialogando com ela, indagando-lhe sobre sua misséo de super-herdi, como ira
enfrentar os inimigos e assim por diante. A situagdo imaginaria posta por cada personagem se instala no desenho
grafico da crianga e é conduzida através de uma espécie de jogo de faz de conta. Assim, o brinquedo gréfico é
sensorial e tem importancia porque promove a comunicagao nao-verbal, incentiva o uso da imaginagéao, habili-
dades perceptivas, motoras e intelectual, indexando novos conceitos, informagoes, ajudando no desenvolvimento
emocional e social.

A crianga que desenha para brincar aprende a vive ndo somente entretida com a imagem televisual, mas
dialoga com os desenhos ao realiza-los no papel. Por isso, eles sdo chamados de desenhos-brinquedos, ja que
permitem a crianga experimentar um mundo que se relaciona ao seu eu interno. Portanto, € instintivo e voluntario,
caracteriza a agéo do brincar com desenho-brinquedo. E um ato dominante e necessario como atividade espon-
tanea e exploratéria que servira para a organizagéo do pensamento, da imaginacéo e criatividade, bem como a
agao corporal da crianga.

Vigotsky (1990) compreende que a criatividade ou imaginagéo € sustentada por dois impulsos: o impulso
reprodutor ou reprodutivo e o impulso criador ou combinagao. O primeiro solicita memaria para se manifestar,
ja que é possivel que o individuo, a partir de suas experiéncias com o mundo, guarde na memaria imagens de
objetos ou formas que irdo alimentar o banco de meméria no cérebro. Sendo, portanto, possivel que as criangas
possam reproduzir imagens de desenhos com a tentativa de reproduzi-las com o interesse funcional de que elas
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sejam objeto da imaginacéo, possibilitando brincar com elas a medida que conseguem coloca-la em uma forma
visual no papel, pois esta reprodugéo plastico-visual cristaliza o desenho-brinquedo como um objeto artesanal.

O segundo impulso articula também o reprodutivo e tem a fungédo de combinar experiéncias acumuladas
do mundo através da criagao de objetos novos, assim, criar coisas novas é associar ideias, experiéncias ou imagi-
nagao ja conhecidas, porém reelaborando seu significado e conteudo através de uma forma nova de expressar
a ideia. Assim, pode-se dizer que quanto mais experiéncias significativas a crianga tiver no mundo tera maiores
possibilidades de associar formas, objetos, ideias, enfim, imaginar mais. Pode-se dar como exemplo: a crianca
que pde entre as pernas uma vassoura e pensa que esté cavalgando em um cavalo, posto que conhecga o cavalo
e a vassoura, entdo na sua fantasia a sensacdo da acéo imaginaria é simular a situacdo como real. De modo
similar, é possivel, na realizagdo de desenho-brinquedo, uma apropriagdo do desenho televisual, concebendo
o desenho grafico como uma possibilidade de criagéo e imaginacéo dada pelo préprio desenho e é feita pela
crianga agregando-lhe nova figura, papéis, formas, texturas, cores, etc., porém sempre associada as experiéncias
graficas e visuais, estabelecida pelas horas de televisualidade em casa com a TV.

Brincar com a representagao gréfica visual na superficie do papel, com o lapis, tinta guache ou canetinha
hidrogréfica € significativo, & Liminoid, representa a ampliacao da experiéncia estética, j& que o brincar mobiliza
por si s6 o estético. Para Dewey (1972), a experiéncia do sujeito ndo esta dissociada dos atributos estéticos,
ja que ¢ o estético que impregna a vida do homem como ser-sensivel e consciente de sua atuacédo no mundo
cultural, visto que isso pode ser entendido como sensacdo comunicada pelos sentidos e estabelecer a percepcao
de mundo do ser-sensivel. Assim, a experiéncia estética é trabalhada quando em contato com objetos no mundo,
capaz de solicitar sensagbes e exigir do individuo um entendimento do significado da forma simbdlica posta
diante do seu olhar-copéreo.

Considera-se que o significado ludico estético do ato criador na infancia, consiste no despertar do inte-
resse da crianga pelo mundo visual que se revela ao olhar imagens televisuais, potencializando a agao viso
motora e tatil visual. A partir dessa constatacdo, o desenho da crianca desperta a experiéncia de assistir a tele-
visdo, passa a ser um importante meio de compor a experiéncia estética com a experiéncia intelectual, ja que
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desafia o entendimento verbal e ndo verbal da comunicagao visual. Interpretar passa a ser somente uma forma de
imaginar possibilidades, pois transforma o objeto/desenho em desenho brinquedo como sendo a forma estética
de significar a comunicagao sensorial e visual em imagem viva de uma personagem que dialoga constantemente
com a crianca e estabelece-se pela comunicagao ludica. O personagem do superherdi entra no pensamento da
crianga, habita seu olhar, experimenta suas acdes nervosas, invade todo o0 seu ser e passa a ser uma extensao da
televisualidade que se expande da tela eletronica, atinge o papel e impregna sua mente, corpo r vida como sendo
sua identidade, no gesto, na agéo, no olhar, na fala, na forma de se vestir, gosto, etc., atua cenicamente enquanto
empresta ao personagem seu corpo.

O desenho-brinquedo pode ser Util na aprendizagem das criangas, ja que de acordo com Maluf (2003,
p. 51-52) ha motivos para a existéncia do brinquedo, tais como: “aumentar a integragédo com outras criangas;
exercitar a imaginagao e criatividade; estimular a sensibilidade visual e auditiva; desenvolver a coordenagao
motora; aumentar a independéncia; diminuir a agressividade; ajudar a resgatar a cultura”. Pode-se perceber que
€ possivel mobilizar diversos segmentos do conhecimento e influir na qualidade de vida e desenvolvimento de
habilidades. Tais conhecimentos estdo no &mbito da arte, estética, psicologia, narrativa, histéria, linguistica etc.,
que o professor pode usar como base tedrica para compreender o desenho-brinquedo da crianga. Por outro lado,
além destes aspectos estéo os fatores cognitivos que devem ser considerados, como por exemplo: memdria,
percepgao visual, coordenacao viso-motora, imaginacao, fantasia e realidade. Além de promover controle das
acdes motoras corporais, exige-se a agao de musculos finos para o preparo de habilidade como escrever; 0 uso
do lado direito do cérebro, importante para o equilibrio emocional, intelectual e espiritual da crianca.

Brincar com o desenho no papel é uma agéo de comunicacgado e expresséo que envolve um aprendizado
solitario com a televisualidade. E se o desenho é um brinquedo pode-se dizer que o estagio desse aprendizado é
similar ao do brincar. Verificar-se isto partir de critérios baseados em Maluf (2003) para dizer que:

e Hamuitas tentativas e fracassos — a crianga experimenta riscar, de um jeito e de outro, até que,
depois de dias de tentativas a representacao comeca a tomar forma semelhante ao modelo
televisual, € um ato, como diria Arnheim (1980), de desafio para a crianga, que desenha aquilo
gue V& e ndo o que pensa saber;
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e Em outro momento a experiéncia toma forma, organiza, controla melhor o material grafico e a
ocupacao do espaco no papel;

e Enfim, torna automatica a representacéo grafica, o desenho é feito sem dificuldade, representé-
lo é s6 uma oportunidade de mostra-lo a alguém que se interesse por ele.

Portanto, a crianca sensibilizada com a propensao de um fazer arte mediada pela televisualidade desperta
nela o interesse de descobrir o mundo. Usa seu talento para fabricar imagens e transforma as coisas, cristalizando
assim possibilidades de existéncia: a comunicagao visual de imagens vivas € sobremaneira um modo de estabe-
lecer um constante didlogo da crianca.

CONSIDERACOES FINAIS

Percebe-se que o brincar da crianga com o desenho feito no papel € uma tarefa que envolve outras
criangas. Uma vez que, meninos e meninas socializam seu aprendizado individual, envolvendo a sua percepgao
pessoal, mas também dos colegas que passam a admira-los, promovendo assim autoestima e integragéo social.

Fazer desenho mediado pela televisualidade significa um aprendizado que n&o esta no nivel dos bancos
escolares e nem tem importancia para a escola e para os muitos adultos. Pois muitas das vezes este desenhar
passa invisivel na vida social, escolar e doméstica. Apesar de que as criangas serem abandonadas sob o signo do
poder simbdlico da TV, a qual estabelece comunicagéo silenciosa e uma interagdo sensorial individualizada. Por
outro lado, se a escola se interessasse por esse projeto de comunicacéo lidica e dessa oportunidade aos alunos
de brincarem com o desenhar, certamente o uso dessa atividade de expressao artistica, teria outro resultado:
comunicabilidade estética e Iudica.
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O que falta as pessoas, tanto pais, professores, educadores artisticos e outros, é ver a televisdo como
uma ferramenta de ensino e aprendizagem, ja que a TV sozinha diante de uma crianca pode educar sem que
haja um projeto pedagdgico, e o que dizer se o conteldo da televisualidade passasse a fazer parte da grade
curricular da escola.
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PUBLICIDADE E IMAGINABIO:
ALGUMAS CONSIDERACOES

A midia constitui um dos principais meios de difusdo das imagens na sociedade contemporanea. O imagi-
nario surge como elemento essencial na constituicdo dos contetidos midiaticos, que segundo Morin (2011) se
manifestam através do espetaculo, do estético, como nas artes, nos romances, nas novelas ou fiimes e, em
especial, na publicidade.

Conforme Vestergaard e Schreder (2000) a publicidade funciona ao nivel do devaneio, alimentando o
desejo subconsciente dos individuos, registrando-se assim no dominio da utopia. Neste sentido, as propagandas
preenchem através do imaginario a lacuna entre a realidade e os desejos dos individuos, alimentando a espe-
ranga e a busca pela felicidade, compensando a monotonia e 0s problemas do cotidiano.

A magia e a fantasia revelam-se assim elementos-chave da narrativa publicitaria voltada para o publico
infantil. Ao utilizar-se de elementos do imaginario infantil a publicidade recorre para valores afetivos e emocionais,
tornando a mensagem apelativa coerente com os anseios infantis. Ao reproduzir o ambiente imaginario e fanta-
sioso infantil, a publicidade oferece a felicidade através do consumo simbdlico, em primeira mao, que resultara na
vontade da posse de produtos e servigos.

Entendemos que a publicidade objetivando criar sentido para as suas mensagens mercadolégicas faz
uso de simbolos e arquétipos que permeiam o universo imaginario coletivo. As imagens presentes nos anuncios
publicitarios infantis adquirem contornos especificos em relagdo ao meio social, a crianga e a familia, a crianca e
sua socializagdo, bem como sua educagéo, uma vez que, cada imagem possui uma orientagdo na experiéncia
individual e coletiva.

Desse modo, em busca de realizar uma leitura acerca da propaganda televisiva Monster High direcionada
as criangas, tendo como principal foco de andlise o universo imaginario proposto por ela, tomaremos como norte
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tedrico as estruturas antropolégicas do imaginario desenvolvidas por Gilbert Durand. Utilizamos como material
de analise imagens capturadas diretamente da peca publicitaria, que correspondem aos movimentos de camera,
tomados como unidade de analise técnica para a transcricao do contetdo simbdlico. Pretendemos a partir da
concepgao duraniana sobre o simbolismo imaginario, identificar os regimes de imagens, esquemas, simbolos e
arquétipos utilizados pelas propagandas televisivas infantis para chamar a atengéo e despertar o desejo na crianga.

DURAND E O SIMBOLISMO NO IMAGINARIO

O trajeto antropoldgico segundo Gilbert Durand (1997, p. 41) consiste na: “[...] incessante troca que existe
ao nivel do imaginario entre as pulsdes subjetivas e assimiladoras e as intimidagoes objetivas que emanam do
meio cosmico e social”. Desse modo, entende-se que ha uma ‘génese reciproca’ que oscila do gesto pulsional ao
meio social e material e vice-versa. E nesse caminho reversivel que segundo o autor, se deve instalar a investigacao
antropoldgica. E assim que a publicidade e a imaginacgao infantil se retroalimentam, fundindo desejos e percep-
coes, gestos e brinquedos, imagens e esperangas.

Considerando por um lado, a classificagdo e metodologia durandiana, que como explicitado acima, utili-
zaremos como base para realizar uma leitura dos elementos do imaginario presentes na propaganda televisiva
Monster High, e por outro lado, a extrema confusao, que segundo Durand (1997), existe entre os autores acerca
do emprego do vocabulério do imaginario, esclarecemos a seguir as terminologias e principais diferengas entre os
termos: schéme, arquétipo e simbolo.

O scheme ou esquema forma o esbogo funcional da imaginacéo, fazendo a jungéo entre os gestos incons-
cientes da ‘sensoério-motricidade’, entre as dominantes reflexas, e as representagdes. Entende-se assim o scheme
como um trajeto que personifica em representacdes concretas 0s gestos e as pulsdes inconscientes. Por exemplo,
a verticalidade da postura humana corresponde a dois scheme: o da subida e o da divisao visual ou manual. Do
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mesmo modo, o gesto de engolir, corresponde aos scheme da descida, percurso interior dos alimentos, e do
aconchego na intimidade, onde encontramos o primeiro alimento do homem, o leite materno, a amamentacao.

O arquétipo constitui a representagéo, a substantificagdo do schéme. Corresponde assim a imagem
primeira de carater coletivo, estavel e universal, ao mesmo tempo em que compde o ponto intermediério, o
ponto de jungao, entre o imaginario e os processos racionais. Por exemplo, o scheme da subida, ou ascensao, é
representado imutavelmente pelos arquétipos do chefe, do alto. Da mesma forma, o scheme do aconchego sao
representados pelos arquétipos da méae, do colo, do alimento.

O simbolo por sua vez, diz respeito a qualquer signo concreto que evoque algo de ausente ou impos-
sivel de perceber, trazendo a luz um sentido secreto. Segundo Durand (1993) o simbolo possui duas partes, a
primeira € composta pelo significante, que constitui a sua metade visivel, composto por trés dimensdes concretas:
cbsmico, onirico e poética. J& a outra metade ¢ invisivel e indizivel do simbolo, que faz um mundo de representa-
coOes indiretas, de signos alegdricos. Os termos significante e significado sao abertos, o primeiro é arbitrario e infi-
nito, o Unico concretamente conhecido, remete em extenséo a todas as qualidades nao figuraveis. J& o significado
¢ limitado, néo representavel, estende-se por todo o universo concreto. Ambos possuem um duplo imperialismo,
que constituem a flexibilidade do simbolismo, além de possuirem o carater comum da redundancia, que através
da acumulacao de aproximacodes se torna aperfeicoante.

Podemos assim distinguir o arquétipo do simples simbolo considerando os aspectos de carater universal
e de imagem primordial que o primeiro possui. O simbolo é polivalente, mutavel, depende da cultura para tomar
formas: "Enquanto o arquétipo esta no caminho da ideia e da substantificagdo, o simbolo esta simplesmente no
caminho do substantivo, do nome, e mesmo algumas vezes do nome prdprio. para um grego, o simbolismo da
beleza é o Doriforo de Policleto”. (DURAND, 1997, p. 62, grifos nossos).

Neste sentido, podemos concluir que o scheme é a dimensdo mais abstrata, correspondendo ao verbo,
a agao basica de dividir, unir, confundir. O arquétipo, dando fisionomia a esta intencdo fundamental, apre-
senta-se j& em forma de imagem, como o herdi, a mae, ou o tempo ciclico, todas com carater universal. Ja
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o simbolo, vai ser a tradugéo desse arquétipo dentro de um contexto especifico. Por exemplo: o schéme da
uniao, da protegao, € representado pelo arquétipo da méae, onde o simbolo na cultura crista é representado
pela imagem da Virgem Maria.

