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Conclusao

Entre todas as solugbes aqui analisadas e outras tantas iniciativas
empreendidas no saturado mercado da atencdo, o presente trabalho buscou
capturar as linhas gerais de um cenario midiatico — e social — em que uma nova
ordem parece prestes a se assentar. No ventre desta transformacdo, uma serie
de novos atores parece organizar-se de tal forma que ja ndo é possivel ignorar
0os tracos de um novo paradigma comunicacional. Neste estudo, que
inicialmente intentava confrontar o carater dogmatico das solu¢bes massivas,
parece evidente que acabaram reveladas caracteristicas mais gerais de uma

cultura miditica irreversivelmente baseada na fragmentacéo.

Tomando como objeto as marcas e a sua face discursiva, a publicidade,
pudemos verificar que a corrida pela ocupagdo das midias massivas — produto
da crenca em seu poder na agenda da sociedade, eco do Mass Communication
Research — acabou dando forma a ubiquidade anestesiante dos andncios e, em
certo sentido, a uma imagética da insignificancia. Sem o efeito totalizante
prometido, os veiculos de comunicacdo de massa proliferaram e atrairam
anunciantes de todo tipo, prosperando sobretudo em virtude da relagdo com as
agéncias de publicidade. Esta associacdo extremamente lucrativa fixou as
regras do sistema da publicidade. Durante boa parte do século XX, e em
especial a partir da entrada efetiva da programacdo da TV nas residéncias
“modernas”, publicidade manteve-se como sindnimo de comunicacgao
comercial massiva, e sua eficiéncia atrelada aos indices de audiéncia e alcance
dos veiculos midiaticos utilizados para sua apresentacdo. Entretanto, conforme
demonstramos, tamanho determinismo eventualmente acabou cedendo, e uma
visdo menos centralizada dos fluxos comunicacionais ganhou forga, tanto a
partir do advento das novas plataformas midiaticas quanto pelos ultimos

desenvolvimentos das teorias da comunicagéo.
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Neste sentido, o surgimento de novas plataformas de interacédo
conformou aquilo que caracterizamos como uma modalidade convergente de
midiatizacdo, em que 0s sujeitos postos em relacdo definem seus papéis caso a
caso e de forma desvinculada dos agentes mediadores midiaticos. Em outras
palavras, convertem-se eles mesmos em produtores de conteudo, em
destinadores e, em ultima andlise, em novos agentes de mediacdo. Esta nova
arquitetura comunicacional, ainda ndo totalmente instalada, mas com impacto
direto nas instancias de producéo e recepcdo dos produtos culturais, ou seja, em
seu estatuto semiotico, ja se configura como cenario adequado a emergéncia,

circulacdo e fruicdo dos contetdos individualizados.

6.1.
Fazer ver, fazer saber

Para todos os efeitos, a crescente desarticulacdo da centralidade
midiatica é diretamente proporcional aos investimentos do individuo no eu,
forma social autonomizada orientada cada vez mais a resolucdo personalizada
de conflitos internos. Este narciso contemporaneo, hipnotizado por expressoes
cada vez mais a sua propria imagem, é o0 ponto em que Se amarram 0S
diferentes aspectos deste novo horizonte midiatico. Estética do amor-proprio
ou da emancipacdo individual, o que nos importa é reconhecer a ascendéncia
contemporanea da subjetividade e do corpo como endereco ultimo dos acenos
publicitarios, cada vez menos comprometidos em informar os consumidores,
cada vez mais tributarios de uma economia da experiéncia. E assim, mutatis
mutandis, os consumidores também incorporam gradualmente a ldgica do
consumo como funcdo do intangivel, ligada aos prazeres da experiéncia pela
experiéncia e a uma forma de narcose pela multiplicacio das sensacBes.
Retomando Lipovetsky, a felicidade das “pequenas aventuras” previamente

estipuladas, sem risco ou inconveniente.

