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RESUMO

A pesquisa tem como objetivo compreender a ciréiglagas marcas publicitarias pelos
espacos sociais, abrangendo os processos quenbebeon e gerenciam uma identidade, até
a agregacao de sentidos pelos individuos, midiasieates urbanos e acontecimentos com os
quais as marcas interagem. A investigacao deg¢adna se da pela perspectiva de estudo da
midiatizacdo para além das estratégias de ingiggi¢ornalismo e publicidade, entre outras)
na esfera da producédo e da recepcéo, acentuantouagdo como processo que produz
outros sentidos sobre a marca Constatamos queranaggm desses processos potencializa
os discursos e possibilita a consideravel prolff@oadas marcas pelas diversas instancias da
malha social. Averiguamos que essa generalidadetaefe nas fotografias dos jornais
impressos, nas quais verificamos a presenca desnmiarcas publicitarias em grande parte
das representacdes visuais da imprensa. Reunimosotpus numeroso nos jornais Zero
Hora e Folha de S&o Paulo. Os materiais foram earaglos e analisados. A investigacao
deste material possibilitou a discussdo sobre sragpacteristicos da circulagdo de marcas
publicitarias pelos espacos sociais desembocadiateracao entre jornalismo e publicidade
possibilitada por estes casos especificos.

Palavras-chave Marcas publicitérias. Espacos sociais. Fotojasnad. Circulacédo



ABSTRACT

The master’s thesis aims to understand the brandieement through the social spaces,
covering the process that accept and manage thétiydentil to the a individual experience
aggregation, media, urban environments and evbatdhe brands interact.The investigation
of this way happens through a studyperspectiviemediatization beyond to the strategies
of institutions (journalism and publicity, and otBein the production and reception sphere,
accentuating the movement as a process that prahatber sense about brand. We found
that the mesh from this process potentiates thectygs and enable a considerable brand’s
proliferation through the several instances ofdbeial level.We certify that this generality is
reflected in the newspapers photos which we verifie presence of many brands in the main
press’s pictures.We collected mangrpus in the Zero Hora and Folha de Séao Paulo
newspaper and the subject were categorized angzadalhis investigation allowed the
discussion about brand’s movement characteristmutih social spaces ending up by these
specific cases in the interaction between journabsid publicity.

Key Words: Brands. Social spaces. Photojournalism. Circorati
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1 INTRODUCAO

Estamos vivendo um momento impar na historia daamislade, em que profundas
transformacdes incidem sobre as diversas manifestagociais modificando a forma como
nos relacionamos e interagimos nas diversas inagde nosso cotidiano. No centro dessas
mudancas sociais estd a comunicacdo, que mais elonqdificar-se, influi sobre a forma
como vivemos e nossas acgdes diarias. Primeiramentendemos que o proprio sentido de
comunicar-se vem sofrendo altera¢cdes importantesuttonos tempos. Devido a avancos
sociais e tecnolégicos, os individuos dispde hdg,uma gama infindavel de acesso a
informacédo, que advém de multiplos canais, solrsidgeformatos e em tempo real.

Outra caracteristica marcante de nossos tempgmosgséilidade de comunicar-se, em
gue os sujeitos estdo conectados uns aos outias pels diversos recursos disponiveis, que
lhes possibilitam também gerar informacado. Esteqeser um ponto importante destes novos
tempos, pois além das infinitas possibilidadesaggarem acontecimentos e divulga-los entre
0S seus pares pelas multiplas plataformas de ooraatindividuos dispbe de meios para
atingirem um numero ilimitado de pessoas, grandte melas desconhecidas. Esses meios
possibilitam aos individuos também alcancarem aasitradicionais e os tidos veiculos de
massa.

Esta atmosfera que permite a troca multipla e ma&unte de informacdo, que provém
de todos os lados, nos mais diversificados formatagie circula socialmente afetando e
sendo afetada por todos os atores atuantes na celoga os individuos no miolo do
processo. Isto significa que vivemos uma ambiéamagque ndo ha uma definicdo sobre os
papéis de produtores e receptores da informagc&insTsdo ao mesmo tempo produtores e
receptores, pois a troca de sentidos ndo ocorferoa linear e sim circular. Uma sociedade
em que a producao de sentidos ndo esta em A owa8pnorre NOs processos interacionais,
pelos quais os sentidos circulam. Essa atmosfenfereo certo grau de autonomia aos
individuos, que tem a sua disposicdo multiplos isameara averiguar acontecimentos,
diversificadas opc¢Oes para escolher com o quetaire inimeras formas de contestar o que
recebe. Esta autonomia, entretanto, é relativa, peisentidos de comunicacdo, 0S recursos
disponiveis e a propria percepcdo sobre 0 ato dmmseinicar ocorre segundo uma logica
hegemoénica: a l6gica das midias. Isso por que \ogeem uma sociedade midiatica, ou em
midiatizacéo, ja que este é um processo dinamamnenuo e ndo acabado. Nessa sociedade

em midiatizacdo, os individuos vivem e interagenacierdo com 0s processos, midiatizados
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por esséncia. E nesta ambiéncia tudo é tocado lggiaas das midias, dando a entender que
neste contexto, o que ndo se midiatiza, ndo aparacdé inexiste.