Cadaimagem se forma em torno de uma orientagao fundamental que se compde dos sentimentos préprios
de uma cultura, assim como de toda a experiéncia individual e coletiva. O inconsciente coletivo é estruturado pelos
arquétipos, ou seja, por disposicoes hereditarias para reagir. Esses arquétipos se expressam em imagens simbo-
licas coletivas, o simbolo sendo a explicitagdo da estrutura do arquétipo. Considera-se aqui a estrutura como uma
“forma transformavel”, de acordo com a cultura, o ambiente e a imaginagéo. Por este motivo ndo pretendemos
com este trabalho classificar a midia em uma determinada estrutura, mas perceber o tipo de dinamismo que se
encontra nas imagens da publicidade infantil e o que leva a construgéo do “trajeto antropolégico” nesse campo
do imaginario que tem muito a ser percorrido.

MONSTER HIGH:
A ANTITESE DAS TREVAS NA PUBLICIDADE INFANTIL

Na primeira imagem da propaganda Monster High integrando a identidade visual da marca, encontramos
o simbolo que remete ao cranio humano. Como podemos observar na imagem abaixo:
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Figura 1: Cranio talisméa
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=28UEVIWdmjw.

Segundo Durand (1997) o culto dos cranios seria a primeira manifestacao religiosa do psiquismo humano,
uma vez que para o homem primitivo, a cabeca consistia no centro e principio da vida, de forga fisica e psiquica,
assim como receptaculo do espirito: “A cabega é ao mesmo tempo o signo, o resumo abstrato da pessoa, e o
rebento pelo qual o individuo cresce em idade e em sabedoria” (DURAND, 1997, p. 142, grifos nossos). Esse
sentido simbdlico geral da veneragdo a caixa craniana, torna-se preponderante na propaganda analisada.
Encontramos esse simbolo de veneragao em praticamente todas as imagens que compdem a propaganda, seja
fixado nos produtos ofertados, mochilas, ou mesmo nas proprias personagens-monstras em forma de brincos e
demais apetrechos. O cranio com laco rosa revela-se assim um verdadeiro talisma das Monsters Highs, persona-
gens centrais da propaganda infantil.

Outro elemento importante que compde essa primeira imagem é o arquétipo da cor. Nela encontramos a
preponderancia das cores escuras, como o cinza, o preto e o lilas. Segundo Durand (1997) essa ‘multicoloracao’
esta ligada inteiramente nas constelagdes noturnas ao engrama da feminilidade moderna, a valorizacéo positiva
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da mulher, da natureza, do centro e da fecundidade: “A cor, como a noite, reenvia-nos, assim, sempre para uma
espécie de feminilidade substancial” (DURAND, 1997, p. 223, grifos nossos). As cores da propaganda Monster
High remetem em quase sua totalidade as riquezas substanciais, em seus matizes profundos, como promessa
de inesgotaveis recursos matriciais.

Do mesmo modo, toda a propaganda é acompanhada por uma melodia rapida, correspondente a veloci-
dade em que se sucedem as imagens multicoloridas e a promessa de sucessao das fases de amadurecimento.
Conforme Durand (1997) as cores e 0s sons se correspondem, tendo como inspiragao o schéme do engolimento,
da deglutinacéo, que aproxima os simbolos coliformes, melddicos e noturnos de um arquétipo de feminilidade,
de uma verdadeira e radical antifrase da mulher fatal e funesta.

Essa inversao de valores da mulher fatal e funesta se torna o ponto central da propaganda, representado
pelas trés Monsters Highs, que sob o regime pleno do eufemismo, suavizam ou mesmo, acentuam por inversao
radical do simbolismo nefasto e tenebroso, uma verdadeira pratica de antifrase. Desse modo, se faz necessério
analisar individualmente cada uma das personagens-monstras da propaganda, que na cena seguinte aparecem
reunidas em local intimista, aparentemente o quarto de uma adolescente, rodeadas por simbolos do seu ambiente
tenebroso, com cores escuras distribuidas pelos moveis e cortina de estampa de morcegos, como podemos
observar na figura a seguir:
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Figura 2: As trés monstrinhas.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=28UEVIWdmjw.

A imagem acima traz como destaque as trés protagonistas, as Monsters Highs. Antes de analisarmos
individualmente cada personagem, se faz necessario ressaltar a figuragao trinitaria que elas representam. Durand
(1997) nota que a trindade é universal e sempre de esséncia lunar que compde o Regime Noturno:

As divindades da lua, por exemplo Sin, transformam-se na maior parte dos casos em trindades Ann, Enlil, Ea,
trindades que sao epifanicas de mitologias dramaticas. Mesmo no monoteismo estrito, mas que mostra fortes
sequelas lunares, encontramos vestigios da figuragao trinitaria: Ala, interpretado pela religido popular, tem trés
filhas, Al Hat, Al Uzza e Manat, sendo esta Ultima simbolo do tempo e do destino. Do mesmo modo, na religiao
popular catdlica ha trés “Santas Marias”, das quais uma é a “negra” escoltada por Sara, a Cigana. O proprio
Cristo acaba por se subdividir, por assim dizer, em trés crucificados, os ladroes acompanham a sua paixao
e sdo como o alfa e o 6Gmega de que Cristo forma o elo. Trindade crist&, Triformis popular, Moiras helénicas,
parecem conservar no seu contexto aritmolégico vivazes sobrevivéncias lunares. (DURAND, 1997, p. 288-289).
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Neste sentido, as trés personagens centrais da propaganda, representam microcosmos do drama epifa-
nico da lua, que segundo Durand (1997) podem condensar-se em simples diades, de que o drama lunar constitui
a sintese. Dessa forma, cada personagem-monstra constitui-se por uma bipolaridade do simbolismo, que integra
caracteristicas humanas e animalescas, que as remetem as verdadeiras divindades assimilaveis a lua. Assim, a
personagem-monstra Clawdeen Wolf, que na figura acima se encontra no canto direito da imagem sentada na
cadeira, possui além de sua semelhanga humana, orelhas pontiagudas, garras, pele e aparéncia de lobo. Sendo
portanto, meio humana e meio loba.

Segundo Durand (1997) os lobos pertencem ao simbolismo teriomoérfico que € uma representagdo nega-
tiva dentro do regime diurno, através do esquema da animacéao terrificante. Esse scheme da animacéo terrifi-
cante do lobo desliza para um simbolismo ‘mordificante’, da agressividade, da crueldade, embora em alguns
casos, esse mesmo simbolismo possa compensar progressivamente 0s sentimentos de inferioridade da crianga.
A boca armada com dentes acerados passa a simbolizar toda a animalidade que se torna o arquétipo devorador
dos sfimbolos.

Esse simbolismo mordificante aparece também na segunda personagem-monstra da propaganda,
Draculaura, que na figura apresentada acima, encontra-se no centro da imagem sentada na cama. Essa perso-
nagem também se constitui a partir de uma bipolaridade, que integra caracteristicas humanas e caracteristicas
terriormérficas, tendo como base o morcego, verdadeiro produto das trevas. A personagem possui uma aparéncia
pélida, orelhas e unhas pontiagudas e dentes afiados, que se assemelham as caracteristicas fisicas do proprio
morcego, como podemos verificar alguns detalhes na imagem a seguir:
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Figura 3: A vampira Draculaura.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=28UEVIWdmjw.

A personagem Frankie Stein, que esta em pé localizada a esquerda, € composta por pedagos e mistura
de partes humanas, que foram costuras e parafusadas deixando cicatrizes no corpo e parafusos no pescogo,
conforme podemos conferir na figura abaixo:
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Figura 4: O feitico de Frankie Stein.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=28UEVWdmjw.

A origem tenebrosa dessa personagem nos remete ao simbolismo da Méae Terrivel, modelo inconsciente
de todas as feiticeiras, velhas feias e fadas corcundas que povoam o folclore e a iconografia, pois qual a expli-
cagao racional de unir pedagos de ¢érgéaos e partes humanas e dar a vida a um ser, sendo por meio da magia
negra? As feiticeiras na Idade Média significavam a encarnagdo das trevas invernais e do mal, por isso deveriam
ser queimadas. As cores que compde a personagem, que possui a pele esverdeada, com mistura de tons em
preto, cinza e branco, remetem segundo Durand (1997) as cores do abismo, ressaltando assim a desvalorizacao
da negrura no regime diurno da imagem.

Outro simbolismo nefasto que devemos destacar ainda na imagem das trés personagens monstras
centrais da propaganda, € a cabeleira ondulante ostentada por cada uma delas. Na figura 2 apresentada ante-
riormente, podemos observar que cada personagem possui um estilo e cores diferentes de cabelo, mas o que
esses cabelos apresentam em comum € o seu carater ondulante. Esse carater ondulante reporta-se a constelagao
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da dgua negra, uma vez que a onda é a animagao intima da agua. A cabeleira ondulada faz deslizar os simbolos
negativos da feminizagao e refor¢a o poder da mulher pelo sangue menstrual, agua feminina e nefasta por exce-
léncia. Nessa leitura profunda, a onda da cabeleira esta ligada ao tempo passado ou tempo da origem da vida,
tempo irrevogavel, doando a mulher (ou a menina que estéa adolescendo) a marca do controle da temporalidade
e da mortalidade.

Entretanto, essa valorizagao negativa das imagens presentes na propaganda Monster High & exorcizada
ou mesmo eufemizada no regime noturno das imagens. Todo o simbolismo tenebroso que verificamos nas perso-
nagens Monsters Highs possuem uma tendéncia progressiva para a eufemizagdo, em que os terrores brutais e
mortais que identificamos séo transformados em simbolos erdticos e carnais.

A bipolaridade simbdlica que integra caracteristicas humanas e caracteristicas teriomorficas, em que
se inserem as trés Monsters Highs da propaganda, sé&o inspiradas a reintegrar-se em um contexto coerente e
provocar uma disjuncéo das antiteses. Essa condensagéo das polaridades adversas mostra que as caracterfs-
ticas animalescas e das trevas nefastas das personagens sdo suavizadas por suas caracteristicas humanas e
transmuta o simbolismo das trevas profundas em outra atividade imaginativa.

Poderfamos mesmo afirmar, que as Monsters Highs participam do drama ‘agrolunar’, que segundo Durand
(1997) serve de suporte arquetipico de uma dialética, que pode estar presente seja em uma narrativa ou mesmo
em qualquer perspectiva imaginaria, e coloca situacdes nefastas e valores negativos ao servico do progresso
dos valores positivos. As personagens representam assim, a propria complementaridade dos contrarios, transfor-
mando o medo em liberdade para crescer e ser mulher.

A cena seguinte representa a cerimdnia iniciatica de um ritual, materializados na propaganda pela imagem
da menina que precisa atravessar o corredor da escola e enfrentar os colegas ambiguos. Esse ritual significa a
passagem da infancia para a adolescéncia. Conforme imagem a seguir:
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Figura 5: O corredor da iniciagao.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=28UEViWdmijw.

Segundo Durand (1997) as cerimdnias iniciéticas sao repeticdbes do drama temporal e sagrado, do tempo
dominado pelo ritmo da repeticéo. A iniciagdo constitui uma transmutacéo de um destino, sendo assim mais que
uma simples purificagdo batismal. Na propaganda analisada, a ida da menina para a escola significa o primeiro
rompimento com a infancia, o primeiro grande passo no caminho para a direcao da maturidade adulta e feminil.

A figura 5 ilustrada acima, mostra a preparacao da menina para enfrentar essa fase de iniciacdo do ritual
para ‘adultecer’. Inicialmente a menina caminha lentamente em dire¢do a um grupo de adolescentes, chamados
no dialogo reproduzido anteriormente pelas personagens Monsters Highs de ‘zumbis’ de corredor. Esses por sua
vez, surgem como verdadeiros obstaculos para a menina, que deve enfrenta-los para confirmar sua forga diante
do seu ritual ‘adultecedor’ e alcangar seu préprio destino.

Conforme Durand (1997) a iniciagdo comporta um ritual de sucessivas revelagoes, fazendo-se lentamente
por meio de etapas, seguindo, o esquema agrolunar, que suscita sacrificio, morte, timulo e ressurreigao: “A
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iniciagdo compreende quase sempre uma prova multiladora ou sacrificial que simboliza, em segundo grau, uma
paixao divina”. (DURAND, 1997, p. 306, grifos nossos).

As cenas seguintes da propaganda ilustram a finalizagdo dessas etapas ritualisticas, que representam a
morte da infancia e a emergéncia da adolescéncia. Como podemos observar na imagem a seguir:

Figura 6: Hora de adultecer.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=28UEVIWdmjw.

Aimagem acima, revela que a menina ultrapassou os corredores da escola, vencendo assim os obstaculos
representados pelo grupo de adolescentes ‘zumbis’. As imagens agora apresentam o exterior da escola, porém,
surge uma outra menina, visivelmente mais crescida e desenvolvida fisicamente do que aquela que atravessou o
corredor. Essa troca de meninas, sugere que o ritual ‘adultecedor’ esta em seu percurso e anuncia visivelmente a
morte da infancia. O reldégio que a menina carrega em seu brago e que olha com atengao, representa o controle
do tempo necessario para que essa passagem ritualistica acontega. Para Durand (1997), o reldgio constitui uma
projecao espacial do tempo, uma espécie de dominagao determinista e tranquilizadora das fatalidades do devir.
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Na sequéncia da cena ilustrada na figura 6, toca-se o sino da torre, que anuncia assim a morte da infancia
da menina e o momento dela ‘adultecer’. Os morcegos que saem voando do interior da torre, mesmo significando
produtos das trevas como vimos anteriormente, nesse caso nos remetem ao isomorfismo entre a ascensao e
a asa, que representa o instrumento ascensional por exceléncia, revelando assim que o processo de ‘adulteci-
mento’ da menina alcangou seu estado de ascensdo maxima. Neste sentido, podemos deduzir que as trés perso-
nagens-monstras possuem uma fungdo mediatizante, entre a morte e a vida, a infancia e a adolescéncia. Elas
cumprem a fungéo de fazer companhia as criangas/adolescentes nessa etapa decisiva de suas vidas.

A cena seguinte da propaganda apresenta novamente uma nova menina, que emerge caminhando pelo
pétio da escola com sua mochila de rodinhas das Monsters Highs, produto ofertado. Entretanto, dessa vez,
deve-se observar, que a menina presente nessa cena nao Possui mais a inseguranca demonstrada pela primeira
menina que apareceu no anuncio, figura 5, que demonstrava inseguranga ao caminhar no corredor da escola em
direcao ao ritual ‘adultecedor’. Do mesmo modo, os obstaculos observados na cena da primeira menina, que
dificultavam a sua passagem pelo corredor ‘adultecedor’, ndo existem mais. A nova menina em cena caminha
em linha reta e com a firmeza de quem é soberana de si, diante de um pétio vazio em que se sobressai a mochila
COomo mais um passaporte de acesso ao adultecer:
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Figura 7: A menina adultecida e a mochila.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=28UEViWdmijw.

Os obstaculos de outrora sumiram diante da finalizagao do ritual ‘adultecedor’. O caminho da menina
agora crescida, passa aos poucos a ser iluminado por raios solares, que evocam a divindade uraniana, refor-
g¢ando assim o simbolismo da ascenséo e a ressurreicdo que ganha énfase na propaganda através da conquista
do adultecer.

Na cena seguinte, o patio da escola é preenchido por outros grupos de adolescentes, meninos e meninas
crescidos, e que supostamente também ja passaram pelo ritual ‘adultecedor’. Diferentemente de outrora, a menina
nao encontra mais os ‘zumbis’ de corredor e sim, um grupo semelhante do qual se sente a vontade. Conforme
podemos observar na imagem abaixo:
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Figura 8: O desfile e a mochila.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=28UEViWdmjw.

A menina segue seu caminho sem medo, em linha reta, desfilando confortavelmente pelo patio da escola,
e diferentemente de antes, ela n&o precisa mais se desviar das outras pessoas, pois elas automaticamente lhe
abrem o caminho, como se o fato de ‘adultecer’ abrisse portas para a vida.

Na cena seguinte a propaganda nos leva novamente ao quarto inicial onde se encontravam as trés
Monsters Highs, porém, elas agora se encontram fixadas na mochila, prontas para acompanharem mais uma
menina, nova em cena, que visivelmente j& ultrapassou o ritual do ‘adultecimento’ e por isso esta autorizada para
conduzir as personagens-monstras, ao mesmo tempo que pode se sentir segura para ir a escola.
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Figura 9: Pronta para sair.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=28UEVIWdmjw.