! Aqui, a ideia de narcose é utilizada como forma oposta a cosmética, ambos conceitos
emprestados da semidtica do sensivel desenvolvida por Landowski. Para o autor, ao contrério das
manifestacdes cosméticas, que englobam as expressdes semanticas em uma dimensdo estética, ou
seja cognitiva, o termo narcose designa uma forma semiética que adentra a superficie do corpo e
atua diretamente sobre as ordens sensoriais profundas. Em outras palavras, refere-se a um estado
de possessdo e arrebatamento que opera por uma dimensao sensivel. Para um aprofundamento do
tema, veja Oliveira, Ana Claudia & Landowski, Eric. Do inteligivel ao sensivel: Em torno da obra
de A.J. Greimas, S&o Paulo, Educ, 1995.
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No mercado das experiéncias, ndo resta lugar (a0 menos em termos
discursivos) para expressdes de carater instrumental ou racionalizante. Tendo
superado o carater essencialmente informativo da propaganda do comeco da
era industrial, a publicidade aderiu a l6gica da espetacularizacdo, da fuga e do
éxtase, 0 que, sem surpresa, se manifesta na cenarizacdo dos ambientes
mercantis em templos de acesso a euforia material, de celebracdo do prazer, da
diverséo e do falso tornado real. Em suma, no consumo como acesso ao ludico.
Como vimos, esta légica do excesso e do espetaculo esta ligada ao surgimento
das solucdes alternativas do below-the-line, ndo como sua causa imediata, mas
como o quadro geral no qual esse tipo de iniciativa encontra sentido. Isto
porque nem sempre tais solucbes prestam-se ao prazer ou a diversdo que, se
supde, perpassam a ideia do ladico. E o que percebemos na agdo contra o
desmatamento do dispenser de papel e, em especial, no horror proporcionado
pela campanha da Anistia Internacional. Contudo, como buscamos demonstrar,
tais acOes somente se tornam operativas por um principio de suspensdo da
descrenca e de acesso a uma nova ordem que, tal como o jogo, se desenrola
num outro nivel de tempo e espaco e segundo regras proprias. Neste estado de
coisas, o carater programatico da vida cotidiana é interrompido pelo sentido de
tensdo que emerge da experiéncia do imprevisivel, dentro de margens
confortaveis de seguranca. Portanto, se enquadramos os anuncios below-the-
line neste mesmo espaco do ludico e da multiplicacdo das experiéncias, isto se
deve menos ao carater divertido das acBes que a uma logica dissociativa
espaco-temporal. Igualmente, ndo podemos esquecer que as iniciativas
midiaticas do below-the-line sdo praticas concretas entranhadas nesta cultura
do excesso, ou seja, expressdes discursivas que encontram neste contexto
circunstancias favoraveis para emergir. Por esta razdo, tomadas como signos
deste ambiente cultural, nos oferecem um retrato original do processo
midiatico ali estabelecido, qual seja, o do encontro do fazer persuasivo das
marcas com o fazer interpretativo dos consumidores numa dimenséo sensivel.
Pelo menos em certo sentido, isto se deve a ideia de que os consumidores vém
se desinteressando dos aspectos praticos e utilitarios do que € anunciado,
enquanto se tornam cada vez mais suscetiveis ao sensorial e as manifestages
espetaculares da publicidade. Avesso semiotico da comunicacdo de massa, 0

below-the-line é o anti-produto discursivo da economia da experiéncia.
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Diferentemente do que acontece no contato impessoal das formas
midiaticas massivas, estes dispositivos pertencem a um género enunciativo
tipificado pela individualizagdo tanto das formas de aproximagéo quanto dos
conteddos apresentados. Ao longo de nossas analises, a identificacdo de
recursos de imerséo e interatividade possibilitou entrever o diligente empenho
do below-the-line em simular uma interlocugdo reciproca e direta com um
Unico consumidor, num arranjo exclusivo a imagem do destinatario. Espolio
de uma sociedade individualista e meritocratica, a exclusividade surge entdo
como ponto de ancoragem do fetichismo consumista e, por consequéncia, da
publicidade contemporanea. E por tal sentido de exclusividade e
individualizacdo que, com grande precisdo semantica, fala-se em uma relagéo

afetiva com as marcas, como se investidas de uma “subjetividade” discursiva.