Este contexto social é bastante favoravel as mamghkcitarias que, se pensarmos
bem, sempre funcionaram neste sentido. As marcaso@quistado um espaco importante
nos ultimos tempos, seja pelos processos peculie®ciedade em midiatizacdo, seja pela
valorizagdo da imagem e do senso estético, comeourdis, outra caracteristica dessa
sociedade. A partir de certo momento, o sentidmndeca também se modificou, sendo que
hoje, muito mais do que uma representacao simbhdaliozarca € um pedestal conceitual, pelo
qual as empresas e produtos relacionam-se comhtisqel Com estratégias perspicazes de
branding e téticas revolucionarias de marketing, n@rcas tém conquistado ndo soé
visibilidade nas midias e espacos sociais, ma®x@midade dos individuos, que enxergam
nelas significados profundos pelos quais se fazsronhecer socialmente. Inseridos nesta
sociedade em midiatizacao, os individuos utilizanmais variados recursos disponiveis para
publicizar sua relacdo com as marcas, agregandseoBdos propostos por elas a sua
identidade. Ao reconhecer esses determinados esntal sociedade se reconhece,
midiatizando tais significados de marca, conferimdsta forma legitimidade no discurso
proposto. Veremos como este processo que agretidoseas marcas tem alterado o foco de
concepcgao da instituicdo marca para sua circulsgéal.

Por todas essas caracteristicas apontadas, enwsidgoe as marcas estao
proliferando-se pelos espacos sociais, ocupandeoepdrios cotidianos de nossos tempos,
proliferando-se pelos ambientes e se fazendo ssimas mais diversas instancias da
sociedade. Identificamos que um reflexo desta Bwasiarcaria se faz perceptivel no
fotojornalismo. Responsaveis por captar as imagessacontecimentos, as fotografias dos
jornais tém nos espacos sociais, sua matéria pNeste sentido, comprovam a propagacao
de marcas publicitarias na malha social. Reunimosiimero consideravel de fotografias dos
jornais Zero Hora e Folha de Sao Paulo em que maalicitarias faziam parte do cenario,
mesmo sem ter relacdo alguma com o conteudo deiandiiste € o corpus da pesquisa pelo
qual procuramos investigar pontos sobre a circolag® marcas publicitarias pelos espacos
sociais, além desta relacdo especifica com o jemal quando chegam as paginas dos
jornais.

As questbes que abordamos sobre o material emppioguram dar conta
primeiramente deste processo de circulacdo dasamarlos espacos sociais e que culmina
na captura da imagem fotojornalistica. Neste sensijuns autores foram bastante Uteis para

compreendermos como se da a construcao de sentilos as marcas nas relagcfes sociais e
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partir dai, como o jornalismo, ao registrar a o¢@pados espacos sociais pela marca, age em
frente a essa situacdo. Essa interacdo entre ipmuale publicidade, propiciada por estes
casos especificos € muito cara a esta pesquiseurBneos identificar em que medida o
discurso jornalistico incide sobre os sentidos pstgs pelas marcas e também como estes
sentidos alteram as légicas jornalisticas. Tambémplarte de nossa busca, uma melhor
compreensao sobre como a relacdo das marcas faridgicom os individuos, os ambientes
e 0s acontecimentos sdo perceptiveis pelo registografico e como sdo afetadas pela
moldura jornalistica que engloba as fotografiasst®lecontexto investigativo sobre os
observaveis quatro perguntas preliminares norteasamalises das fotografias:

1 - Como o jornalismo, ao tomar as marcas pubfiagécomo referentes de espacos sociais
altera e reconstréi o sentido do fazer jornalistiawelacdo com o espaco social referente?

2 - Que imagens (outras) sao constituidas sobreasma&r produtos publicitarios pelo discurso
jornalistico?

3 - Em que medida e qual a apropriacdo que as manahlicitarias fazem do discurso
jornalistico?

4 - Fragmentos de uma marca publicitaria diluidas reeio ao discurso jornalistico sé&o
suficientes para fazer funcionar o “conjunto deinfacdes, percepcdes e reacdes afetivas” as
guais foi estruturada para se fazer lembrada/ificada”?

As questdes foram levantadas sobre alguns dos iaigteecolhidos durante a
pesquisa. Devemos relatar que todos os episodiawatteas publicitarias em fotografias
jornalisticas dos jornais Zero Hora e Folha de Bdgo foram separados de acordo com certa
perspectiva que identificamos no decorrer da peaqlissa categorizacdo levou em conta
diferencas detectadas entre as situacdes, que dawamde certa proveniéncia da presenca
da marca. Ou seja, episodios que identificamos ctmerchandising editorial”, em que
haveria uma logica da publicidade em funcionamespgodios de “cena montada”, nas quais
supomos a interferéncia do fotdgrafo/jornalistapesd@lios de “ao acaso”, resultantes da
proliferacdo das marcas nos espacos sociais. Eésasategorias foram norteadoras para as
investigacdes, porém nao tiveram um carater ceocedd modo a colaborar com uma analise
gue se propunha mais ampla e contextual.

Procuramos distribuir o trabalho de forma a demanst linha pensamento que o
permeia e como tracos da investigacdo o complemerNaste sentido, um primeiro grande
bloco serve como a base na qual identificamos &extralizamos em que meada se da nossa

percepcdo sobre o mundo e a sociedade na qual raasnmaublicitarias circulam. Partindo
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deste manancial, as marcas, personagens prinaigaisossa obra, sao esmiucadas por
diversos angulos, de forma a possibilitar uma ceensao ampla de sua existéncia. Apés este
reconhecimento de terreno, partimos para algunm@sopicdes mais pontuais, que ajudam a
entender melhor a relacéo do jornalismo com estérimeapresentado. Sao capitulos sobre o
fotojornalismo e merchandising editorial, pelos iguaodemos compreender aspectos que
ligam fotografias jornalisticas e marcas publicatsir

Essas formulagfes iniciais, incluidas na qualificacforam depois reconstruidas
conforme criticas e percepcoes. A principal perégegdgi de que a marca esta incorporada aos
espacgos sociais, lugar de destino das estratéglagifrias e de caracterizacdo da cena
jornalistica. Isso implicou em novas perguntas:

a) Que transformacdes na circulacdo das marcas n@gassysociais afetam as

estratégias publicitarias e o sentido das marcas?

b) Como que o jornalismo se integra nesse processoteigracdo da marca nos

espacos sociais?