Aimagem das Monsters Highs na propaganda passa a simbolizar o éxito diante do ritual ‘adultecedor’ que
toda menina deve atravessar um dia. Esse simbolismo se transfere automaticamente para a mochila que, traz as
imagens das personagens-monstras, reforgcadas pela propaganda com suas presencas em todas as etapas que
as meninas devem passar até adultecer.

Ao final, as mochilas suavizam os perigos e equacionam a sintese de todo o simbolismo ambivalente que
aimagem das Monsters Highs possa suscitar. Por isso, sua posse se torna possivel, desejavel. A mochila Monster
High torna-se assim uma espécie de passaporte-amuleto para o ritual adultecedor, permitindo que a crianca,
através da mochila, possa acelerar seus sonhos de crescer e ‘adultecer’, de ser vista e respeitada pelos colegas,
isto &, de “crescer e aparecer”.
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CONSIDERACOES FINAIS

A utilizacéo de schémes, arquétipos e simbolos pela propaganda analisada, assim como a associagao
da imagem das Monsters Highs com a mochila, permite que a crianga em sua atividade imaginaria, exorcize
ou mesmo eufemize internamente seus terrores brutais e mortais em simples temores eréticos e carnais. Essa
combinacéo de schemes, arquétipos e simbolos que ligam a imagem das personagens animadas com o produto
ofertado aos desejos e anseios da menina-moga, permite na crianga a esperanca que a partir da aquisicao desse
produto, possa crescer e tornar-se notavel entre seus colegas de escola.

E necesséario encetarmos ampla discussdo acerca da importancia das imagens e dos simbolos na
formacao e desenvolvimento da crianca, na medida em que afloram seus sentimentos, anseios e dilemas mais
profundos, oferecendo caminhos direcionados ao seu crescimento psicoldgico e a sua vida afetiva e social.

Desse modo, pudemos constatar a importancia da publicidade na atividade imaginativa infantil, que na
auséncia dos contos de fada e outras atividades imaginativas, assume o papel de mediadora dos sentimentos
mais profundos e temerosos da crianga.

Entretanto, devemos ressaltar aqui, que o presente estudo nao teve pretensdes de fazer uma leitura
fechada desses elementos imaginarios nas propagandas infantis, tdo pouco fornecer uma visdo generalizada do
mesmo. Nosso objetivo foi apresentar um estudo ensaistico a partir de uma propaganda infantil, através do qual
outros pesquisadores poderao fazer suas apropriacoes e releituras.

Buscamos entender assim a relacéo estabelecida a percepcéo imaginativa da crianga e os apelos midiaticos
que alimentam o universo inconsciente das criancas e estimula, ao mesmo tempo, a cultura do consumo desde a
infancia, pois permite a sintese entre suas pulsées individuais e aquelas que emanam do meio césmico e social.
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INTRODUCAO

A sociedade do espetaculo, de Guy Debord (1931-1994), se contextualiza em um momento histérico de
desenvolvimento da produgao em um cenario capitalista em que o capital e o consumo representam satisfagao
pessoal, estes, estendem-se ao corpo, que assume um papel de espetacularizagdo. Segundo ele, “o espetaculo
¢ a afirmacéo da aparéncia e a afirmagao de toda a vida humana, socialmente falando, como simples aparéncia”
(DEBORD, 1997, p. 17). Em suas teses, Debord desvela a natureza da sociedade espetacular, bem como suas
estruturas internas foram forjadas a partir de conceitos postos em forma fragmentaria, que por um lado facilita a
compreensao, uma vez que nos permite um acesso direto aos mesmos e, por outro lado, dificulta, uma vez que
nao posterga para depois um esclarecimento, pelo contrario, esgota o sentido na prépria tese, fechando-nos
a porta para um gran finale. Nao, em Debord ndo ha conclusbes satisfatérias, especialmente esperangosas. A
sociedade do espetaculo torna-se uma projecdo da prépria existéncia conturbada do autor, e, sob a lente socia-
lista, antagbnica ao nosso momento. Possui muito de nés mesmos. O drama com que nos choca tem relagéao
com a propria identidade do operario, que de repente vé-se obrigado a consumir o que ele mesmo produziu. Para
Debord, uma transformacao aviltante.

O corpo assume na sociedade contemporanea um papel de mercadoria. A preocupacao com a estética
da autoimagem, um corpo de acordo com os padroes estabelecidos culturalmente e com todos 0s recursos
tecnolégicos de cuidado e de cirurgias plasticas, esquadrinhando cada parte do corpo humano para adaptar-se
a esses mesmos padroes, tornaram o corpo um cartdo de visitas, inflacionado, e assumindo-se como objeto
mercadoldgico. A preocupagéo com a imagem e com a aparéncia levantadas por Guy Debord, retratam novos
habitos de relacionamento virtual que constroem seus corpos e seus perfis como mercadoria.

Neste contexto, este capitulo aborda o socialismo critico e as teorias capitalistas de consumo e da socie-
dade de Guy Debord, a partir de sua obra A sociedade espetéaculo. Primeiramente relacionamos as correntes
intelectuais que influenciaram diretamente na formacgao de suas ideias e propostas, desde o mundo das artes
e literatura até o marxismo revisado que ele esposou; bem como a importante contribuicdo da teoria critica da
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“Escola de Frankfurt” com o conceito de “indUstria cultural”, que foi como uma antecipagao para a sua sociedade
do espetaculo. E com ela, toda uma nova conceituacao de imagem, aparéncia, representagéo e também um novo
uso dos conceitos de alienacao, fetiche e reificagdo. Novas possibilidades de interpretacao social surgiram no
cenéario, agora de uma modernidade diferenciada — pds-moderna diriam alguns, hipermoderna, diriam outros, um
tempo de simulacdes e simulacros.

MARCOS TEORICOS DA CRITICA DEBORDIANA EM A SOCIEDADE DO
ESPETACULO

A obra A sociedade do espetaculo' de Guy Debord, contendo 9 capitulos e 221 curtos paragrafos ou
aforismos mais longos, contundentes e proféticos, tornou-se ndo apenas um verdadeiro manifesto do “movimento
situacionista”, como também um poderoso instrumento de analise social e um dos documentos mais importantes
dos anos 60 e 70 contra a presenca do capitalismo na sociedade atual e que, de certa maneira, continua relevante
para o modus vivendi no século XXI onde reina absoluto o capitalismo espetacular, agora como um leviata indo-
mavel e insaciavel. Debord, morto em 1994, e sua critica acida e certeira, fazem muita falta hoje!

E bem conhecido o posicionamento critico-social de Guy Debord dentro do quadro cultural do situacio-
nismo exposto nas propostas veiculadas pela Internacional Situacionista®. Antes, porém, esteve envolvido no

1. Como ja indicado na Introducéo, utilizamos aqui Guy Debord. A sociedade espetéculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997, seguido da 42
Edicéo italiana de A sociedade do espetéculo, pp. 143-163 e dos interessantes comentarios do proprio Debord, pp. 166-237 escritos de fevereiro
a abril de 1988.

2. Foi um movimento politico e cultural que se desenvolveu na segunda metade da década de 1960 e que, aspirando mudangas radicais na socie-
dade, basicamente denunciava a situagdo de espetaculo da cultura em geral como uma inversao da vida real e, por isso, propunha uma revolugao
por meio da arte, para que ela realmente tivesse uma fungao cultural e em sua propria superagéo conceitual pudesse construir uma verdadeira vida
cotidiana sem intermediérios imagéticos. Além de Debord, estavam envolvidos no movimento intelectuais como Raul Vaneigem, Alexander Trocchi,
Michele Bernstein, Attila Kotanyi, Ralph Rummey, entre outros.
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movimento da “internacional letrista”®, com forte presenca da arte surrealista e da Bauhaus. Debord, com nitida
influéncia de pensadores de esquerda como Karl Marx (1818-1883), Georg Lukacs (1885-1971), Henri Lefebvre
(1901-1991), seu amigo e ainda, Jean P Sartre (1905-1980) erige sua abordagem com relativa independéncia e
originalidade, fazendo pender o movimento para posicionamentos politicos. De fato, Debord estava muito ligado
a um marxismo revisionista a partir de concepgoes defendidas por Lefebvre e Sartre, com forte critica da vida coti-
diana e a construcao de ideias subversivas como alternativa ao status quo. Simultaneamente, os situacionistas
estavam cada vez mais distantes do Partido Comunista em decorréncia do stalinismo deste, como também dos
regimes burocraticos do Leste europeu.

Claro esté que suas posigoes se alinhavam muito mais com o comunismo trotskista e com o anarquismo,
importantes movimentos da esquerda radical, que em 1936 protagonizaram a Revolucéo na Espanha. Chama a
atencéo, que justamente um ano apoés a publicacdo de A sociedade do Espetaculo, acontece a revolugao dos
estudantes em Paris, em maio de 1968. Coincidéncia? Evidente que nao!

Supde-se que esta fundamentagdo no marxismo esteve mediada pelo grupo “Socialismo ou barbarie™
em que estavam envolvidos nomes como o de C. Castoriadis (1922-1997) e F. Lyotard (1924-1998) possibilitando
a ele construir uma teoria de eloquente critica ao capitalismo consumista tardio do pds-guerra; quer dizer, ao
modelo de espetaculo do cotidiano que se engendrava naquele momento histérico. Igualmente, se pode perceber
também uma aproximagao entre Debord e a Escola de Frankfurt, uma vez que se vinculava com a teoria critica da
sociedade industrial capitalista.

3. Movimento nascido na década de 40 como parte da contracultura francesa nos anos 50, como cisma no movimento letrista de Isidore Isou.

4. Nomenclatura que se remete a Rosa Luxemburgo (1871-1919), a partir de um texto de 1916 — O panfleto Junius, considerado um dos escritos
mais importantes de Rosa Luxemburgo. Este documento, gragas a palavra de ordem “socialismo ou barbérie” ¢ um marco na histéria do pensa-
mento marxista. Rosa Luxemburgo compara a vitéria do proletariado com “um salto da humanidade do reino animal ao reino da liberdade”.
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A ESTETICA DO VEDETISMO

Debord, ao tratar, no capitulo Ill, das duas concepg¢des de mundo: a proletaria e a burguesa, indica que,
nao obstante suas particularidades, o que se tem de fato como sociedade do espetaculo é que o mundo esta
dominado por um sistema universal: o capitalismo (DEBORD, 1997). Tal dominio se estende tanto pela hegemonia
econdmica quanto por meio do espetaculo propriamente dito. Nesse particular, ela (sociedade do espetéculo)
oferece os bens que devem ser desejados. Debord (1997, p. 39) explica que,

A raiz do espetaculo esta no terreno da economia que se tornou abundante, e daf vém os frutos que tendem
afinal a dominar o mercado espetacular, a despeito das barreiras protecionistas ideoldgico-policiais de qualquer
espetaculo local com pretensdes autarquicas.

Com isso, Debord destaca o fendmeno da aparéncia como fator preponderante no dominio mundial. A
fungao estética do espetaculo, seu fetiche e reificacdo, estdo aqui imbricados como elementos de catalizacéao e
persuasao no desejo desmesurado do consumo. Tiburi esclarece que, “no ambito do fetiche, a mercadoria hoje
€ experimentada como uma espécie de drogadi¢édo... Aquilo que vem sendo chamado de “consumismo” diz
respeito a préatica geral da fissura®. Um consumo que ndo acaba de saciar-se em decorréncia de uma renovagao
constante na aparéncia da mercadoria a ser adquirida, pois ela sempre pode mais, um poder que enfeitica o
expectador, sobre isso ele diz:

O movimento de banalizagdo que, sob a diversao furta-cor do espetaculo, domina mundialmente a sociedade

moderna, domina-a também em cada ponto em que o consumo desenvolvido das mercadorias multiplicou na
aparéncia os papéis e os objetos a escolher. (DEBORD, 1997, p. 39)

5. Mércia Tiburi e Andréa Costa Dias. A sociedade fissurada. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 2013, p. 136. As autoras desenvolvem um
interessantissimo conceito para o entendimento da sociedade contemporanea: a “fissura” essa “loucura por alguma coisa”, uma “forga tremenda
que move a um desejo irresistivel” (citagdes da primeira orelha da obra).
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Neste estado de coisas, a figura da vedete torna-se, para Debord, a principal metéfora a ilustrar o meca-
nismo que faz funcionar de maneira competente a sociedade do espetaculo. Ela serve para sublimar a realidade
estilhagada, disfargando sua precariedade. "As vedetes existem para representar tipos variados de estilo de vida
e de estilos de compreensao da sociedade, livres para agir globalmente” (DEBORD, 60, p. 40). O velho fetichismo
religioso com seus arroubos, transes éxtases e atuacoes performaticas incandescentes cedeu lugar ao novo feti-
chismo, o da mercadoria, que segundo Debord, “atinge momentos de excitacao fervorosa” (Ibid, p. 45). O espe-
taculo é, sobretudo, imagem, aparéncia, representacéo, aquilo que se percebe e que é percebido e desejado.

O MUNDO COMO IMAGEM, APARENCIA E REPRESENTACAO

Fica bem evidente que o conceito de imagem em Debord € um elemento central em sua obra, exatamente
porque a imagem possui 0 poder de mediagdo. No seu paragrafo 4 ele afirma que “o espetaculo ndo é um
conjunto de imagens, mas uma relagao social entre pessoas, mediada por imagens” (DEBORD, 1997, 14). Juliana
Tonin é precisa na leitura que faz da importancia da imagem para Debord, diz ela que esta tese 4,

condensa em apenas duas linhas a certeza de que ha uma redefinigdo do social, de que aimagem ¢ o elemento
fundamental desta mudancga, mas nédo o suficiente. Acredita-se que, justamente nesta insuficiéncia, se abrem
0s espagos para as divergentes interpretacoes do social... € esta mediagdo imagética que apaga a autentici-
dade, o concreto do vivido, ou seja, deixa de ser verdadeira a relagao entre homem e mundo. Além disso, ela
promove a separagao dos individuos na iluséo de uma unidade, significando que inauténtica também se torna a
relacdo entre homem e semelhante. Isto interfere diretamente na qualidade das formagoes que derivam destas
relagoes, tais como as comunidades/sociedades. Assim, as relacbes sociais se estabelecem entre seres alie-
nados, apagados em suas individualidades, seres que vivem necessidades socialmente sonhadas, vivem por
procuragao, através de vedetes que representam o que nao sao, vivem, enfim, dogmas de um espetaculo, que
€ o motor do/movido pelo apogeu do consumo. (TONIN, 2011, p. 161)
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“A critica da sociedade do espetéculo é a critica da sociedade que reduz a vida humana a aparéncia”
(COELHO, 2006, 18). Debord denunciara a aparéncia com base imagética como uma espécie de sacramen-
talizagcdo do espirito, que ao final o domina, objetivando-o, favorecendo a coisificagao da vida no espetaculo.
Segundo ele,

O conceito de espetéculo unifica e explica uma grande diversidade de fenébmenos aparentes... 0 espetéaculo
€ a afirmagéao da aparéncia e a afirmacéo de toda vida humana - isto é, social — como simples aparéncia... O
espetéculo... Nao diz nada além de “o que aparece é bom, o que é bom aparece”. A atitude que por principio
ele exige é a da aceitagdo passiva que, de fato, ele j& obteve por seu modo de aparecer sem réplica, por seu
monopolio da aparéncia. (DEBORD, 1997, p. 16)

Esta ideia de aparéncia estard bem presente e desenvolvida em varios tedricos, em especial os da escola
francesa, com filbsofos e sociélogos a frente. Al nesse campo de pensamento aprofunda-se a analise da esté-
tica, até como contraponto, que nao mais esta restrita ao universo das artes, mas se apresenta como teoria do
espetaculo.