Nestes termos, a diversidade crescente de solicitacdes da publicidade —
arte da perpetuacdo do desejo e de figurativizacdo do querer — enseja nos
conduzir por uma multiplicidade de niveis de apreensdo do mundo enquanto
instancia a ser vista, vivida e, em ultima andlise, consumida. Contudo, isto esta
menos relacionado a modalizacdo da passagem ao ato da compra, e mais
efetivamente ligado a instauracdo de um modo mais difuso de querer, diriamos,
um estado desejante. O contato direto e pessoalizado — exclusivo, como ja
dissemos — atende exatamente a esta erotizacdo de nossa relacdo com 0s

produtos e com as marcas, actantes sujeitos da encenacdo publicitaria.

Por esta perspectiva, iniciamos a presente pesquisa buscando relacionar a
proliferacdo de formas alternativas de comunicacdo a instalagdo do contato
imediato entre dois sujeitos, nos termos propostos por Landowski para
interacdes de carater estésico. De inicio, verificamos entre os anincios uma
grande preocupagcdo em encenar um contato tdo intimo e pessoal quanto
possivel, reintegrando sob formas discursivas inusitadas o tal senso de
exclusividade. Neste sentido, isolamos como principal recorréncia neste grupo
heterogéneo de iniciativas uma disposicdo especifica de falar aos destinatéarios
por meio de acenos sinestésicos ao corpo, instancia de homogeneizacdo da
experiéncia e de fixacdo da subjetividade. Contudo, num segundo momento,
identificamos que a esta interacdo da ordem do sensivel, precedia, ou melhor,

sobrepunha-se um regime de interagdo outro ainda ndo abordado e que se
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configura justamente pela conformacdo de uma dindmica da ruptura e da
descontinuidade. E o regime do acidente (acaso), tratado por Landowski em
sua teoria dos modos de interacdo como condi¢do oposta a programacao. Nao
parece restar duvida de que os dispositivos below-the-line, explorando a
suscetibilidade dos corpos apanhados em sua rotina dessemantizada — o tal
cenario da usura descrito por Greimas — introduzem descontinuidades no
percurso vivido pelos destinatarios com objetos inesperadamente convertidos
em mensagens. Num horizonte midiatico marcado pela saturacdo e pelo
excesso, as iniciativas publicitarias correm o risco de desaparecer sem atingir
efetivamente seu publico, e sem construir satisfatoriamente uma ligagdo com o
projeto enunciativo central da marca. Por romper a cadeia sintagmética dos
eventos cotidianos, o acidente midiatico € como o clardo que atinge o sujeito
no ponto exato em que o antes do mundo dessemantizado é fraturado pelo

sopro revigorante do inesperado. E, neste cenario, eficiéncia semidtica.

Como pudemos perceber, cabe ao below-the-line suspender a
continuidade do mundo vivido, para que 0 enunciatario possa ascender ao
espaco ficcional construido, experimentando-o de forma intensa, porém
efémera. Em outras palavras, a partir da suspensdo dos limites entre 0 mundo
real e o representado, o sujeito ¢ dado a viver uma espécie de “conjungao
antecipatoria” com certas qualidades daquilo que lhe ¢ prometido. Tal
mecanismo, gque tem a apreensdo estésica como condi¢do para operar, confere
o0 sentido de concretude e veridic¢do ao que até entdo tomavamos apenas como
da ordem do simulacro. Para dirimir a descrenga no estatuto de verdade daquilo
que encena, o below-the-line concilia o poder-fazer-crer dos dispositivos
imersivos ao poder-fazer-sentir da publicidade experiencial e interativa.
Convocados por estes anincios, os destinatarios acabam aprisionados em seus
programas narrativos, convertidos em actantes sujeitos do arranjo discursivo.
De fato, 0 que estas midias parecem agenciar é uma espécie de co-dependéncia
entre 0s atores da encenacdo, que é atualizada pela propria competéncia

solicitada do destinatario.