Essas perguntas passam a atravessar as anteg@oesistituindo em eixo organizador
de questdes e respostas de pesquisa, especialneniaferéncias a partir dos materiais
estudados. Ou seja, procuramos compreender comaeaade incide sobre a construcdo da
identidade marcaria e como as marcas, por suainzem sobre aspectos diversos da
sociedade. Por fim, apresentamos as categoriapaliseae 0os materiais empiricos, tecendo
analises mais diretas e precisas em relacéo ao tess, proporcionadas pelas manifestacoes
sensoriais disponiveis ao contato. As conclus@pseachegamos entdo correspondem a todo

este trajeto realizado, que procuramos semiotiegstertrabalho.



2 CONTEXTO TEORICO

2.1 CIRCULACAO NO CONTEXTO DA MIDIATIZACAO

No decorrer dos estudos para o desenvolvimenta gesguisa, nos aproximamos dos
debates que vem sendo realizados no sentido dereengermos as recentes mudancas
sociais que estdo configurando a sociedade atuahpErativa a percepc¢édo de que vivemos
uma nova atmosfera, na qual as relagdes sociaisneeaacoes de individuos com o seu meio
vivem um novo momento significativo e que contienaevolugdo. Em suma, a comunicagéo
em nossa sociedade estd passando por uma metanprédanda, que encobre ndo s6 as
relacbes sociais, institucionais e mercadologicasas também o proprio sentido de
comunicacao.

Neste sentido, compartilhamos as concepcdes quamvidar conta desta nova
realidade, pautando suas investigacfes e andlisesca@sonancia ao conceito de
midiatizacdo. Ao longo dos ultimos anos, aproximei-das discussdes sobre esta tematica,
pelas quais vem se construindo um debate solids@tmte produtivo que, se ainda continua a
buscar concepcdes e respostas, propde também faEyguagacdes muito produtivas, nesta
construgdo continua de entendimentos e conceitm&nibito deste debate, aproximei-me de
autores que estéo realizando esta construgdo twaicsobre esta diferente sociedade, nos
estudos da midiatizacdo e seus processos sociaiamFperiodos muito produtivos de
leituras, aprofundamentos e discussfes com os ipadgues Jairo Ferreira, Antbnio Fausto
Neto, José Luiz Braga, Pedro Gilberto Gomes e omiecolegas que estdo se dedicando na
constituicdo deste campo tedrico-conceitual solm@aunicacao e a sociedade. Esta pesquisa
abarca-se a este porto, na sua concepc¢ao gerah poderemos ver no decorrer deste
documento.

Primeiramente, devemos entender que a concepgéidddizacao proposta por estes
autores da conta de uma sociedade “em midiatizg@AGA, 2006), na qual, ao contrario
do que propunham os estudos sobre a comunicagi@aska, que atestava para a atuacao das
midias sobre a sociedade, ha uma interacdo sodi@tita, como um todo. Ou seja, um
ambiente que extrapola as l6gicas das midias. ‘Basia ambiéncia” (GOMES, 2005, p. 6)
se d& pela meada dos processos, ndo no sentidedlacéo, mas alterando as légicas das
midias e as dinamicas da sociedade.

As midias perdem este lugar de auxiliaridade egmassse constituir um referéncia
engendradora no modo de ser da prépria sociedans, grocessos e interacdo entre
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as instituicdes e atores sociais. A expansao dmtizi@cdo como um ambiente, com
tecnologias elegendo novas formas de vida, comtasagfes sendo afetadas e/ou
configuradas por novas estratégias e modos de ipagdio, colocaria todos —
produtores e consumidores — em uma mesma realidagela de fluxos e que
permitiria conhecer e reconhecer, ao mesmo tempdaNstaria fora das fronteiras
da sua constituicdo, uma vez que ndo haveria neobjgto a ser representado, pois
tudo estaria contido nas multiplas relaces e teroénacdes, a se manifestarem no
modo de existéncia deste ambiente de fluxos e de/emenvios. N&o se trata mais
da “era dos meios” em si, mas de uma outra esaudupelas proprias nogoes de
uma realidade de comunicacéo midiatica (FAUSTO NEIWD7, p. 93).

Segundo o conceito de midiatizacdo proposto, agasée ldgicas miditicas, ndo se
restringem aos processos influenciados pelas midiaas estendem-se a todas as
manifestacdes sociais, que passam a funcionar gegun nexo midiatico. Se os ambitos
sociais estdo funcionando segundo uma légica rdiatambém “0s processos sociais da
midia passam a incluir, a abranger os demais, @ue desaparecem, mas se ajustam”
(BRAGA, 2006). Ou seja, ndo apenas as interacdies pridias e sujeitos se alteram, mas a
propria vivéncia é mediada. Nesta toada, parecesmoartante enfatizar que a sociedade esta
constituindo-se em um novo ambiente, profundamafetado pelas l6gicas midiaticas. Este
ambiente contextualiza as representacles e relag@epassam a funcionar segundo esta
nova engrenagem da midiatizacéo, que influi sobrprocessos, e instaura uma nova ordem
dos discursos.