Michel Maffesoli (1996) é um destes tedricos que explora tal ideia. Em sua obra No fundo das aparéncias,
nomeia o primeiro capitulo: Homo aestheticus. Para ele, a estética nesse momento histérico denominado de
pds-moderno, ganha um status funcional de ética. Mais adiante, reconhece que o reino da aparéncia “nao deixa
de ter uma dimenséao alienante” (MAFFESOLI, 1996, 174), reconhece a influéncia da sociedade do espetaculo
de Guy Debord e ao mesmo tempo agrega uma sutileza, vendo na aparéncia possibilidades, como a expansao
da astlcia e que os individuos e o préprio grupo social “avancem mascarados” e conseguem se proteger “as
diversas injungdes de todos os poderes, quaisquer que sejam: politicos, religiosos, morais, intelectuais” (/bid.,
loc cit.). A diferenca entre os dois pensadores pode ser explicada pelo fato de que no momento de Debord (anos
60) cultivava-se aquela grande utopia revolucionaria que se iniciava na denuncia. Debord é um utépico no estilo
profético e que, portanto, se frustra, mas continua com sua utopia avangando sempre almejando a revolugao,
imagine-se a revolugéao estudantil de 1968, apenas um ano apos a publicagdo de sua obra, era uma profecia se
cumprindo. Mafesoli, por sua vez, esta posto em outro momento, anos 70 e pertence ao relativismo pds-moderno,
a auséncia de meta-narrativas, de verdades Ultimas, ou, como ele préprio diz,
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O desengajamento politico, a saturagdo dos grandes ideais longinquos, a fraqueza de uma moral universal
podem significar o fim de uma certa concepgéao de vida, fundada sobre o dominio do individuo e da natureza,
mas isso pode também indicar que uma nova cultura esta nascendo. (MAFESOLI , 1996, p. 16)

Em Debord, a denuncia refere-se a uma sociedade do espetaculo que operou no meio social e na cons-
ciéncia dos individuos uma grande transformacéo: o mundo real esta reduzido a imagens, as representacoes
imagéticas sao agora a propria realidade, um tipo de matrix, dirlamos hoje, domina a cena do real e possui 0
controle total da sociedade, sem didlogo, sem reconsideragao — instalou-se um monopolio da aparéncia! Debord
faz uma analogia com o reino do religioso, certamente uma reminiscéncia feuebachiana, diz ele que “O espetéa-
culo ¢é a reconstrugdo material da iluséo religiosa.” (DEBORD, 1997, 18). Quer dizer, ndo se necessita mais uma
projecao transcendente, etérea, supranatural, ‘A técnica espetacular ndo dissipou as nuvens religiosas em que
0s homens haviam colocado suas potencialidades, desligadas deles: ela apenas os ligou a uma base terrestre.”
(DEBORD, 1997, 19). Semelhante ao que desenvolveu Ellul (1984) acerca da importancia que se deu no Ocidente
ao aspecto imagético da liturgia em detrimento da palavra. Este autor, comentando Debord (1997, p. 116), diz,

Sociedade do espetéculo, sociedade que se da em espetaculo a si mesma, sociedade que tudo transforma
em espetaculo, paralisa tudo pelo espetaculo, situa o ator involuntéario e inconsciente no papel de espectador,
e cristaliza o que ndo é técnico na visualizagéo. Sociedade constituida por, para e em fungéo de, por meio da
visualizagao. Tudo lhe sendo subordinado, nada existindo de significado fora dela.

Com isso, o homem j& cindido interiormente, imerso em um pesadelo, “sonho mau da sociedade moderna
aprisionada’(Ibid.), ndo desfruta mais de sua autonomia, nao pode acordar de seu “sonho dogmatico” como
aconteceu com Kant ao ler Hume. Portanto, Debord entende que a eficiéncia do espetaculo é algo realmente auto-
ritario em que a forga da sociedade ndo esta mais nela como queria Durkheim, mas se apresenta em “um império
independente no espetaculo” (DEBORD, 1997, 20). O ambiente pds-moderno sobre o qual escreve Debord,
Baudrillard, Maffesoli, Lipovetsky e véarios outros, depende do conceito epistemoldgico de imagem que, de fato
tornam-se importantes na constituicao tanto do sujeito como da sociedade.
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Como pontuou muito bem Maffesoli (1999, p. 56),

Assim como, na tradigéo biblica, o icone ou o idolo impediam de adorar o verdadeiro Deus, “em espirito e em
verdade”, a imagem ou o imaginario, de Descartes a Sartre, entravavam o bom funcionamento da da razao...
Imagem publicitaria, imagem televisiva, imagem virtual. Nada lhe escapa... Tudo deve ser visto e apresentar-se
ao espetaculo.

A proposta da teoria critica de Guy Debord se fundamenta nos trés conceitos classicos marxistas de feti-
chismo da mercadoria, alienacéo e reificacdo. Debord percebeu que o conceito mercadoria-forma dominava o
capitalismo contemporaneo. E desta constatagédo que Debord elabora sua teoria critica. Esta realidade fabricada
pela mercadoria fetichizada é o que ele denomina “espetaculo”. O espetaculo &, pois, a aparéncia do capitalismo,
sua “epiderme”. Com esta aparéncia “poderosa” se conseguiu o dominio total da vida cotidiana. Junto com isso,
segundo Aquino, Debord se utiliza do conceito de imagem para explicar que

as relagoes sociais fetichistas as relagdes sociais fetichistas, fundadas na autonomizacao do valor e estendidas
a totalidade do uso social do tempo, do espago, para além do trabalho assalariado, mas essencialmente
obedecendo a sua logica disciplinar e contemplativa. As imagens e representagdes que, no espetaculo, substi-
tuem o diretamente vivido s&o, antes de tudo, uma forma de relagao social nas quais os individuos, que nela se
relacionam, se posicionam efetivamente como espectadores contemplativos em e de suas proprias atividades
e relagoes genéricas. (AQUINO, 2007, online)

Sem esquecer aqui a insubstitufvel conceituacéo de imagem proporcionada por Vilém Flusser (2011, p.
23), segundo a qual

Imagens sdo mediagdes entre homem e mundo. O homem “existe”, isto €, o mundo néo Ihe é acessivel imedia-
tamente. Imagens tém o propdsito de Ihe representar o mundo. Mas, ao fazé-lo, entrepdem-se entre mundo
e homem. Seu proposito € serem mapas do mundo, mas passam a ser biombos. O homem, ao invés de se
servir das imagens em funcéao do mundo, passa a viver em fungao de imagens. Nao mais decifra a cenas da
imagem como significados do mundo, mas o proprio mundo vai sendo vivenciado como conjunto de cenas.
Tal inverséo da funcdo das imagens ¢ idolatria. Para o iddlatra — homem que vive magicamente —, a realidade
reflete imagens.
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Com o conceito de imagem se chega ao da aparéncia e aparicdo, de origem hegeliana, mediada por
Marx e pela escola de Frankfurt e absorvido por Debord para subsidiar seu abrangente conceito de “espetaculo”.
Da mesma forma, Debord absorve o carater fetichista nao em sua natureza fisica da forma-mercadoria, mas em
sua “forma social” em meio ao intercambio mercantil e com base na lei do valor. Dessa forma, as relagdes entre
individuos ficam mediadas pelas coisas, gerando uma coisificagao social.

Nesta linguagem debordiana, dominio, autoritarismo, monopdlio indicam que o espetaculo mantém em
sua origem a marca do poder, ele claramente afirma que “a especializagao do poder esta na raiz do espetaculo”,
ou seja, que o gene do espetaculo é o poder. Contudo, nao obstante identificar o poder na base do espetaculo
parece ser que Debord realmente privilegia a sociedade onde pessoas desempenham um papel, s&o menos
pessoas e mais personagens. Schwartzenberg (1978, p. 1), fazendo mencao da obra de Debord, pontua que
“hoje em dia, 0 espetaculo esta no poder nao mais na sociedade”.® De todos os modos, o poder que se instaura
no Estado modemo, recebe sua forga de um tipo de “comunicacao instantanea unilateral” que pode estar nas
maos do Estado, como quer Schwartzenberg, ou em poder de grandes corporagdes privadas da “cultura de
massa” ou na linguagem frankfurtiana, da “industria cultural”, como vimos acima. Aqui se percebe uma coinci-
déncia’” em que para ambos a realidade aparente, como no “Show de Truman” (1998) ou “Matrix” (1999), é, de
fato, um cenario, uma virtualidade conduzida em uma realidade montada. As falhas sdo sutis, mas existem, é
preciso percebé-las e denuncia-las, como fez Debord.

6. Este autor indica que "Agora, € a superestrutura da sociedade, é o proprio Estado que se transforma em empresa teatral, “Estado espetaculo”.
De uma maneira sistematica e organizada. Para melhor divertir e iludir o publico de cidadaos. Para melhor distrair e desviar. E mais faciimente
transformar a esfera politica em cena ludica, em teatro de ilusao”.

7. Destaque feito por Antonio Hohlfeldt. “Imagem e identidade através da cultura ocidental”. In: Juremir M. da Silva e Cristiane F. Gutefriend (orgs.).
Guy Debord: antes e depois do espetaculo. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2007, p. 103.
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O CONSUMO COMO MODUS VIVENDI:
UMA INTERLOCUCAO POS-MODERNA

Apds decénios de estudos e reflexdes tedricas sobre a sociedade contemporanea, inclusive, grande parte
delas como reacéo a obra de Debord, se percebe com certa facilidade que a cultura, denominada temporaria-
mente de Pds-moderna, coincide com o fenbmeno cultural (sécio-politico-econdmico) de maior importancia na
atualidade — a Globalizacao®. Tal fenbmeno, em seu dinamismo de distribuicao e circulagéo de bens materiais por
todo o mundo e ainda por seu poder hegemdnico de imposigao de conceitos, com base em imagens, simbolos e
signos, mesmo nas culturas mais distantes, fez surgir no cenario atual um tipo de sociedade em que sua propria
identidade esta definida pelo Consumo e ndo apenas marcada por ele. Quer dizer, aquilo que no ocaso da moder-
nidade (pds-industrial) se manifestava apenas como sintoma de um novo tempo, da segunda metade do século
XX em diante, se apresenta como a propria esséncia do pés-modernismo. Sobre a pés-modernidade, Sanchez
Irabu (2009, online), citando a Featherstone, esclarece que ela

deve sua origem, em parte ao consumo que apoia diretamente a atividade das transformacoes da realidade,
onde as imagens e a fragmentacéo do tempo converteram a atividade do homem atual em uma série de
presentes perpétuos, e onde também a reflexao histérica da vida fica relegada ao momento; que uma vez
aplicada a sociedade de consumo promove a atividade comercial, sem ter consciéncia, em muitas ocasides
da temporalidade dos objetos sendo que os cria para satisfazer necessidades, nem sempre primarias senao
passageiras ou momentanea.

Isso ocasionou um novo modelo para as relagdes sociais que doravante seriam mediadas pelos objetos
num processo de “coisificagao”. Objetos reificados e fetichizados vao ocupando o lugar dos individuos na

8. A quantidade de reflexdes acerca da Globalizagdo é imensa, aqui indicamos apenas aqueles diretamente ligados com a proposta desta
pesquisa: Anderson M. Retondar. Sociedade de Consumo, modernidade e globalizagdo. Sdo Paulo: Annablume, 2008; Anthony Giddens. O
mundo na era da globalizag&o. Lisboa: Presenga, 2000; Fredric Jameson. “P6s-modernismo e sociedade de consumo”. Novos Estudos CEBRAPR,
12, 16-26, 1995; David Harvey. Condicao pds-moderna. Sao Paulo: Edigbes Loyola, 1994; M. Featherstone. ‘A globalizagdo da complexidade:
pos-modernismo e cultura de consumo”. Revista Brasileira de Ciéncias Sociais, 32, 105-124, 1996; G. Lipovetsky. A felicidade paradoxal: ensaio
sobre a sociedade de hiperconsumo. Sdo Paulo, Companhia das Letras, 2007.
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indUstria cultural do espetaculo. O resultado desse conjunto de fatores estéd nas ruas: a sociedade hoje é
Sociedade de Consumo, par excellence, inaugurando um novo ethos e alterando valores, principios e estilos
de vida em que o individualismo tornou-se uma espécie de bandeira hasteada em todos os setores da vida
negando-se a compromissos com ideologias ou utopias modernas universalistas (sécio-politico-religiosas),
no méaximo um flink “tribal” (Maffesoli), “liquido” (Bauman), de “hiperconsumo” (Lipovetsky), de “simulagdo”
(Baudrillard), de preferéncial

Debord, em sua anélise da sociedade como espetaculo parte inicialmente de uma perspectiva materialista
na qual o consumo é considerado como um momento no ciclo de produgao e de reproducéo social onde se
consegue tanto a expansao do capital quanto o aumento da forga de trabalho. Nesse enfoque a escolha do ato de
consumir ndo pertence ao individuo, mas as grandes estruturas de administragdo do capital. Posteriormente, utili-
za-se também de uma viséo em na qual o consumo esta relacionado a distingao de classes e grupos, levando-o
a sublinhar os aspectos simbdlicos e estéticos da racionalidade consumidora, quer dizer, os objetos carregam
codigos identitarios que podem ser decodificados por seus consumidores.

Debord foca sua critica, ndo apenas no receptador da mercadoria e em seu desejo enfeiticado pela
aparéncia do objeto, mas também no préprio objeto que, segundo ele, traz em si uma identidade efémera, “o
objeto que era prestigioso no espetaculo torna-se vulgar na hora em que entra na casa desse consumidor, ao
mesmo tempo em que na casa de todos os outros. Revela tarde demais sua pobreza essencial, que lhe vem
naturalmente da miséria de sua produgao” (DEBORD, 1997, p. 46). Nota-se que da mesma forma que Debord
confrontou a ideologizagao totalitaria (stalinismo), adulteradora do marxismo e, por isso mesmo, merecedora de
contundente imprecagéo: "A mentira que ndo é desmentida torna-se loucura” (Ibid., 1997, p. 72), o consumismo
capitalista, como fator central do espetaculo, igualmente foi tratado com similar rigor em sua critica social, pois, “a
forca cumulativa de um artificial independente provoca por toda parte a falsificagao da vida social”... além disso,
para ele, “cada nova mentira da publicidade é também a confissdo da mentira anterior” (Ibid., 1997, p. 46-47).
Com isso, a critica se expande ao estilo de vida neoliberal que sustenta o simulacro do espetaculo ainda hoje
apos 50 anos de A sociedade do espetaculo.
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INTRODUCAO

O advento da plataforma digital fez surgir uma nova forma de narrativa no campo da comunicagao. Por
conseguinte, emerge uma relagao de leitura, antes baseada no contetdo visual e textual estatico, para formas
inovadoras do universo digital, caracterizado pela incorporagdo de elementos dindmicos como audios, videos e
infograficos interativos (RAPOSO, 2014). As relacdes com o leitor se multiplicam em uma experiéncia multissenso-
rial, na qual unem a vis&o, a audicéo, a inédita experiéncia tatil de manusear informagées nas telas de dispositivos
moveis sensiveis ao toque. No Brasil, o mercado de livros digitais esta em franca expanséao, impulsionados pelo
segmento de livros didaticos. Conforme aborda a matéria do Portal G1, de fevereiro de 2015, 40% das escolas
particulares ja adotam os livros digitais em sala de aula, indicando a expressiva tendéncia da incluséo de tecno-
logias inovadoras nos processos de aprendizagem, que por sua vez, perpassam o universo da leitura. Na mesma
matéria do Portal G1, a editora FTD declarou que todos os seus 750 titulos estao disponiveis também no meio
eletronico. Uma ameaga a esse crescimento seria a dificuldade de acesso aos equipamentos que servissem de
plataforma para leitura. Porém, a popularizacéo de tablets e smartphones dao lastro a populagédo que encontra
facilmente bibliotecas online com distribuicao gratuita de livros. Segundos pesquisa divulgada em abril de 2015
pelo IBGE, 53,6% das casas brasileiras acessam a internet via celular e 17,2% via tablet (ALMEIDA, 2015).