Tal qual a posse do produto que pretende vender, tipificavel como a
atualizacdo dos fazeres competentes dos sujeitos consumidores, ou seja, sua

passagem ao ato, a propria publicidade passou a apresentar-se como o ponto de
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conciliacdo entre dois espacos-tempos, o da continuidade da vida e o da
promessa de ruptura, numa encenacdo teatralizante para ser experimentada
através do corpo. Interessada nestas formas imersivas de fazer sentir, de
maneira tdo imediata quanto possivel, a presenca sensivel dos produtos
anunciados, a publicidade afasta-se cada vez mais de uma logica da

visibilidade, e adentra o dominio estésico da subjetividade.

6.2.
Das praticas e competéncias

Muito embora tenhamos mobilizado um referencial tedrico ligado ao
campo da comunicacdo, ocupamo-nos reiteradamente de eliminar o juizo
ordinario de que ndo ha alternativa possivel aos processos midiaticos regidos
pela publicidade. Assim, desde cedo neste olhar sobre o below-the-line,
buscamos inaugurar um tratamento sobre a questdo da midia a partir de uma
visada propria do campo do Design. O que constatamos logo de inicio foi a
necessidade de rever certas praticas anacronicas do “mercado da atencdao” e
que n&o nos parecem adequadas ao novo cenario comunicacional. E o caso dos
critérios empregados pela publicidade na avaliacdo e no aproveitamento de
cada veiculo. Fortemente influenciados pelo determinismo do Mass
Communication Research e pela ideia da ascendéncia social dos media, tais
critérios pressupem uma dindmica midiatica unilateral que, a exemplo da
hipbtese do Agenda-setting, ndo nos parece aplicavel ao cenario aqui descrito.
Contudo, a manutencdo destes critérios — que desabona as formas alternativas e
ndo massivas de comunicacdo - esta diretamente relacionada aos
procedimentos comerciais empregados pelas agéncias de propaganda,
intermediadoras da distribuicdo dos conteudos publicitarios e beneficiarias do
chamado bénus de veiculacdo (BV). N&o resta davida que este peso dado aos
media acaba acarretando uma forma de dependéncia dos anunciantes as
agéncias. Por estas razdes, nos pareceu mais que oportuno discutir novas

perspectivas para a abordagem dos processos midiaticos.

Uma abordagem que almeja um olhar verdadeiramente renovado sobre a
questdo da midia, deve se caracterizar tanto por uma independéncia frente a

esta logica dos meios massivos quanto por um entendimento sisttmico dos
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novos vetores do cendrio comunicacional. A alternativa aqui apontada € o
Design. Além de atender a estas duas condicdes, a grande novidade introduzida
pela metodologia em Design consiste no tratamento das midias enquanto
variaveis de projeto, ou seja, enquanto um entre tantos outros aspectos a serem
equacionados no encadeamento logico das etapas projetivas. Desta feita, ao
invés de ser obrigado a optar pelo espaco midiatico em veiculos pré-definidos —
protocolo adotado pelos midias das agéncias de publicidade — um anunciante
passa a poder construir sua propria plataforma de acesso ao consumidor,
de acordo com a natureza do problema comunicacional a ser resolvido. Em
outras palavras, uma dindmica que podemos comparar a um projeto midiatico.
Isso implica um novo entendimento a respeito das interac6es sociais e do papel
cada vez mais central dos individuos na distribuicdo da informacdo, ao qual a
publicidade parece ainda resistente. Se, como dissemos, as midias below-the-
line de fato indiciam a chegada de uma ordem comunicacional outra que ndo a
da inevitabilidade dos meios massivos, elas nos confirmam um cenério
bastante promissor para as praticas do Design, que pode levar a uma
precedéncia estratégica do campo nos processos de desenvolvimento, gestdo e

comunicacgdo de marca.