No ambito dos estudos sobre midiatizacdo e na @esnpéo que se tem sobre a
sociedade midiatizada, interessa-nos especialmenteroposicoes em torno do campo da
circulacdo. Torna-se relevante a aproximacado atsl@s sobre circulacdo, ndo sO pela
relevancia deste campo para elucidar os contextidgieas da sociedade midiatica, mas
também por entender que o objeto empirico destufEssesta intrinsecamente permutado ao
contexto da circulagdo. Dar conta dos processasroalacdo é compreender como se da o
trabalho de construcéo de sentidos e como esteanstormam no decorrer do ciclo de uma
marca publicitaria nos espacos sociais, entrando@mato e interagindo com os individuos,
0S grupos sociais, as midias, os ambientes, emnfido, este palco midiatizado. Para Jairo
Ferreira “é na circulacdo que o processo de praddedsentidos se efetiva” (FERREIRA,
2007, p. 137).

Para entendermos este contexto da circulacdo tportamte para compreensao da
sociedade em midiatizagdo, aproximemos as infaéntiabalhadas pelos autores que
estamos trabalhando nesta pesquisa e que ajudampmeender o contexto da midiatizacgéo.
Partindo deste pressuposto, a circulacdo ndo perdeompreendida como um espaco entre

producdo e recepcdo, mas sim, como um ambientesiped, midiatizado, em que as
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fronteiras ndo estdo mais delimitadas e na quabdugéo de sentido circula, conforme as
l6gicas das midias. Na abordagem proposta pelagiigeslores, podemos perceber estudos
na area do jornalismo que evidenciam bem esta acibiéMuitas pesquisas e trabalhos de
colegas, por exemplo, dao conta de um ambienteuabagpratica jornalistica € afetada, por
um “novo modo de ser no mundo” (GOMES, 2005, pd&j instituicdes, das midias e dos
individuos, proporcionada, em grande parte, porosodispositivos e recursos que
possibilitam mais acesso a informacdo e possibiéidde fluir esta informacdo entre os
diferentes publicos. De qualquer forma, ndo deveembsnder os conceitos de midiatizacao,
atrelando-os ao uso de midias. S8o0 as operacOoesssans mais diversos niveis, que
ocorrem a partir de uma légica midiatica, mesmandoando a mediacdo de um aparato ou

recurso midiatico.

Queremos insistir sobre este aspecto: a probleanddtis efeitos se complexifica por
gue a atividade de producéo de sentido realizavsiEmbito de complexas zonas de
enunciacdo — ou por elas responsaveis — como émdza circulacdo — sugerindo
expectativas previsionais acerca do ato da troeiv® de um trabalho cuja a
realizacé@o e resultados ndo séo produtos de umidaate intencional, instaurando
pactos simetrizantes entre 0s sujeitos.Os intesyaaquanto regra naturalizada,
deve ser lido como complexa processualidade, emnfdix relacdes sobre as quais
ndo se detém o controle de suas dinamicas. A pr@sisténcia, trajetos e efeitos
dos vinculos que retinem producéo e recepcéo,aesdid “aparelho circulatério”,
enquanto efeito de suas proprias disposicoes, midenem que este Ultimo quem
define e impulsiona sobre as quais condicdes siafuras operacdes de sentidos. E
por forca dest@aparelhoque estes lugares se constituem, ou sdo mobilizaalas
lidar com o que lhes destinam, ou estabelecer ses@ectivos protocolos de
reconhecimento: no lugar da passagem automatica fprdducdo a recepcéo,
conforme pleiteava a “teoria das intencfes” — emeanga nova zona. Nasce das
franjas das fronteiras. E no lugar de contornososleentre suas delimitagdes
fronteiricas, as transformam em interfaces. A safier das gramaticas — em
producéo e em reconhecimento — teve suas marcassiiss dissolvidas pela forca
de co-enunciacbes que se constituem no contextoel@s efeitos) deste novo
dispositivo circulatério. Este as pde em contatsuas marcas somente produzem
sentido através do trabalho que fazem, mas noiantdessas zonas de interfaces
(FAUSTO NETO, 2010, p. 9).

E este 0 novo contexto social, no qual a comunxaé é o aquilo que ocorre entre
um ponto a outro, em uma interagao linear entreodytor de sentidos e o receptor. Na
sociedade em midiatizagcéo, a informacéo provénodees infinitas e circula, pelos diversos
canais. Todos séo produtores de sentidos, poisniglgs estdo em constante transformacao,
sendo construidos pela participacdo de todos, deguma logica, na qual as acles e
interacdes estdo pautadas pela dialética das midéesno quando ndo ha midias envolvidas.
Nesta logica, a midia ndo é o aparato, mas simntexm hegemonico. “Os processos de
referenciacao da realidade, estruturados em tanégica da midiatizacdo, ndo se acantonam

apenas nas fronteiras das préprias praticas nudstiMigram para outras praticas sociais,
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atravessando-as e afastando-as por operacdescsigtes, cujo emprego € condicdo para que
as mesmas passem a ser reconhecidas” (FAUSTO NEDQD, p. 6).

Devemos considerar que esta ambiéncia que incalestecdes sociais, altera também
0S processos das proprias midias de massa, quergrose adequar ao universo que as
rodeia. Essas pretendem continuar sendo as opasadersentido, mesmo sabendo que esta
tarefa tende a ser menos centralizada, devido a®egso societario em que o0s sentidos séo
construidos na circulacdo. Assim sendo, ao posaibia autonomia dos interlocutores,
segundo estratégias e disponibilidades essenci@nmaidiaticas, as midias acabam por
possibilitar a produgdo de sentidos, segundo su@grips leis e regras. Ao falar sobre
operagOes de sentido que ocorrem no seio da culftididtica, o pesquisador Antdnio Fausto
Neto ressalta uma contribuicdo de Luhmann (2005FAUSTO NETO, 2008, p. 95) que
ajuda a entender suas transformacdes em relag@itueaade massa. Trata-se do que o autor
chamou de “redutor de complexidades”, pelo quah&kas, como constituintes da realidade,
regulariam o sistema de producgé&o de sentidos.