Nessa linha, os recursos multimidia apoiados pelo amplo acesso as redes de conexao baseadas na web,
constituem-se em importante estimulo a leitura, o que para Bazzo (2015) atua como o azeitamento do cérebro na
criacao de novos conhecimentos. Entretanto, a evolugdo qualitativa dos livros digitais depende ainda de estudos
que ajudem a compreender melhor o processo de uso do usuério e de desenvolvimento destes artefatos tecno-
l6gicos (BUDIU, 2014). Os modelos de livros digitais disponiveis ainda necessitam de um aprofundamento nas
pesquisas e aperfeicoamento quanto a navegabilidade e usabilidade, a fim de tornarem esses artefatos mais
dinamicos e interativos. Em adicéo, faz-se necesséario compreender que 0s seres humanos possuem habilidades
de orientagao espacial que direcionam suas estratégias de navegacao (OMAN et al., 2000). Analisar o movimento
do usuario em midia digital, permitira aperfeicoar o plano de rotas de navegacao em livros digitais caracterizados
por inlmeras conexdes em rede.
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Assim, através de uma revisao bibliogréfica feita em artigos publicados no Brasil, foi possivel identificar
estudos sobre wayfinding, os quais permeiam diversas areas do conhecimento.

Nesse contexto, propde-se neste estudo, analisar a contribuicao dos estudos sobre wayfinding para a nave-
gabilidade dos livros digitais, a fim de compreender as relagdes entre a dindmica de movimento e a relagdo com o
espago do usuario leitor. Pretende-se assim, ampliar o aporte tedrico para orientar os processos de producao de
livros digitais. A analise nao discorrera sobre vantagens ou desvantagens dos livros digitais em relagao ao formato
tradicional impresso. Igualmente, serdo considerados livros digitais os artefatos que utilizam recursos multimidia
e interface interativa e, por isso, nao englobaré arquivo eletronico em formato pdf.

LIVROS DIGITAIS

O advento das comunicagdes portateis apoiado em mini e nano chips, com capacidade de comprimir
milhdes de transistores, vem modificando a maneira de produzir e viabilizar a comunicagdo. Nesse enfoque, é
exigida das editoras, em nivel mundial, a renovagao dos processos para gerir e disseminar a informacéo e o conhe-
cimento (RAPOSO, 2014). E possivel inferir que revistas, livros e outros projetos de editoragéao estao passando por
grandes modificacdes, advindas do desenvolvimento dos tablets e outros dispositivos méveis que modificaram a
relagéo entre o leitor e a informagdo. Em decorréncia da publicagdo em suportes digitais, emerge o papel essen-
cial do design editorial, abrindo novas possibilidades para o avango e renovagao nessa area profissional.

Nessa linha, os livros digitais surgem logo apés o advento da computagao pessoal, com algumas limitagoes
tecnoldgicas; principalmente relacionadas a resolugdo das telas, limitagdo do uso de imagens e da pouca
qualidade tipogréfica (GOMES; BRISOLLA; PARO, 2012). Porém, com o surgimento vertiginoso de tecnologias
avangadas, assumem papel relevante no contexto social para o universo da leitura. Tais inovacdoes, visam garantir
o nivel de competitividade do mercado literario atraveés da fidelidade dos clientes ao acesso dos materiais
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disponiveis. Assim, as limitagdes tecnoldgicas estdo sendo superadas, objetivando atingir um publico cada vez
maior de usuarios leitores.

Os livros digitais assumem diferentes terminologias, como: livro eletrénico, livro digital, livro virtual, e-book,
cyberbook, i-book. Para Benicio (2003, p. 45):

O termo e-book (Electronic Book) esta sendo utilizado para nomear o livio em formato eletrénico, podendo ser
baixado via Internet (por meio de download) e para o aparelho que permite a sua leitura fora do computador,
possibilitando uma maneira mais simples de compor e disponibilizar um livro para o leitor.

Os artigos que tratam sobre 0 assunto, geralmente trazem a definigdo de Procépio (2010), que o apresenta
em trés partes:

1) o aplicativo: artefato eletronico que auxilia na leitura do livro na tela (software reader);
2) o suporte: artefato fisico (dispositivo de leitura);
3) o livro: obra escrita (contetido).

Complementando as definigoes ja apresentadas, destacando a caracteristica multimidia, Flatschart (2014)
diz que, o livro digital € uma publicagao lida em dispositivos computacionais, podendo conter textos, imagens
e outros recursos, bem como multimidia e interatividade. Para efeito do estudo, ser4 adotado a compreenséo
de livro eletronico oferecida por Pires (2010), ndo como uma “imitagéo” do livro tradicional ou cépias digitais de
livros disponibilizadas na internet, mas como um instrumento que possibilita a interacdo do usuario/leitor com o
conteldo e pela navegagao entre nds que ligam as midias.

O livro digital, diferentemente do impresso, permite ler fora da sequéncia; parar a leitura ou o video; ir
para outro texto relacionado; retornar e reabrir a pagina em que se estava. Segundo Santos e Santo (2006, p.
10), quando se & um texto fora da sequéncia, tudo é possivel, pois € permitido fazer “[...] ligagbes cruzadas que
permitem, por exemplo, verificar o significado de uma palavra apenas clicando sobre ela. O leitor passara a outro
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texto como se simplesmente trouxesse a memaria o significado de tal palavra”. A leitura na tela do computador
percorre outros caminhos, que pode ser bem distinto da leitura de um texto impresso. Cada leitor pode seguir
caminhos diferentes. “Nao ha um ‘caminho certo’ de leitura para esse material; nunca duas pessoas o lerdo da
mesma maneira [...]" (SMITH, 1999, p. 155). No livro digital, a ndo linearidade de fato acontece, pois o caminho
que ele ira percorrer e a construcéo da estrutura hipermidiatica fazem parte do texto, da forma e devem ter signi-
ficado no percurso da narrativa.

Apesar do entendimento que a nao-linearidade nao é uma imposigao do meio digital, Ledo (1999) classi-
fica como ‘salto qualitativo’ 0 emprego do hipertexto como estrutura interativa, renunciando a estrutura linear do
texto impresso. Apesar da autora ndo estar analisando especificadamente os livros digitais, é possivel fazer uma
relagcdo entre os assuntos, pois 0 mundo online se apoia sobre dois elementos bésicos: as lexias — que sé&o o0s
blocos de informacodes e os links, que séo verdadeiras ligagbes eletronicas entre as lexias. E também o link que
possibilita a navegacao e garante a associagao das lexias.

Os sistemas que organizavam a leitura de forma mais hierarquica, passam a contar com caracteristicas
de rede de informagao hipertextual, fazendo o uso de links para oferecer ao usuario acesso direto ao contetido
de interesse. Monteiro (2004, p. 21) explica que, “[...] a ndo-linearidade é condigao sine qua non na linguagem
hipertextual, quer seja em suas lexias (texto), ou em sua organizagao no espaco, e por isso mesmo, o hipertexto é
interativo”. A nao-linearidade dos livros digitais define o novo papel das midias digitais, como uma adaptagéo do
meio a um mundo conectado, que busca novos processos de comunicagao, onde o leitor passa a protagonizar o
seu roteiro. Por outro lado, os produtores de contelido e desenvolvedores de livros precisam também se adaptar
a0 novo contexto, pois este exige novos conhecimentos e estratégias para lidar com esses novo fluxo de textos e
géneros na tela do computador, com novos formatos de informacao. Lévy (1993) define as novas tecnologias da
comunicagéao e informagao de “[...] tecnologias da inteligéncia”, onde desempenham o papel como verdadeiros
‘auxiliares cognitivos’, a favor do desenvolvimento do raciocinio.
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Considerando o contexto dos livros digitais, é valido considerar a questéo da interface gréfica, a qual constitui-
se no espaco de comunicagao entre o usuario e o sistema, mediando a interacdo entre ambos (BONSIEPE,
1997). No livro digital, a interface é primeiramente percebida como o elemento que integra contetdo formatado e
o aplicativo de leitura, onde ocorre a interagdo com o usuario.

Para Farbiarz (2008, p. 106):

as paginas sao convertidas em territérios hibridos, nos quais tipografia, imagem, som e movimento envolvem
o leitor durante o ato de leitura, construindo um livro virtual que somente existira no ciberespaco e na mente
inquieta do leitor. Isto significa um novo conceito de livro e sua reformulagao enquanto um projeto visual.

Adicionalmente, os livros digitais permitem uma variedade de recursos que devem ser levados em consi-
deragdo em um projeto visual, pois possibilitam a melhor apreensado e visualizagdo do seu contetdo, como:
aumento de fonte, controle de contraste, inverséo de tons e cores. Outro recurso € a pesquisa de palavras, que
indica ao usuario as paginas do livro onde estéo escritas aquelas palavras. O resultado desta busca funciona
como hipertextualidade, pois apresenta uma lista de paginas onde estdo escritas as palavras e um link direto.
Segundo Stumpf (2013, p. 42) “Em vez de um fluxo linear de texto — como é préprio da linguagem verbal impressa
- no livro digital o hipertexto quebra essa linearidade em unidades ou médulos de informagao, consistindo de
partes ou fragmentos de textos”. Além desses recursos, outras funcionalidades podem ajudar pessoas que
possuem alguma deficiéncia visual, como as ferramentas sonoras para leitura do texto.

Portanto, é possivel constatar que as tecnologias digitais méveis evoluiram e proporcionaram o surgimento
de novas narrativas no campo da comunicagao. A midia algoritmica altera a relagao do leitor com o contetdo
visual e textual (LEVY, 2014). Por sua vez, os livros antes densos e com absoluta materialidade e fisicalidade,
tornam-se brandos, representados através de estruturas volateis, flexiveis e compostas por um devir de imagens
de (di)fuséo plastica e dinamica de signos (textuais, imagéticos e sonoros) que criam um novo contexto cognitivo
e altera a forma como o suijeito relaciona-se consigo, com os outros e com a informagao (RAPOSO, 2014). As
revistas digitais oferecem uma narrativa que combina elementos estaticos, como textos e gréaficos, associados a
elementos dindmicos como audios, videos e infogréaficos interativos. Isso permite uma experiéncia multissensorial,
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que usa a viséo e a audicdo, mais a nova experiéncia tatil para manusear informagoes nas telas de dispositivos
moveis como, tablet e jpad, sensivel ao toque (PREECE; ROGERS; SHARP 2005).

Desta forma, assume importancia neste estudo, a contribuicdo do design para a navegabilidade dos livros
digitais, na perspectiva dos estudos sobre comportamento wayfinding.

WAYFINDING

Wayfinding € uma abordagem que estuda a movimentagao das pessoas e a sua relagdo com o espago.
Os primeiros estudos surgiram no final da década de 70 e ja visavam compreender o deslocamento espacial das
pessoas, considerando suas habilidades e as caracteristicas do ambiente. Bins (2004), Arthur e Passini (2002)
oferecem o mesmo entendimento a respeito do wayfinding, destacando ser uma capacidade humana que busca
interpretar onde se esta e onde se quer chegar, para isso avalia possiveis rotas, escolnendo a melhor alternativa,
avaliando se chegou no local planejado e se é capaz de retornar ao ponto de partida.

Arthur e Passini (2002) recomendam que, antes de entender como ajudar as pessoas a tragcarem o seu
caminho, é necessério entender como elas processam internamente a sua localizagdo no espaco. Quando as
pessoas se encontram em um espaco desconhecido, precisam compreender o local onde estéao e a relacdo com
o seu destino, para entdo definir uma rota. Em outra perspectiva, Carpman e Grant (2002) comentam sobre as
consequéncias das falhas de wayfinding que levam o usuario a ndo saber onde esta; a nao definir uma rota até
onde pretende chegar. Essa falha causa desorientagao, frustracao e leva ao stress.

Atualmente, o wayfinding é tema relevante para diferentes campos de estudo e pesquisa. Carpman e
Grant (2002) citam a psicologia cognitiva, linguistica, design grafico, arquitetura, design de interiores, paisagismo,
urbanismo, administragéo, gerenciamento e marketing. Os autores afirmam que alguns campos de estudo e
trabalho, fazem uso do tema de forma mais superficial, e citam os arquitetos e designers graficos como exemplos.
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Por outro lado, comentam a respeito das publicagcdes da psicologia ambiental como referéncia em termos de
profundidade do estudo e por serem mais completas.

E possivel encontrar na literatura estudos que relacionam wayfinding com terminologias do design, como
exemplos: design instrucional, design de interagéo, ergonomia da informagéo, design grafico, design da infor-
magao etc. Este estudo trabalhara o tema dentro da perspectiva do design da informacéao.

Moura (2007) comenta que as contribuicdes do design podem iniciar no layout do sistema. Os fundamentos
do design da informacéo sé&o importantes no sucesso do sistema, cujo o objetivo é aprimorar o fluxo e a retencéo
das informacdes, ou seja, melhorar o processo de informacéo. Para isso, sdo aplicados conhecimentos e técnicas,
como estudo de cor, disposicao dos elementos gréaficos, orientacao espacial, hierarquia da informagéo etc..

Podemos definir o termo wayfinding como um processo que envolve o uso de informacéao espacial e
ambiental para “navegar” até um destino. Satalich (1995) sugere que o processo de wayfinding, ocorre em quatro
etapas:

*  Orientagédo: consciéncia do posicionamento do individuo no estado, tendo como parametros
referéncias que estao préximos a ele e ao destino;

*  Escolha da rota: opgao pelo caminho que levara o individuo até o seu destino;

*  Observacao da rota: avaliagao feita do caminho percorrido em relacao ao destino. Confirma se
arota e a diregéo estéo corretas; e

e Reconhecimento do destino: o individuo precisa reconhecer o ponto de destino assim que
chegar.
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De acordo com Oman et al. (2000), os seres humanos desenvolveram a habilidade de orientacao espa-
cial por conta do processo de integracao sensorial espontaneo. A habilidade espacial dos individuos usa as
informacdes captadas no ambiente para entao executar seu plano de agéo wayfinding e definir sua estratégia
de navegacao.

Apos a revisao da literatura, € possivel entender o comportamento de wayfinding como uma navegagao
espacial onde o individuo deseja ir de um ponto a outro, na melhor rota possivel. Agora é relevante considerar
que o processo depende de atitudes e habilidades especificas do individuo, e esses fatores podem ter grandes
variagbes de uma pessoa para outra. Essa variagcao ocorre devido os diferentes niveis de motivagao das pessoas
por buscarem as informagoes, a sua capacidade cognitiva para assimilar, lembrar das direcoes e das suas expe-
riéncias que influenciam a forma de interpretar o contexto. Esses séo alguns dos fatores que individualizam a
compreensao das pessoas sobre a distribuicao espacial (a planta do ambiente); ler um mapa; perceber uma sina-
lizagao, entre outras (CARPMAN; GRANT, 2002; ARTHUR; PASSINI, 2002). Por sua vez, Kirasic (2000) concorda
que as habilidades espaciais sao individuais e comenta ainda algumas variagcbes em fungdo do género e idade
do individuo. O autor destaca que a capacidade de apreender o ambiente esté diretamente relacionada com as
habilidades especiais de cada um.

Outra importante contribuicéo para o melhor entendimento do comportamento de wayfinding é o emprego
de mapas cognitivos no auxilio da identificagao do espaco (FENNER et al., 2000). Essas representagdes mentais
podem auxiliar o individuo a ter uma melhor compreenséo do todo, analisar alternativas e ter maior seguranga ao
escolher uma das alternativas de rota.

Arthur e Passini (2002), comentam a respeito de dois tipos de mapa cognitivo:

*  Memorizacdo das rotas: 0 ambiente mental é construido de acordo com as rotas memorizadas
pelo individuo.

e Elementos de referéncia: o individuo memoriza a diregéo e a distancia que esta dos pontos de
referéncia que selecionou.
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No que diz respeito a navegacéo espacial, Lawton (1996) apresenta uma definicdo que guarda seme-
lhancas aos tipos de mapa cognitivo citados anteriormente. Enquanto Arthur e Passini (2002) tratam do processo
de construgao do mapa mental, Lawton (1996) analisa a estratégia de navegacéao do usuario no espago. O autor
propde dois tipos de navegagao:

» FEstratégia de rota: dependera das informacdes mais especificas do ambiente (layout,
sinalizagao, etc), e a capacidade do individuo em memorizar a rota previamente indicada
e identificar os marcos referenciais. Esta estratégia esta relacionada ao conhecimento dos
lugares e das rotas que 0s conectam.

o Estratégia de orientacdo: depende do mapa cognitivo gerado do ambiente de forma geral, e
da capacidade do individuo em inverter essa imagem em funcao da sua posicao em relacao
ao ambiente. Esta relacionada com o conhecimento da configuragao do ambiente.