Outro importante fator que ratifica a importancia de um olhar préprio do
campo do Design sobre a questdo das midias diz respeito a necessidade de
maior eficiéncia na apresentacdo dos produtos aos hiperconsumidores, que,
como demonstramos, levou a busca por novas formas de dar a sentir suas
qualidades estésicas. Como as mensagens do below-the-line operam um
apagamento do veiculo midiatico, aparecendo de forma inusitada sobre certos
objetos com 0s quais interagimos corriqueiramente, elas propiciam a instalacao
de um contato pessoalizado e subjetivo. Ao mesmo tempo, como ndo ha

3

exatamente “uma midia”, garantem um alto grau de sincronizagdo entre o
vivido e o anunciado, aproveitando-se do carater imediato de nosso contato
direto com o mundo. Em outras palavras, como numa fenomenologia do uso,
operam num registro similar aos dos proprios produtos de nossa cultura
material, sobre os quais 0 Design vem construindo — com avangos inegaveis —

seu edificio conceitual. Por todas estas razdes, afastamo-nos mais uma vez — e
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em definitivo — do dominio da publicidade, restando-nos admitir uma

semelhanga muito maior de tais anuincios com os produtos de Design.

6.3.
Fazer sentir

Numa perspectiva discursiva, devemos reconhecer neste porvir das
formas significantes engendradas pelas marcas em seu percurso de
apresentacdo, que a emergéncia da modalidade do below-the-line como
cruzamentos entre campos teoricos justapostos, a saber, o Design e a
Publicidade, nos afasta de uma nocdo do sentido enquanto positividade dada a
saber. Por este caminho, nos aproximamos de uma problematica nova,
inaugurada justamente pela via do projeto semidtico da experiéncia sensivel,
interessada nos modos como 0 corpo vive e experimenta aquelas mesmas

formas dadas a ver.

Signos de um entendimento distinto da questdo da significacdo nos
discursos de marca, os dispositivos alternativos sinalizam uma ordem pds-
midiatica j& em curso. Marcada pela emergéncia do hiperconsumo, essa
terceira fase do capitalismo avancado se baseia menos em movimentos de
direcionamento e manipulacdo do publico, dada sua forma emancipada e
fragmentaria. Liberto das inflexdes e dos impedimentos moralizantes do grupo
social, o hiperconsumidor individualizou seus reguladores, enquanto
multiplicaram as solicitacBes e acenos ao seu corpo e a sua subjetividade.
Experiéncia pela experiéncia, as novas formas midiaticas acompanham esta
nogdo, obstinadas em fazer vibrar os corpos pela emergéncia de um sentido

sentido.
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Figura 46 — “Adidas: be the ball”. Agado publicitaria imersiva.
(http://www.coloribus.com/adsarchive/outdoor-ambient/adidas-football-be-the-ball-7890255/)

De certa forma, esta inclinacdo dos hiperconsumidores as experiéncias,
as aventuras cronometradas e a sensibilizagdo somatica implica formas
discursivas com o claro compromisso de oferecer vias de acesso a uma
conjuncdo antecipada com o produto, ou melhor, aquilo que o mesmo da a
sentir. Contudo, a logica por tras das acOes gestadas nas agéncias de
propaganda — em que parece haver uma espetacularizagdo com claro intuito de
falar da propria publicidade e de sua precedéncia enquanto instancia de
centralizacdo dos mecanismos midiaticos (figura 46) — emprega a dindmica do
sensivel condicionada ao regime da programacdo. J& no below-the-line, o
sensivel é acionado enquanto recurso para a instauracao do sentido do acidente,
carater distinto destes dispositivos. Em outras palavras, sdo os reflexos

discursivos exatos do hiperconsumo.

Por fim, se o cenario descentralizado e movedi¢o do hiperconsumo de
fato se confirmar, acreditamos que um possivel realinhamento de papéis e
competéncias em torno da questdo da midia tenha sido aqui esbocado.
Portanto, esperamos que neste espaco de convergéncia de multiplos saberes e
de tenséo entre disciplinas avizinhadas, a vocagdo transdisciplinar do Design

prevaleca.
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