As midias, sendo instancias observadoras que la@ababutras observacées (leituras
de outros sistemas), tém, por conta de sua praurtanomia operacional de
natureza tecno-simbdlica, o poder de funcionar camodispositivo “redutor de
complexidades”. Ou seja, através de leis e regragrips, estruturam praticas e
rotinas segundo leituras (observacdes) que visayulae observacdes que sendo
construidas em outros sistemas, devem ser orgasizagjundo “leis” deste sistema
observador (as midias), como condicdo de suaditididade (FAUSTO NETO,
2007b, p. 7).

Segundo Antbnio de Fausto Neto, as midias manejstnatégias e regras, que
colocam o publico como co-gestor de operacdes mi@eee a interagdo se da a partir de um
protocolo de sentido, que permite a participacdoesdeptor, segundo logicas do produtor.
“Sem duvida que ha nessa estratégia um sintomaigakza preocupacdes da producédo em
evitar que 0s seus receptores possam vagar paiespe fugas” (FAUSTO NETO, 2008 p.
101). Ainda segundo o autor, este contrato perdiiter diferencas, educar o receptor para
lidar com as logicas desse sistema de producagietacdo de discursos, em outras palavras,
os tais “redutores de complexidade” propostos panniann (2005 In: FAUSTO NETO,
2008, p. 95). Em suma, ainda segundo Neto, 0 r@Gedmo co-gestor, “vem la de fora,
jogar o0 jogo que se passa aqui dentro”.

As analises de Anténio Fausto Neto decorrem destigag6es do autor no campo do
jornalismo. De fato, s&o bastante evidentes essg®en de co-gestdo, protocolo de sentidos,
redutor de complexidades, no ambito do jornalisnag eontribuicbes do autor para elucidar

como se manifestam caracteristicas desta ambi@mcigtica nas operacdes jornalisticas,
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ajudam a entender aspectos sobre a midizatizagg@impo cum todo. Nesta linha de
investigacdo, podemos citar inUmeras pesquisasbalbios que evidenciam, a participacao
dos publicos na producdo da imprensa, por exentfdeas andlises, em geral, analisam
situacbes nas quais leitores atuam como “repofteves “fotdgrafos”, atuando como
produtores ao relatar acontecimentos e colaboragemobertura jornalistica. Ou ainda, em
espacos disponibilizados pelos veiculos de imprgraa que os leitores possam dar a sua
opinido. Nesses casos, assim como tantos outpastiaipacdo do publico ocorre segundo as
l6gicas do veiculo, ou de acordo com os recursesegte disponibiliza. Compreendemos que
esta relacdo também ocorre no campo da publicidades precisamente, das marcas
publicitarias, foco de nossos estudos. No decodeste trabalho, retomaremos estes
conceitos, aproximando-os de nossas inferénciasasando-os segundo contexto desta
pesquisa.

Neste novo ambiente da sociedade midiatica, emtguema diluicdo das fronteiras
entre producéo e recepcao e os sujeitos tem pag¢@Eo direta na producdo de sentidos, Neto
chama de “zona de pregnancias”, a perspectiva abhagudiscursos se afetam e em que o
receptor atua como co-gestor. Porém, convém lemiogra participacdo dos publicos ocorre
segundo uma logica midiatica. O pesquisador pondeeaos discursos sao transformados
pelas relacdes que receptores e produtores traeanitantes das operacdes dos dispositivos
de enunciacdo (FAUSTO NETO, 2005 p. 12). Nas patade Veron (1996), “a producgéo de
uma enunciacdo sempre € reconhecimento de outrdpeeconhecimento se materializa na
producdo de uma enunciacdo” (FAUSTO NETO, 20052)p.Ou seja, a participacdo do
publico é sim crucial e autbnoma, mas ocorre tezano referencial as l6gicas midiaticas
gue sdo hegemonicas no processo.

Outra perspectiva que aborda a tematica da cir@ojago contexto da sociedade em
midiatizacdo e que estamos considerando em nosk@os, remete ao conceito de “imagens
totem’, trabalhado pelos pesquisadores Jairo FareeiAna Paula da Rosa (FERREIRA;
ROSA, 2011). Interessa-nos especialmente sua awrdam relacdo a imagem no universo
da circulacdo midiatica. Ao analisar eventos de@mbdes midiaticas, 0s autores investigam
como se da a construcao, pelos diferentes dispositios quais sdo inscritas, das imagens
referentes dos acontecimentos, qual seja aquelsagabam se transformando no totem
visual da informagdo. Por exemplo, no fato histdo 11 de setembro, indmeras imagens
foram produzidas sobre o acontecido, das mais sHigeproveniéncias e por diferentes
dispositivos e pontos de vista. Desde fotdégrafoadares até fotojornalistas, passando por

cameras de seguranca, transeuntes com seus cgluldraeros foram as origens das imagens
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sobre este evento histérico. Estas diferentes insag&cularam pelas midias, os canais
tradicionais, as redes de TV, jornais impressaoss,sblogs e redes sociais do mundo inteiro.
Algumas dessas imagens, entretanto, adquirem ibodite se notabilizar como referentes do
acontecido e ganham um status maior na circulagé&omidiatica. Esta funcéo parece restrita
as organizagdes jornalisticas, mas os autoredteeasgue “o0 simples emprego da fotografia
repetidas vezes em publicacdes jornalisticas disardo seria o bastante para determinar que
esta imagem seja a sintese dos acontecimentos) geredisto apenas ocorre a partir dos
processos circulares de producdo e de consumongmieados pelos dispositivos
transformados pelas tecnologias digitais” (FERREIR®SA, 2011, p. 28).