Carpman e Grant (2002) agrupam as estratégias de navegacao espacial, a partir do desenvolvimento do
plano de agéo:

1. Visualizar o destino e se mover até ele.

2. Seguir um caminho até o seu destino. Quando o meio oferece opgdes tangiveis de rota, como
fitas coloridas no piso, 0 usuario passa a ter uma percepgao do caminho como meio para chegar
ao destino. Estratégia recomendada em espacos grandes e complexos que néo oferegcam muito
alternativas de trajetos.

3. Combinagao de pontos de referéncia para estabelecer uma rota até o destino. Os pontos de
referéncia sdo criados para que o usuério se localize mais faciimente no espaco e tenha capacidade
de avaliar a rota que esta seguindo em relagdo ao seu destino.
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4. Mapa cognitivo do espaco para fazer melhor relacéo entre origem e destino. Essa estratégia
oferece ao usuario uma percepcao do espago como um topo e, com isso, uma capacidade maior
de avaliacao da sua localizagado. A consciéncia do mapa cognitivo também da autonomia ao
usuério, estimula a sua criatividade e aumenta sua capacidade de avaliagéo entre as alternativas
de rotas possiveis.

Ampliando o aporte tedrico, foi possivel identificar na revista digital americana Smashing Magazine, voltada
a criacéao e desenvolvimento para internet, o artigo elaborado pelo designer Dennis Kardys (2014), com o titulo
“Wayfinding For The Mobile Web”. Apesar dos exemplos terem sido desenvolvidos para aplicativos mobile, cabe
uma analise sobre a aplicacdo da proposta também para livros digitais. O autor sinaliza a construgdo de pistas
espaciais que contribuirdo na localizagéo do usuario.

As pistas espaciais s&o definidas como marcos, bordas e assinaturas, a saber:

Marcos séo elementos passiveis de serem percebidos pelo usuario, Unicos dentro do ambiente e memo-
raveis. Os marcos ajudam a localizar o usuario no espago, a encontrar a rota, avaliar o sentido e serve de refe-
réncia caso precise retornar. Alguns marcos globais podem ser vistos em diferentes pontos: logotipo, menu de
navegacao, estrutura de hierarquia dos links e pesquisa. Outras sao marcos de local, como: banner, ilustracoes,
imagens, fcones, videos e links.

Bordas também podem servir como marco, mas possuem como fungdo principal a organizagao do
conteldo no espago. As bordas agrupam informagdes que possuem relagéo e sinalizam ao usuario quando um
contelido comeca e termina. Essa organizagéo do conteldo tangibilizada pelas bordas oferece orientagbes ao
usuério na construgdo e compreenséo do mapa cognitivo.

Assinaturas também podem servir como marco, mas a sua fungao principal é passar uma informacéao
ou instrugdo ao usuério. Geralmente séo etiquetas, botdes, paginacdes, menus e chamadas para agao.
Como ocupam menos espaco na interface do que textos, o autor explica que sao geralmente utilizados em
aplicacdes moveis.
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Considerando portanto, a base conceitual dos estudos em comportamento wayfinding, propde-se no item
a seguir, analisar a aplicacao do referido aporte no design de livros digitais.

APLICACAO DOS ESTUDOS WAYFINDING EM LIVROS DIGITAIS

A partir do alinhamento tedrico, busca-se neste item, estabelecer a correlagao conceitual entre os estudos
wayfinding e o design de livros digitais. Considerando a complexidade dos processos de planejamento e imple-
mentagao de tais dispositivos, faz-se necessério destacar, inicialmente, o importante papel do designer grafico e
designer web na composicéo e criacao da proposta de um livro digital. Nesse enfoque, a construgao de mapas
cognitivos como estratégia de auxilio a compreensibilidade espacial do usuério pode ser entendida como uma
das contribuigbes do processo de wayfinding. Li, Chen e Yang (2013) falam a respeito das possibilidade de estru-
turacdo do mapa cognitivo em aplicativos e os reflexos positivos para a leitura ativa. Fazendo relagdo com os
livros digitais, os autores observaram que os leitores formulam mapas cognitivos de aplicativos através da relagéo
entre o conteldo e a sua estrutura. Esse mapa é acessado durante o uso, para avaliar se o contedo ja havia sido
acessado, se ha necessidade de releitura para atualizagdo do conhecimento.

Kim e Hirtle (1995) analisam a influéncia no mapeamento cognitivo em trés perspectivas:

*  Caracteristicas do usuario: habilidade espacial, memdria visual, estilo cognitivo e motivacao/
interesse. Os livros digitais devem ser desenvolvidos levando em consideragcdo as
caracteristicas dos usudrios. Analisar como 0s usuérios se relacionam com outros meios, a
exemplo da internet, pode ajudar a compreender essas caracteristicas.
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»  Caracteristicas da tarefa: tempo de exposi¢éo ao sistema, a competéncia cognitiva exigida e
a especificidade da meta informacional. Para melhorar experiéncia do usuario com os livros
digitais, é necessario que as tarefas decorrentes do seu uso estejam de acordo com o perfil
do publico. Além disso, a tarefa pode desempenhar fungdo complementar na construgao dos
mapas mentais, como por exemplo: entregar informagoes e acesso aos espagos, coordenando
o tempo de exposicéo e a assimilagdo do usuério.

*  Caracteristicas do ambiente: complexidade da rota, acesso visual direta ou indireta e saliéncias
(o quanto cada local se destaca em relagdo aos demais). Reconhecendo essas caracteristicas,
os livros digitais podem elaborar estratégicas que garantem o conforto provido pela sensagao
de localizagao do usuério.

E comum aos livros digitais oferecerem uma visdo geral da sua estrutura de contetdo e links, o que repre-
senta uma grande contribui¢cao na construgao de um mapa cognitivo fiel ao modelo real, Li, Chen e Yang (2013).
Além disso, modos de pré-leitura e registro do que foi lido, também ajudam na organizacéo do fluxo de navegagéo
do documento. Alguns desses recursos de localizagao sao semelhantes aos livros impressos, como numeracao
das péaginas e a navegacao de pagina a pagina simulando o fofleamento. Outros recursos sao incorporados pela
dinémica intrinseca do meio digital, como as paginas em miniaturas, marcadores virtuais, anotagoes, relaciona-
mentos feito pelo usuario e links pré-definidos no documento.

A localizagao espacial do usuario no meio digital esta diretamente relacionada ao planejamento visual
definido para estruturar o contetdo. Foltz (1998), defini seis principios para a aplicacao de wayfinding no contexto
mobile, sugerindo uma relagao desses principios com os livros digitais:

* |dentidade dos locais

Cada area do livro digital, principalmente aquelas voltadas a interagdo com o usuario, deve possuir
uma identificacdo que ajude a situar o individuo no espacgo. Essa identificagdo pode utilizar-se
de convencdes, como a lupa para pesquisa, aumentando as chances de reconhecimento pelo
usuario.
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* Rota estruturada

A rota possui uma particularidade nos livros digitais, pois ela ndo é simplesmente um meio para
se chegar ao destino, uma vez que o conteddo é desenvolvido durante o percurso de navegacéao.

* Regides visuais

Além da identificacdo de locais, o autor sugere a delimitagao de &reas através de algum recurso
visual que os diferencie. Essa area precisa agrupar conteudo e/ou funcionalidades que tenham
afinidade entre si, como exemplo: agrupamento de ferramentas destinadas a edigao e marcagao
do texto.

* Pontos de orientagéo

Os pontos de orientagao ajudam no entendimento do mapa e nas alternativas de trajetos. Esses
pontos irdo orientar a navegagao, principalmente nos casos em que o livro digital utiliza um fluxo
menos convencional e /inks. Mesmo no caso mais comum de navegacao, que simula o passar das
paginas de um livro, os pontos de orientagdo serdo importantes para guiar o fluxo e apresentar
alternativas, como links para descricdes mais importante e retornar ao ponto de origem.

e Auxilio a decisdo

Principalmente nos livros digitais que oferecem maiores recursos de interagdo com o usuario, séo
comuns as situacdes onde o individuo precisa tomar decisdes a cerca do percurso que pretende
seguir ou comandos de acéo para interagir com o contetido. Para a melhor experiéncia do usuério,
¢ importante manté-lo informado sobre as decisées que precisardo ser tomadas ao longo do trajeto
e as possiveis consequéncias.
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e Visualizagbes de pesquisa

E a capacidade do usuario escolher o trajeto que pretende seguir dentro da navegagao sobre
grande influéncia dos mecanismos de busca disponiveis. O filtro de conteldo permite ao usuario
buscar informagdes de sua preferéncia e fazer conexdes entre as informaces que ndo estavam
previamente definidas no livro digital. E extremamente importante oferecer recursos, que permitam
ao usuario, uma visao do todo e o ajude a registrar as informagdes anteriormente acessadas, para
que nao se perca dentro do processo de navegacao.

Para auxiliar o desenvolvimento de um ambiente que atenda a requisitos de wayfinding e ofereca estimulos
de orientagéo espacial ao usuério, Fleming (1998) propde questdes (Quadro 1) que devem ser levadas em consi-
deracao no planejamento e desenvolvimento do projeto.
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Quadro 1: Adaptado de Fleming (1998)

1. Onde estou?

O usuério precisa ter consciéncia do local que ocupa no espaco. A falta dessa certeza pode ser uma das razdes para desistir
da leitura.

2. Para onde posso ir?

Consciente do local que ocupa, o usudrio precisa enxergar o(s) ponto(s) para o qual pode se deslocar. E necessario entender
as expectativas das pessoas para entao tornar acessiveis 0s possiveis pontos pelos quais tem interesse.

3. Como posso chegar ao local desejado?

Conhecendo o ponto onde esté e para o qual deseja ir, 0 usuario busca a rota que lhe apresente maior conforto. As rotas
possiveis de acesso ao contelldo em um livro digital precisam ser o mais intuitivas possiveis, para que o usuario néo encontre
dificuldades para chegar ao contetdo desejado.

4. Como posso detonar a um local visita?

Apos chegar ao ponto desejado, o usuario precisa manter a visdo do espago geral e conseguir retornar.

Apesar da proposta de Fleming (1998) nao ter sido feita diretamente aos livros digitais, a necessidade
das pessoas de se localizarem e percorrerem um caminho no espaco também ocorre no meio digital. Kardys
(2014) faz a relacgéo direta do processo de wayfinding e sua aplicabilidade no meio digital. O autor explica que o
sistema de circulacao das pessoas é determinado pelas estruturas de navegacao. As estruturas de navegagao
representam os caminhos que precisam ser percorridos até o destino.

Segundo os estudos desenvolvidos por Kardys (2014), os modelos de navegacao podem ser definidos
como Arvore Hierarquica, Linha, Hub, Painel, Vis&o Filtrada e Combinagéo de Estilos.

Arvore hierarquica (Figura 1) € um modelo muito utilizado na internet por oferecer flexibilidade de nave-
gacao ao usuario, em casos com muita informagao. Apesar disso, o modelo ndo é comum nos livros digitais
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onde geralmente ha uma sugestdo de sequéncia do contetido. Esse modelo também néo é recomendado para
dispositivos com telas menores, pois 0 volume apresentado de informacao tende a comprometer a legibilidade e
dispersar a atengao do usuario.

{ ! f ! }
o o

Figura 1: Arvore Hierarquica.
Fonte: Kardys, 2014.
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Navegacao em linha (Figura 2) é o modelo mais adotado para sites em dispositivos méveis. Pode haver
uma sequéncia da informagao de cima para baixo e de um lado para o outro. O contelido é apresentado agru-
pado em um menu, com um ndmero menor de opgoes e 0 usuario navega entre a informagao de interesse. A
estrutura é recomendada para dispositivos com telas pequenas.
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— > — > S
2 o St | | — >
& — ) —_— >
& — > — b e
> — > — Y E—
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Figura 2: Navegagao em Linha.
Fonte: Kardys, 2014, tradugao dos autores.
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A Navegacdo em Hub (Figura 3) faz uma analogia ao equipamento hub, responsavel em interligar pontos
nas redes de computadores. A navegagao dentro dessa estrutura, parte de um ponto inicial, para entdo dar
acesso as demais informagdes, de acordo com o interesse do usuario. O autor da matéria explica que este
modelo dispensa a necessidade de um elemento de navegacao global em todas as paginas, e explica ser uma
estrutura comum para aplicacdes baseadas em tarefas.
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\ |

Figura 3: Navegagao em Hub.
Fonte: Kardys, 2014, tradugao dos autores.
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Painel (Figura 4) é uma estrutura de painel para apresentagdo de informacdes e dados dindmicos.
Geralmente oferece apenas um desdobramento de informagdes, com o detalhamento do contetido de interesse do
usuario. E um modelo utilizado em sites e aplicativos que oferecem dados vindos de varias fontes de informagao.
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Figura 04: Navegacéao painel.
Fonte: Kardys, 2014, tradugao dos autores.
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O modelo de navegacdo em Visao filtrada (Figura 5), diferente do painel, que oferece uma interface
centrada com a sintese de vérias fontes de dados, é formado com um Unico conjunto de informagbes, que podem
ser extrapolada por varias perspectivas, com uma variedade de pontos de vistas.
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Figura 05: Navegacao visao filtrada.
Fonte: Kardys, 2014, tradugao dos autores
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Apesar dos modelos de estruturas para navegacao terem sido apresentadas separadamente, é possivel
a aplicagao de mais de um modelo no mesmo projeto. A deciséo por qual modelo adotar, depende da estratégia
pretendida para a navegacao no livro digital. E importante reconhecer as alternativas, quanto o publico ja esta
habituado com cada modelo e o que pode contribuir na formulagao do mapa cognitivo.
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e
ad

jol

1
1

Figura 06: Navegagao em arvore hierarquica combinada com modelo em Hub.
Fonte: Kardys, 2014, tradugao dos autores.

Dennis Kardys (2014) recomenda a construgao de pistas espaciais que contribuirdo na localizagdo do
usuario, efetivando assim, o processo de wayfinding.

Corroborando com esta andlise, é possivel identificar a contribuicao das regras graficas propostas por Portugal
(2013) aplicadas aos icones utilizados em ambientes multimidia. Os icones sdo recursos recorrentes também
em livros digitais e a sua utilizagdo deve obedecer critérios. Tais recursos graficos devem ser compreendidos

VOLTAR AD SUMARID 186



VOLTAR AD SUMARIO

APLICAGAO DOS ESTUDOS WAYFINDING NO DESIGN DE LIVROS DIGITAIS

N

como pontos de referéncia e meios de direcionamento da navegagdo, bem como, o atendimento a essas
recomendacodes gréaficas, representam importantes contribuicoes ao sistema de wayfinding do usuario, a saber:

* Consisténcia na definicao de um estilo visual dos icones adotados no projeto. A unidade visual
oferece pontos de referéncia mais confiaveis e facil de assimilar pelo usuério. Além disso, ajuda na
construgdo de um ambiente claro, para a navegacao espacial.

* Clareza no significado dos icones, mesmo que para isso seja necessario o uso de texto escrito
ou rétulo.

* Clareza na associagdo de icones, o que geralmente ocorre pelo uso de cores, sendo recomendado
0 uso de no méaximo cinco cores.

* Dimensionamento dos objetos, levando em consideragao a legibilidade e a area para interagao.
Este ultimo ponto € ainda mais importante nas telas touchscreen, as quais necessitam do contato
com o dedo do usuario;

* Significado dos icones precisa ser reconhecivel pelo usuario, ou seja, facilitar a compatibilidade
com seu modelo mental.

Assim como ja acontece em projetos no meio fisico, o designer pode contribuir diretamente com projetos
de livros digitais. Conforme Bonsiepe (1997), é competéncia do Designer o desenvolvimento de interfaces digitais
adaptadas as caracteristicas fisicas e cognitivas do usuario. De forma similar, o desenvolvimento de interfaces
exige compreender como conduzir, orientar, recepcionar, alertar, ajudar e responder ao usuério durante as intera-
coes. (CYBIS, 2003 apud PASSOS; MOURA, 2007).