Como podemos ver, a proposicdo de “imagens toteortesponde ao processo de
producdo de sentidos na sociedade em midiatiz&&m.ha papéis definidos de producéo e
recepcdo, mas sim um processo de circulacado nogusEntidos vao sendo agregados por co-
gestores da informacdo. A imagem replicada infnégate, somando-se aos sentidos
agregados, ganha certa dimensdo no circuito soudihtico que percorre. Segundo esta
perspectiva, “o poder esta no reconhecimento datizdcao como lugar de interacéo social”
(FERREIRA; ROSA, 2011, p. 31). De qualquer forma,antores enfatizam que para uma
imagem tornar-se a memdria de um acontecimentesdagecessario que neste processo
multiplo e dindmico da circulagéo, ela prevaledars@s demais, seja adotada por instancias
diversas do processo de producdo de sentido. falsofds carecem de apoio e confirmacéo,
eles precisam ser reiterados no coletivo para ggsam ter sua credibilidade legitimada e
mantida. Sem a legitimacdo da sociedade eles estoao universo da fantasia individual”
(BAITELLO JUNIOR, In: FERREIRA; ROSA, 2011, p. 36Retomaremos as instancias
sobre midiatizacao, circulacdo e, em especial,n@atuacdo de imagem-totem, no decorrer
deste trabalho, aproximando essas perspectivasssas proposicdes na pesquisa e sobre o

objeto empirico investigado.
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2.2 AMARCA COMO PROTAGONISTA

2.2.1 A publicidade na era da imagem

Se a sociedade parece mais receptiva a apelosisvisua mundo cada vez mais
estético, ndo podemos negar que este é um quathememente favoravel ao discurso
publicitario. Nesta ambiéncia, estratégias e r@mtegdes publicitarias tem encontrado
espaco para proliferarem-se, seja conquistandoatéunesmo, impondo a sua logica. E
inimaginavel hoje, por exemplo, um ambiente urbaem a presenca maci¢ca de marcas,

produtos, mensagens e referenciais estéticos dizigatde.

Os novos processos industriais oferecem oportuaidaalte, a cultura a se deslocar
para a indlstria e o comércio, e estes espacoev@stem de arte e cultura
propalados pela publicidade, marketing, designtatienodo a reproduzir a oferta
infinitamente, transformada em signos. Os individabtém, entdo, um leque amplo
de sensacfes e experiéncias, ao mergulhar em udordermercadorias; no entanto
nem sempre vao possui-las ou consumi-las diret@nerats satisfazem-se em té-las
disponiveis, apreciaveis — é a dimensé&o da prodegém consumo dos signos, ou
seja, a producdo da cultura do consumo” (CAPATANHOME, citado por
MARSHALL, 2003. p. 154).

O apelo visual publicitario, em consonancia contituge receptiva dos individuos,
trata de ocupar os mais diversos espacos que pitssita sua visibilidade. Com seus icones
e simbolos, a publicidade conquistou seu espagoandsentes urbanos. Nado devemos
esquecer que, seja qual for a mensagem publicgaiforma que ela se d4, seu objetivo final
€ 0 consumo do produto, marca ou conceito que féategicamente propostos. De suas mais
simples representacdes, até suas mais elaboratssucdes, a logica publicitaria converte-se
sempre no sentido da propagacdo de uma idéia meitmnna maioria das vezes, ligado, em
sua esséncia final, ao apelo para o consumo. Mestexto, a imagem, o estético e o visual,
tém importancia fundamental na difusdo de qualdisaurso publicitario. E neste ambiente
social em que vivemos, 0s icones publicitariosif@m@ram-se por todo e qualquer parte que
possibilite sua veiculagao.

A publicidade pds-moderna cobre atualmente cadaiirsqde rua, as pragas
historicas, os jardins publicos, os pontos de @il metrd, os aeroportos, as
estagbes de trem, os jornais, os cafés, as farspasatabacarias, os isqueiros, 0s
cartbes magnéticos de telefone. Interrompe filmeedetevisao, invade o radio, as
revistas, as praias, os esportes, as roupas, adh@eessa até nas solas dos sapatos,

ocupa todo o universo, todo o planeta (TOSCANIdatapor MARSHALL, 2003,
p. 94).
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Se o discurso publicitario esta espalhado por tudppndo com certa naturalidade
manifestacfes, devemos refletir se sua presenggans®o se com figura também a partir de
certa aceitacao social as légicas propostas pdiaciplade. Muito além de uma exploracéo
fisica dos ambientes, ndo estaria a publicidadeustendo-se nas relacbes sociais, nas
identidades individuais e nos comportamentos ddigituos?

A publicidade salta aos olhos e ao corpo de todosotiedade apotedtica do
consumo. E quase impossivel hoje que uma pessaaafgg na sociedade sem
esbarrar com os apelos sedutores do consumo. Ai@atfe signos, icones,
logomarcas, arquétipobpttons, designs, jingles, layoutsgotipos,spots, teasers,

displays, tié-in vinhetas, slogans, praticamente reveste o umivemigiatico como
uma segunda pele (MARSHALL, 2003, p. 94).

A publicidade pés em andamento hoje na sociedadpraogesso de assédio mental
coletivo. Cada dia bombardeiam-nos com uma mensagesuasiva atras da outra.
Estes chamamentos ndo persuadem mediante expdsigigumento e do debate,
sendo mediante a manipulacdo de simbolos e de snassacfes humanas
fundamentais. Para o bem e para o mal, a nossa eaada propaganda”

(PRAKTANIS; ARONSON citado por MARSHALL, 2003. p04).