Finalizando esta andlise, vale ressaltar que uma parte representativa dos livros digitais disponiveis no
mercado sdo voltadas ao publico infantil, por essa razéo outra recomendagao para estudos futuros seria uma
exposicao do processo wayfinding no universo infantil, pois a literatura contempla apenas os adultos. Tal assertiva
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decorre do fato de que o processo cognitivo nas criangas ocorre de forma diferente dos adultos, o que pode
influenciar na construgao dos mapas cognitivos. Além disso, seria interessante entender o processo de percepcao
nas criangas e as relagoes elaboradas entre os pontos de referéncias e rotas.

CONSIDERACOES FINAIS

Considerando que a literatura sobre comportamento wayfinding sugere aplicagbes a diferentes areas de
conhecimento, foi possivel nesta andlise relacionar os estudos sobre wayfinding, também nos livros digitais. O
referencial tedrico permitiu a compreensdo dos processos de construgdo dos mapas cognitivos e 0s recursos que
o design da informacéo podera agregar ao projeto editorial de livros digitais.

Adicionalmente, é possivel destacar o papel relevante que os livros digitais desempenham no contexto
atual. Diante da cultura da virtualidade, faz-se necessario o incremento nos processos visando potencializar a
geracao de leitores digitais na democratizagao da leitura.
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INTRODUCAO

Transformar a experiéncia na sala de cinema em algo extraordinario tornou-se o objetivo dos produtores e
cineastas que ndao mais se contentam em exibir um filme de qualidade. A partir dos grandes passos dados pelos
cineastas no intuito de evoluir a experiéncia no cinema € que podemos perceber hoje o espetaculo ganhando
novas plataformas, tornando a audiéncia parte essencial da 72 Arte.

Com a chegada deste novo campo, a experiéncia passa a abranger inovadores formatos e a absorver
outros modos de sentir as imagens, os sons e todos os elementos da mise-en-scéne. As alternativas criadas
a partir do desenvolvimento tecnolégico abrem margem para emogdes e percepgdes para além do material
concreto. Os novos meios de comunicagao passam a inserir os individuos em suas producdes, aproximando
e gerando efeitos a partir de um convite a imersdo (MURRAY, 2003) com base no desenvolvimento de formas
complexas e profundas nas relacgdes.

Com o avanco dos aparatos tecnolégicos e as novas possibilidades o iCinema — ou cinema interativo —
vem ganhando forga e interesse dos espectadores quanto a participagdo ativa no processo de decisao durante o
desenvolvimento da narrativa. A interatividade (MANOVICH, 2014) é o ponto chave do iCinema. Isto permite maior
imersao e profunda experienciacao dos sujeitos na histéria (BIEGING; AQUINO, 2014), possibilitando, inclusive,
a interferéncia em seu fluxo narrativo, fazendo com que a trama seja reformulada de acordo com as escolhas do
espectador. A multilinearidade das estruturas, desta forma, colabora com o iCinema e convida o espectador a
assumir papéis importantes no desenvolvimento da narrativa. Esse crescimento das possibilidades criadas pelos
filmes, hoje, pode ser percebida na ampliacéo das narrativas filmicas e nos diversos movimentos propiciados por
esta midia, gerando mdltiplas sensagoes e a intensificacdo das emocodes.

Partindo deste contexto, este capitulo tem como objetivo explicitar a construgao de um roteiro ficcional
multilinear interativo que sera utilizado, posteriormente, como objeto de pesquisa junto a especialistas da area de
novas midias e narrativas hipermidiaticas, voltados as transformagoes de obras cinematogréfica e audiovisual. A
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metodologia utilizada evidencia conceitos classicos e contemporaneos do campo de estudo aqui apresentado. A
base da proposta esta focada nas possibilidades hipermidia e num produto que tenha a capacidade de expandir
as experiéncias estéticas dos espectadores quando em contato com a obra.

Apresentamos primeiramente alguns dos conceitos norteadores sobre as narrativas interativas e multilineares
no iCinema, evidenciando aspectos sobre a percepgéo dos espectadores e sobre questdes técnicas quanto ao
gerenciamento desta experiéncia, da montagem do roteiro e de elementos que ajudam a entender a configuragao
do fluxo da obra. Posteriormente, apresentamos o objeto de estudo, destacando a estrutura narrativa e a relagao
das ramificagées e possibilidades na construgdo da histéria pelo espectador.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Partindo do novo cenario que vem se configurando na érea de comunicagao e, especialmente, seus desa-
fios tedricos e epistemolégicos, este trabalho assume o que Morin (2004) define como inter-poli-transdisciplinari-
dade, na qual a quebra das delimitagbes das técnicas e das teorias proprias da disciplina é fator primordial para
0 avango deste estudo. O objetivo com isso € assumir maior abertura conceitual e técnica que nos permita ir além
do que é produzido cientificamente na &rea, adentrando em campos complexos de outras disciplinas que séo
importantes e necessérias para o desenvolvimento do objeto estudado.

O que apresentamos neste artigo séo passos iniciais da elaboracao de um roteiro ficcional multilinear
interativo que gerara um filme que pode ser classificado entre curta e média-metragem, dependendo da agéo do
interator. Sabemos que esta classificagao ainda pode ser problematizada considerando a sua relagao temporal,
porém este assunto ndo sera aqui discutido. A construgdo do objeto caracteriza-se como experimental (ALVES,
2002) uma vez que este é produzido pelos pesquisadores com vistas a testar novas possibilidades interativas que
podem ser propiciadas pelo cinema em convergéncia com as novas tecnologias e, ainda, por fazer parte, poste-
riormente, de uma pesquisa empirica com especialistas da area audiovisual.
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A construcdo do objeto e a analise dos dados gerados na construgdo do nosso objeto seguem a orientagéo
qualitativa, que visa ajudar a entender e explicar os fenébmenos sociais e a conhecer a visdo de mundo construida
pelos individuos atraves de suas interagcoes sociais (MERRIAM, 1998). Definimos como objeto de pesquisa o
roteiro de um filme ficcional de curta-metragem muiltilinear interativo, criado por Raul Inacio Busarello e Patricia
Bieging, pois ele faz parte da primeira etapa de produgao de uma obra cinematografica, a pré-produgdo. Sem
roteiro nao temos filme e é a partir dele que tudo comega a tomar forma e a viabilizar-se (FIELD, 2009).

Além disso, buscamos subsidios metodoldgicos nas perspectivas utilizadas pelo Design em pesquisas
sobre Interagao Humano-Computador — HCI — especialmente para defender a delimitagcao da pesquisa na etapa
do roteiro. O Design de Interagao auxilia nas pesquisas quando o objetivo € a interagao entre homem-maquina, ou
seja, visa entender o0 uso dos objetos e como as pessoas interagem com os meios interativos (GONZATTO, 2014).

As estratégias e a estrutura do roteiro séo o centro do estudo, pois visam a melhoria e a observagao
das experiéncias dos usuarios quando em contato com o objeto (DOURISH, et al., 2004). Essa escolha dé&-se,
pois buscamos a antecipagéo de possiveis problemas no roteiro e até mesmo a adaptagdo do objeto frente
as respostas dos especialistas quando chegarmos na pesquisa de campo. Consideramos que néo seria viavel
produzir um filme multilinear interativo, mesmo que fosse somente de curta-metragem, para depois perceber que
suas caracteristicas, estratégias e especificidades precisariam de ajustes. Na etapa do roteiro isso é viavel e ndo
acarreta em grandes custos de producao, como no caso da producao e finalizacao de um filme.

UM NOVO DESAFIO PARA OS PRODUTORES:
O ICINEMA

A partir das novas possibilidades interativas nas obras cinematograficas o espectador é desafiado pelas
estruturas das narrativas que o tornam o centro das atenc¢des, as emogoes sao ampliadas pelo sentimento de
pertencimento e proximidade que a histéria proporciona. Considerando o avango da tecnologia em permitir ao
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espectador a imerséo, a agéncia e a transformagao (MURRAY, 2003), cruzando as caracteristicas das narrativas
hipermidiaticas com as produgbes cinematograficas, o papel assumido pela audiéncia nao é mais somente de
observador, mas de co-diretor e até mesmo de protagonista da histéria (RODRIGUEZ, 2015). A tecnologia permite
que o espectador se transporte para o centro dos acontecimentos e que seja 0 condutor principal dos persona-
gens, tornando-o ativo nas decisdes e nas escolhas dos caminhos possiveis.

A interatividade na recepcao dos conteudos ganha forca e exige dos cineastas, escritores, roteiristas e
produtores a busca por alternativas desafiadoras e que surpreendam seus espectadores. Considerando isso, a
imersao nas narrativas (MURRAY, 2003) é um aspecto indispensavel uma vez que, neste contexto, as sensagoes
séo intensificadas em Ultimo grau a partir do ambiente e da vivéncia que ela pode proporcionar.

Ao analisarmos o envolvimento dos espectadores com as narrativas filmicas lineares e de como o cinema
gera emogOes e captura a audiéncia através de aspectos sensiveis, percebemos que na recepcéo de um filme
multilinear interativo essa experiéncia é ainda mais intensa. Nas novas midias a recepgao tem suas regras alte-
radas no momento em que interage com o objeto. O espectador, agora, toma o lugar do agente das acoes e dos
incidentes e nao mais como testemunha dos acontecimentos (CURRIE, 1995). Essas narrativas interativas sao
formas de experiéncias digitais que fazem com que os usuarios criem ou modifiquem o enredo dramatico das
historias atraves de suas acoes (RIEDL; BULITKO, 2015). O objetivo destes sistemas interativos é justamente fazer
com que o espectador/usuério tenha total imersdo (MURRAY, 2003) no universo virtual, fazendo-o acreditar na
“realidade” da histoéria vivida nas diferentes telas e, além disso, possa verificar que suas agdes foram relevantes
a ponto de mover a histéria de forma significativa (DALSGAARD; HANSEN, 2008) e saiba que suas agdes terdo
consequéncias e desdobramentos. Riedl e Bulitko (2015) explicam que as narrativas interativas frente as escolhas
do usuario precisam fundamentalmente mudar a diregcao ou o resultado de uma historia.

Essa liberdade quanto a escolha da trajetéria das cenas permite ao espectador uma nova percepgao das
imagens e da narrativa, pois a montagem dos quadros é também um influenciador na construgéo dos significados
pelos sujeitos. Mesmo quando assistimos a um filme linear nosso entendimento sobre a narrativa somente se da
na correlagao entre as cenas atuais, anteriores e posteriores, isso € explicado pelo Efeito Kuleshov. Lev Kuleshov
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(1899-1970), cineasta e tedrico de cinema, provou que a técnica da montagem das cenas trazia diferentes
interpretacdes nos espectadores quando em contato com as sequéncias. Com base nos seus experimentos, a
sensacao da narrativa criada pelos principios de montagem é identificada como Efeito Kuleshov. A montagem
das imagens em movimento é a esséncia do cinema e esta intrinsicamente ligada a visdo de mundo do cineasta
e, obviamente, aos seus propositos ideoldgicos (KULESHOV, 1974). O Efeito Kuleshov explica que a montagem
das cenas tem enorme influéncia sobre a compreensao dos espectadores e sobre o qué esta sendo contado.

Neste sentido, em uma narrativa multilinear interativa, pode-se dizer que em cada vez que o espectador
escolher um caminho, sua interpretacéo da histéria mudard, uma vez que a sequéncia dos quadros lhes dara
novos significados para a totalidade da trama, construindo assim uma nova histéria. Assim, a cada possibilidade
de escolha a trama é reconfigurada, fazendo com que o espectador tenha diferentes opinides sobre o desenrolar
da historia, bem como diferentes experiéncias.

Riedl e Bulitko (2015) salientam que para o gerenciamento destas experiéncias em um mundo virtual ou em
relagcdo as narrativas interativas deve-se ser capaz de refletir sobre a qualidade da experiéncia a ser vivida pelos
usuarios. Por isso também que a montagem da narrativa é tdo importante. Segundo os autores, a experiéncia dos
usuarios nesses universos deve incluir, porém nao se limitar: a estrutura, a tensédo dramatica, aos objetivos e aos
elementos estéticos. O gerente das experiéncias precisa atentar-se ao que vai ser vivido pelo espectador e ainda
saber calcular as trajetérias possiveis para que a interacéo aconteca, favorecendo a imersao. Podemos dizer que
essa experiéncia é uma espécie de liberdade aparente ja que os cenarios possiveis, em uma obra cinematogréa-
fica, estéo pré-configurados em uma série de estados e agbes. Mesmo que esse tenha liberdade para navegar e
decidir o curso da historia, ainda assim, a narrativa é controlada.

Uma questao central precisa ser problematizada nas discussoes sobre a intensificagdo das experiéncias
dos usuarios nesses universos ficcionais interativos. Como saber se as opgdes e intervengdes criadas para a
interacdo dos usuarios podem aumentar a qualidade da experiéncia? Essa é uma pergunta crucial que vem
desde os primordios da producéo na area cinematografica. A experiéncia com a tela, as emogoes, a percepgao e
a paixao, sabemos que, prendem a audiéncia. Porém, num caso interativo, como fazer com que essas vivéncias
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sejam intensas e de qualidade? As colocagoes de Riedl e Bulitko (2015) em relagéo aos desafios duros ou suaves,
as tensodes e aos elementos estéticos apontam para o que Csikszentmihalyi (2008) coloca quando conceitua as
Teorias do Fluxo. O Fluxo torna-se, em meios as narrativas interativas, essencial uma vez que deve balancear
os desafios com as habilidades dos usuérios, mantendo-o no universo sem gerar tédio ou ansiedade, apenas
motivando-o. Tanto Riedl e Bulitko (2015) quanto Csikszentmihalyi (2008) mostram o quao complexa pode ser
a captura dos espectadores quando pensamos na manutengao da atengdo, no engajamento e na experiéncia
estética de uma obra cinematografica interativa.

Porém, nesse contexto ja podemos dizer que a chave para uma boa estruturagao de uma narrativa interativa
€ que ela seja configurada num fluxo continuo, proposto por Csikszentmihalyi (2008), como os fatos que acon-
tecem na vida real, como numa navegagao por rios (GALYEAN, 1995). Para Galyean (1995) a histéria deve manter
o fluxo ndo tirando a atencéo do espectador, mas sustentando a narrativa em estado continuo, independente de
qualquer acao ou omisséao da audiéncia. Neste sentido, o espectador pode ou nao interagir, mas, de qualquer
forma, a estrutura interativa deve permitir que o publico tenha entrada e que esta se ajuste a apresentacéo da trama
a partir da agdo. Esses processos interativos, mesmo que controlados, ja estédo sendo possiveis também nas telas
do cinema. Um dos exemplos recentes é o filme de terror Last Call (BUSARELLO; BIEGING; ULBRICHT, 2013).

O ROTEIRO E A ESTRUTURA GERENCIADORA
DA EXPERIENCIA INTERATIVA

A abordagem aqui apresentada volta-se para a criagdo de melhores experiéncias, de processos
comunicacionais e de interagado humana (GONZATTO, 2014). A ideia é que a partir do roteiro, possamos criar
conexdes que tornem possiveis as ligagdes entre os acontecimentos presentes na tela e a audiéncia na recepgéo
da histéria, bem como nas manifestagdes interativas dos sujeitos quando a eles disponivel. A intencdo com o
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desenvolvimento da histéria também foi o de causar certa perturbacéo (GUNNING, 1989), e até mesmo culpa,
quanto ao rumo da narrativa em significativa resposta as escolhas.