Os autores citados acima tém uma visdo bastantalgpica sobre a invasdo dos
simbolos publicitarios pela sociedade. No entamiwemos refletir se esta presenca macica
da publicidade na sociedade, além de ser resulladion ambiente favoravel ao seu discurso,
nao significa a naturalizagdo dos icones publiosano contexto social. Ou seja, serd que 0s
individuos, ndo apenas assimilam e aceitam a erafiio dos icones publicitarios, como,
além disso, os incorporam a seu ambiente e estilddh? Basta lembrarmos que as marcas,
por exemplo, muitas vezes sédo adotadas pelos dutisj que as vestem, defendem, circulam

e as atrelam ao seu dia-a-dia.

2.2.2 A mensagem publicitaria difundida através daisualidade da logomarca

Segundo Leandro Marshall (2003), vivemos em upblisfera amplamente
dominada pelas linguagens publicitarias e esta @&mla é por sua vez dominada pelo que
Marshall chamou também deonosferaem que a expressao da seducdo publicitaria se da
principalmente pelo apelo visual. A sociedade esti?ada de signos carregados de apelos
persuasivos, influenciaveis principalmente pela mesentacdo estética, construida para
seduzir. Nesta imensiddo de apelo visual, os iddod sao influenciados, mesmo que
inconscientemente, por mensagens presentes atéeleosentos mais elementares e

aparentemente despretensiosos.
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Para Oliviero Toscani, “qualquer imagem publicaarnesmo a mais idiota, tem uma
significacdo sociopolitica e, invariavelmente, ureite social (TOSCANI citado por
MARSHALL, 2003, p. 96). O pensamento parece serpaotithado por Leandro Marshall
que salienta que “nessa nova era, em cada objesundo consomem-se intrinsecamente
um, dois, trés ou inUmeros signos antes”. “As f@acsociais saem do palco da produgéo ou
do trabalho e passam a ser realizadas previamertneno do signo”, diz ele. A sociedade
fundada em torno da producéo e recepcédo de signbgetms foi amplamente esbocada por
Jean Baudrillard, em sua obra de 196 Bociedade de Consumo

Levando-se em conta esta atmosfera, devemos caarsigee 0s recursos visuais
utilizados pela publicidade tém na sua técnica eque varidvel de possibilidades. Neste
sentido, chamo a atencdo para aquele que talvezasemnesmo tempo o mais elementar e
completo icone publicitario: a logomarca. Além de & representante mais personificada das
empresas e produtos, a logomarca (ou logotipo) nansua leitura simples e pontual a
significacdo mais direta da mensagem publicitéidogomarca tem o poder estético da
significacdo e da proliferacdo de mensagens. SegBadl Ricoeur, "a logomarca participa
de um vasto conjunto de praticas simbolicas e quodseas que ndo sao fabulas, mas uma
maneira para 0 homem de relacionar-se com a rdaliflendamental, qualquer que ela seja”
(RICOEUR citado por HEILBRUNN, 2002, p.17). O adpesimplificador da logomarca
parece possibilitar sua proliferacédo e a facil effwde suas mensagens. “A condensac¢éo do
sentido num espaco grafico restrito imp0de forteggies técnicas, ja que uma boa logomarca
deve conciliar o tamanho reduzido do espaco defis@téo e a clareza necessaria a sua boa
compreensao pelos diferentes publicos” (HEILBRUNNOQ2, p. 19). Segundo Louis Marin,
“a logomarca tem a capacidade répresentarum ser coletivo, no sentido de apresentar de
novo (na modalidade de tempo) ou em lugar de (ndatitade de espaco)” (MARIN citado
porHEILBRUNN, 2002, p.9).

As caracteristicas peculiares desta construcacatimiblicitaria fazem da criagdo de
uma logomarca um desafio impar a qualquer publicitéu designer. Condensar a
personalidade de uma empresa ou instituicdo emcameiunico e atraente converte-se,
talvez, no trabalho mais completo e complexo ddigitdrio. Lembremos que a logomarca é
o0 rosto da empresa. Um bom uso das técnicas ngughs de uma logomarca e também nas
estratégias para difundi-la, podem converté-la @emicone que se prolifera em qualquer
espaco e é facilmente identificada pelos individuBara Benoit Helilbrunn, “estamos

evidentemente familiarizados com a categoria deesgmtacao figurada, isto €, 0 mecanismo
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pelo qual uma imagem reproduz sob a forma de soraula aparéncia exterior das coisas
reais” (HELILBRUNN, 2002, p. 31).

Uma logomarca bem construida, somada a uma boarag@b da marca podem, além
de fazer circular sua significacdo invariavelmgrds espacos sociais, influenciar com seus
conceitos e mensagens, inclusive na personalidademportamento, os individuos. “Observe
qgualquer pessoa e veja corpos humanos convertidanéancios ambulantes, com nomes de
marcas em camisetas e bonés” (MARSHALL, 2003, p. 94 marca de uma empresa ou
produto € composta por uma seérie de elementoses asliratégicas que ajudam a compor sua
significancia entre as pessoas. Neste contextopga ktertamente é o elemento mais
representativo desta estrutura e a qual os indigidpegam-se, como icone representativo.

Algumas marcas sdo hoje representativas de statsal,s movimentos
comportamentais, tribos urbanas, estilos e corxeitte vida, enfim icones de
representatividade social. Muitos sujeitos, aoizatiem certos produtos ou estamparem
determinadas marcas, pretendem colar sua persad@la uma personificacdo representada
por essas marcas. Algumas delas viraram icones iatongste reconhecidos por
personificarem determinados estilos de vida. E ceenpudéssemos adaptar aquela conhecida
frase: “mostre-me a marca que usas que te diren gsé.