O roteiro ficcional criado por nds segue o Género Noir e aborda a trama de um detetive que durante a
investigagdo de um assassinato se vé envolvido no proprio crime. Criado por Raul Indcio Busarello e Patricia
Bieging no final de novembro de 2014, a historia inicia com o filho de um milionario falecido como o principal
suspeito do assassinato de uma jovem. Com o desenrolar da trama o detetive comega a suspeitar do envolvi-
mento da madrasta e de um advogado, tutor do rapaz. A histéria tem uma reviravolta quando se descobre que
a garota assassinada estava gravida. Esse incidente revela o testamento do falecido milionario em que constava
que seu filho apenas receberia a heranca caso tivesse um herdeiro até completar 21 anos. A partir desse fato, o
detetive é utilizado como um joguete nas méos da madrasta e do advogado que conspiram em favor da heranga.
Por ser uma histéria multilinear interativa, dependendo das escolhas do espectador, os acontecimentos desen-
rolam-se de diferentes formas, podendo o rapaz ser culpado pelo assassinato da jovem, sendo a madrasta ou
o advogado cumplices. O detetive também pode se tornar cimplice do assassinato dependendo das escolhas,
se envolvendo amorosamente com a madrasta ou sendo comprado pelo advogado. A histdria tem trés finais
distintos e uma série de sete pontos de diferentes escolhas no decorrer da trama.

A escolha pelo género da-se, pois sua estrutura estética traz a sensagao de suspense nao somente pela
questao dailuminagao ou planos de camera, mas também pelos arranjos sonoros, pela narrativa e pela montagem
da obra. Como pode ser visto no Grafo 1 o curta-metragem é dividido em sete links, os quais possibilitam esco-
lhas para a visualizagéo de sequéncias de cenas durante o desenvolvimento do roteiro da obra cinematogréfica.
Isso conduz a trama por diferentes escolhas das agdes dos personagens, possibilitando variadas formas de se
experienciar a historia.

O curta-metragem ¢ estruturado em dezesseis cenas, com um tempo linear aproximado de dezessete
minutos. Entretanto, ao serem consideradas todas as possibilidades das cenas na histéria a obra cinematogra-
fica chega a aproximadamente trinta minutos, ou seja, um média-metragem. Este tempo é mensuravel devido ao
fato de termos utilizado na elaboragao do roteiro a estrutura proposta pelo Paradigma do Roteiro de Field (2009)
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e editorado da forma tradicional, como pontado por Moss (2002), onde cada péagina do roteiro corresponde a
aproximadamente um minuto. Em relacéo a categorizagao da obra, salientamos que a questao conceitual que diz
respeito ao enquadramento do filme em curta ou média metragem nao sera discutida aqui, porém ja se mostra
como algo novo a ser explorado. Por exemplo, nao vemos em festivais ou salas de projecao esse tipo de obra ou
categorias que fagam distingdo quanto ao formato que propomos. Este é o primeiro impasse para a classificagao
do nosso roteiro, construido com caracteristica de uma obra hipermidia (RODRTGUEZ, 2015) e favorecendo para
que o tempo de exibicdo dependa das escolhas do espectador durante a experiéncia com a histéria.
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Grafo 1 — Estrutura do roteiro ficcional multilinear interativo do Género Noir criado.
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As experiéncias narrativas da obra s&o estruturadas a partir do processo interativo em que as decisdes
sao processadas através de ramificagoes (GALYEAN, 1995), estas sao representadas pelos sete links inseridos
na histéria. Cada nédulo interativo na estruturagdo da trama € um ponto em que as decisdes sao processadas e
a partir do qual uma nova ramificagcao sera disposta a interatividade.

O roteiro é estruturado a partir do formato classico proposto por Field (2009) em que divide a construcao
da historia em 3 Atos: Apresentacao, Confrontagéo e Resolucéo, divididos por Pontos de Virada. Se tomou esta
decisdo para nao caracterizar a obra puramente como experimental, mantendo assim uma coeréncia na cons-
trugdo da narrativa. Optamos por explorar as possibilidades multilineares da trama dentro do modelo classico
através de ramificag6es nos momentos onde acontecem os incidentes essenciais da histéria. A configuragéo
do mundo ficcional interativo que elaboramos oferece possibilidades de escolhas ndo somente a partir da trilha
do personagem principal, mas na trama como um todo, ja que as escolhas ndo estao centradas na acao de um
personagem especifico, mas na transformagao do fio da historia.

No Grafo 1 é possivel notar que a apresentacéo da histéria contempla as dez primeiras cenas, com quatro
diferentes ramificagées, apesar de estarem colocados trés links. Nessa parte da histéria o Detetive interroga os
principais suspeitos do assassinato e o espectador comega a entender a relagao entre 0os agentes envolvidos. A
primeira ramificagées, logo no inicio da historia, possibilita que o espectador decida qual sera o tipo de envolvi-
mento que o protagonista tera com a madrasta do suspeito, influenciando assim na interpretacéo das agdes do
detetive ao longo da histéria.

O incidente inicial contempla a descoberta da gravidez da garota assassinada. Este fato leva a outras
ramificagées (links 2 e 3) que dizem respeito a maneira como é conduzida a entrada de uma pista importante
para a solugdo do crime, e leva ao climax do primeiro ato. A forma como estas ramificagées estao estruturadas,
seguem um modelo mais complexo do que o anterior. A escolha no link 2 influenciara parte da cena 11, disposta
no segundo ato da histéria. Ou seja, uma decisdo do espectador logo na apresentagéo da trama tem influéncia
direta sobre como uma parte da confrontagdo sera desenvolvida. Além disso, € possivel verificar que o link 3,
apresenta ramificagdes dentro do link 2, ou seja, ramificagdes inseridas em ramificagées. Essas escolhas habilitam
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que o espectador possa assistir a continuagéo da cena 10 para a cena 11, ou que salte de parte da cena 10
para a cena 11, caso escolha uma das opgoes na ramificacées anterior. Caso escolha a outra, o espectador tem
a possibilidade de acessar uma cena extra, denominada de 10 '%, ou saltar diretamente para a cena 11. Para o
espectador, sua experiéncia seréa a de seguir com a escolha, construindo assim sua versdo da histéria, mas sem
saber que todas as opgoes levam ao mesmo ponto. Entretanto, a escolha que leva a cena 10 Y% ira habilitar um
dos finais possiveis. Ou seja, a visualizagdo desta cena é crucial para uma das possiveis resolucdes da histéria.
De forma geral, as decisdes tomadas pelo espectador durante o primeiro Ato da histéria terdo influéncia direta nas
opcoes de interatividade tanto no segundo como no terceiro Ato.

O segundo Ato inicia com a consequéncia das agdes anteriores. As opgdes do meio da cena 11 ndo seréo
mostradas ao espectador, apesar de este ja ter tomado uma decisdo que afetou esta parte da histéria. Essas
sdo sequéncias, denominada por nés como automatica condicional, pois s&o reflexos das escolhas do link 2.
Neste Ato o incidente essencial da histéria — reversdo de ponto médio — revela uma pista sobre o assassino.
Apesar de o espectador n&o ter controle sobre este incidente, o tera sobre a maneira como o protagonista ira agir
com base neste fato, levando a uma sequéncia de duas ramificacées. Essa sequéncia primeiramente revelara o
climax do segundo Ato e posteriormente o climax da histéria, j& no terceiro Ato, tendo o segundo ponto de virada
estruturado entre as escolhas do espectador. De forma geral é o espectador quem escolhe como o crime é
solucionado, porém, obviamente, a sensacéo de conducédo do desenvolvimento da histéria pode ou n&o atender
as expectativas dos interatores ja que eles escolhem o caminho, mas nédo como este sera desenrolado.

Arelagao entre os links 4, 5 e 6 define primeiramente uma ramificagdo apés outra ramificag&do e posteriormente
uma ramificagdo dentro de outra ramificagdo. No primeiro caso, entre as cenas 13 e 14 & interessante notar que o
espectador tera quatro formas distintas de experienciar a sequéncia, sendo: 13 azul com 14 azul, 13 azul com 14
verde, 13 laranja com 14 azul e 13 laranja com 14 verde. Esta experiéncia tem forte relagao com o Efeito Kuleshov
(KULESHOV, 1974), uma vez que possibilita uma variedade de interpretagdes, ndo sé dependendo de como o
espectador interpreta a sequéncia, mas também quais cenas ele escolhe para visualizar e interpretar. Por outro
lado, a relagéo entre os links 5 e 6 é influenciada pelo link 7. Dependendo da escolha no link 5 o espectador é
remetido diretamente da cena 14 (verde) para o link 7, visualizando a Cena 15. Por outro lado, ao acessar a cena
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14 azul o espectador é reportado ao link 6, com as opgdes de escolha entre duas cenas 14 4. Basicamente a
partir das relacdes entre as cenas 13 e 14 poder-se-a ter trés solucdes possiveis da histéria, mas com quatro
formas diferentes de se chegar a estas solugoes.

Para o gerenciamento das experiéncias em relagdo as escolhas da nossa narrativa ficcional multilinear
interativa, nos pautamos nas recomendacoes de Riedl e Bulitko (2015) e no Efeito Kuleshov (KULESHOV, 1974),
no qual a montagem dos quadros é uma das influenciadoras na construgao dos significados atribuidos pelos
sujeitos. Devido a isto, consideramos que cada interator tera construido o seu préprio filme no momento em que
realizar as escolhas que propomos aplicar.

Para a construcao do roteiro interativo adotamos a estrutura de ramificagdes desenvolvida por Galyean (1995).
Apesar de o autor abordar narrativas nao lineares, em que o interator pode ir e voltar na navegagao da trama, e
No NOSSO caso 0 acesso permite apenas o caminho do inicio ao fim, consideramos que o fluxo narrativo auxilia
na organizagao da estrutura e no desenrolar dos pontos interativos apresentados no Grafo 7. Os caminhos e as
estratégias escolhidas visam proporcionar maior agéncia (MURRAY, 2003) dos usuarios com relacao a aparente
liberdade. Partindo deste principio, nossos pontos interativos sdo apresentados com aberturas ou fechamento de
cenas (RIEDL, BULITKO, 2015) que trazem resultados e mudangas significativas em cada sequéncia da historia.

A finalizagdo da histéria se dé a partir do link 7, neste dependendo das escolhas durante a experiéncia com a
obra cinematogréafica o espectador tera de duas a trés opgdes de final. A cena 15 € comum a todos os finais, ou
seja, a trama se encerra nesta cena, e as trés possibilidades das cenas 14 séao os verdadeiros apices da historia.
Entretanto, as duas opgoes de visualizagdo das cenas 16 revelam completos dos finais que podem surpreender o
espectador, trazendo novos indicios sobre a resolugao do crime e desconstruindo toda a narrativa construida até
entéo, independente das trés opgdes anteriores.

Por fim, apontamos que a nossa proposta de roteiro ficcional multilinear interativo possui 108 variacdes de
leitura que podem ser compostas pela combinacao das variantes presentes entre as cenas 1 e 16. O calculo das
possibilidades nas ramificagées da histéria é baseado na anédlise combinatéria (PINHEIRO, et. al., 2009). Esta
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andlise é utilizada na matemética e na légica, especialmente, quando faz-se necessério o célculo de possibilidades
e combinagdes, como o que é apresentado no Grafo 1. Para a realizacéo do calculo separamos o a estrutura em
duas partes, sendo C1 e C2 de acordo com o especificado abaixo:

C1 = corresponde aos links 1A, 1B, 2A, 2B, 3A, 3B, 3C, 4A, 4B, 5A, 5B, 6A, 6B, 7A, 7B. Essa
sequéncia nao considera os links 3D (que leva a cena 10 %) e 7C, pois este & condicionado a
escolha do primeiro.

C2 = corresponde aos links 1A, 1B, 2B, 3D, 4A, 4B, 5A, 5B, 6A, 6B, 7A, 7B E 7C.

A separacao por dois caminhos deve-se a variacao nos links 3D e 7C. Salientamos que nas partes que sao
comuns, 0os caminhos sao iguais e o processo do calculo é sempre de multiplicagdo. Vale lembrar que a compo-
sicdo de C1 ndo passa pela cena 10 2, porém a C2 passa. Desta forma, o célculo estabelece-se da seguinte

forma:

Cl =@ @E+1)(@(2.2+2 =4.3.6=72

C2=2)@2 2.8 +3=4.9=36

C1 + C2 = 108 (total de possibilidades narrativas)

Desta forma, C1 e C2 referem-se aos seguintes /inks no calculo demonstrado acima:
o1 Link1 A/B Link3 A/B/C Link4 A/B Linkd A/B Linké A/B Link7 A/B Célculo
© @+1) ) @. 2+ 2) = 4.3.6=72
o Link1 A/B Link4 A/B Link5 A/B Link6 A/B + Link5 B | Link7 A/B/C Célculo
@) @ @. @) + 3) = 4.9=36
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Considerando a complexidade do calculo diante de suas variaveis representadas pelas ramificacées
simples, mas, sobretudo, pelas ramificagbes dentro das ramificagées, buscamos tirar a prova real do célculo
com o Matematico Professor Dr. Wanderson Lambert, responsavel por organizar o raciocinio através da formula
apresentada acima.

CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo objetivou apresentar a construgédo de um roteiro ficcional multilinear interativo criado pelos
autores. Com base no Género Noir a histéria é formada por 16 cenas sequenciais, mas com 27 cenas conside-
rando a multilinearidade da proposta. Dessas, a cena 10 é dividida em duas partes, e a 11, que dependendo
do acesso tem o seu conteudo alterado. Além disso, foram classificadas trés cenas como meia cena — 2 — pois
séo dependentes de anteriores. Essa classificagao foi dada por nés, para que a nomenclatura geral de cenas do
roteiro ndo tivesse que sofrer alteracdo dependendo da forma de acesso. Assim, s&o cenas, que ao quebrarem a
linearidade da histéria séo classificadas com outro nome. Este fato sugere a prépria reformulagdo dos conceitos
de construgao de um roteiro para esta forma de midia. Além disso, evidencia-se a problematizagdo em classificar
a obra cinematografica em curta ou média-metragem, uma vez que o tempo de projegao dependera das escolhas
feitas pelos espectadores.

Para que a histéria se configurasse como uma obra ficcional sua estrutura foi elaborada a partir do modelo
classico, onde as interagbes sao constituidas por sete pontos de ramificagbes. Essas ramificagbes tém como
base os incidentes essenciais da historia, podendo ter a forma de a¢des tomadas a partir de fatos determinados —
como no incidente inicial e reverao de ponto médio — como também na escolha dos pontos altos da histéria. Apesar
das ramificagbes seguirem estruturas basicas, o simples ato de inserir estruturas dentro de estruturas ou seguir
estruturas por estruturas, representa uma vasta complexidade tanto de interacdo como da prépria construgao
da narrativa. No caso apresentado, a estruturacdo dos sete pontos de ramificagdo, com suas caracteristicas
particulares, possibilita que a histéria tenha 108 versoes.
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Mais do que simplesmente gerar links, ramificagbes ou percursos diferenciados, é necessério gerenciar
a pseudoliberdade ofertada aos espectadores. Pseudo, pois essa liberdade de escolha das agbes é controlada,
nao sendo possivel (ainda) proporcionar narrativas interativas ilimitadas. llimitar seria a composigao de uma obra
que nao teria fim, na qual o sujeito pudesse interagir durante todo o curso de sua vida. Para que isto possa ocorrer
o cinema interativo, de acordo com nossa hipoétese, a midia precisaria configurar-se a partir de um sistema opera-
cional baseado em inteligéncia artificial e dotado de tecnologia que possibilitasse a construgao da mise-en-scene
ao mesmo tempo em que ocorresse a exibicao.

Considerando as atuais configuragbes das midias, os meios de comunicagdo passam a inserir os individuos
em suas produgoes, aproximando e gerando efeitos a partir de um convite a imersao nas criagoes, desenvolvendo
formas complexas e profundas na relagao. Com as infinitas possibilidades que podem ser criadas a partir das
inovagbes tecnoldgicas, hoje em dia esperamos ser surpreendidos, pois ja estamos familiarizados e qualquer
possivel choque quanto as mudangas teria que ser infinitamente maior devido a nossa insercao tecnoldgica e
também as nossas expectativas em relacao a ela. Compreendemos que este experimento, apesar de embrionario,
representa um passo importante para a ampliagdo e criagdo de novas perspectivas frente as narrativas
incorporadas as novas midias. Nesse caso especifico, midias com base no cinema.
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Suas areas de pesquisa relacionam-se a: Gestdo e Midia do Conhecimento;
Processos de aprendizagem e compartiihamento de conhecimento em
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