Sendo assim, os icones publicitarios em geral, a@érmroliferarem-se pelos espacos
sociais, também sao difundidos pelos individuos.pUblicidade e a propaganda chega a
vestir o corpo e a mente do homem pdés-moderno. Este sém, consciéncia, um mero
suporte para apelos publicitarios objetivos ou isibhres” (FERRER citado por
MARSHALL, 2003, p.104).

A insignificAncia do homem torna-se hoje ainda mitagrante pela sua mera
redugdo a suporte de discursos publicitarios eodswmo. Nunca tanto como agora
seres humanos tornaram-se espacos publicitariancemigolaveis,midias como
dizem os publicitarios. A miséria humana chegoal atlificagdo da espécie que os
signos, as marcas de nome da industria, os logotpassam a ocupar o lugar de
importancia principal, reduzindo pessoas ao staties seus carregadores.
(MARCONDES FILHO citado por MARSHALL, 2003, p.104).

Neste contexto, em que ha uma radicalizacdo dorptalemagem somada a uma
sociedade receptivel aos icones visuais, a puédieidbarece deleitar-se através de suas
logomarcas espalhadas por todos os cantos. Ekxs stliferadas pelas ruas, objetos e até,
individuos. Nao ha duvidas em relacdo a represed@ie alcancada pelas marcas nos
espacos sociais e sua importancia na constituméal ® da identidade dos individuos. Mas

sera que essa interacdo é assim tdo imperiosavemdas l6gicas das marcas? Serd que o0s
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sujeitos s&o de tal forma nulos na sua interacBoasmarcas? E o que iremos discutir mais

adiante.

2.2.3 A marca construida na sociedade

Mesmo sabendo que a logomarca representa umauwgiwsivisual, que se fecha em
caracteristicas e elementos estéticos, utilizadodrabalhados de forma a torna-la
representativa, funcional e admiravel, e sabenddngamrtancia desta representacdo na
sociedade atual, significativamente imagética, gonante entendermos que a composic¢ao de
uma marca vai muito além de aspectos do desiga. $bciedade que a marca atua, portanto
suas caracteristicas devem ser pensadas socialndenferma a dar conta das profundas
funcdes que a marca desempenha na atualidade. dblgse identificar um produto ou uma
empresa, a marca deve aproximar-se do publico,h@m fazé-lo envolver-se com ela,
cobica-la, amé-la. Muito mais do que uma relacameroial, a marca deve almejar uma
funcdo afetiva com o consumidor. Neste sentido,ceumstrucao estética ajuda, e muito. No
entanto, € apenas a ponta do iceberg. A marca to@isiste em um simples registro,
numerosos Sa8o 0S componentes relacionais e irgere&xONOMICOS € sociais em jogo.
(ZOzzOLlI, 2006, p.11). Para chegar ao resultadétiest da logomarca, uma série de
informacdes e estratégias sdo levantadas, comuitoirde originar a melhor representacéo
para a marca. E o que na publicidade, chamamosrdeito de marca. Essas estratégias nio
se encerram na composi¢cdo da logo, mas seguem sealitadas depois, infinitamente,
almejando conseguir o resultado esperado sociadment

Em conseqiiéncia, em harmonia com as reflexdes geuRg e Torquato, é preciso
destacar que os conceitos de programas e campagihaspya determinagdo de
conteudo, estilo e tom das mensagens, sejam effudionais, socio-relacionais,
publicitarias, denerchandisingconferem um contetdo de personalidade ao conceito
de marca. Constituem, portanto, os lugares de agéenoperatéria do conceito de
marca (ZOZZOLlI, 2003, p.11).

As acdes que desencadeiam na logo e posteriormefitem as caracteristicas a que
se deseja atribuir & marca, desenvolvem-se nodsetd agregar tracos de identidade com a
qual ela deve ser reconhecida no mercado. Comortames, é socialmente que a marca
funciona e para atingir os melhores resultadosoneedade, uma série de iniciativas dotam a
marca de personalidade. E assim que ela se redmgi@om os individuos e é por essas
caracteristicas que os sujeitos se identificaréio €a, a ponto de amé-la. O pesquisador Jean
Charles Zozzoli (2006, p.12), eleva esta verdadm@damo, quando considera que “a marca
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€ um ser. Evidentemente ndo é um ser vivo apesaarmEogias que podem ser feitas. Mas
podemos considerar, sem cair no antropomorfisme qu carater da identidade e
personalidade desse ser hibrido apresenta progesdam muito semelhantes as dos seres
vivos. Esta analogia da marca como um “ser” nosqeamuito produtiva, pois é a interacao
social da marca que nos interessa e, como verediaste, a relacdo dos individuos com as

marcas é extremamente humana.

Ninguém é mais consciente de como se enredaramg@aljem e as marcas do que
0s proprios gerentes de marca. Tendéncias modesiinh teoria de marketing
estimulam as empresas ndo a pensar em suas mamsasuma seérie de atributos,
mas a observar o papel psicoldgico que desempenbasultura pop e na vida dos
consumidores. O antropélogo cultural Grant McCrackesina as empresas que
para compreender suas proprias marcas elas devealae livres. Produtos como
Kraft Dinner, afirma McCracken, tém vida préprisagdo saem da loja — tornam-se
icones da cultura pop, veiculos para a unido ddlifam expressdes criativamente
consumidas de individualidade. ... a marca € umpasas uma amante, um melhor
amigo... Essa conexao é estimulada ndo pela imagema marca “contém” na
cultura, mas pelos profundos e importantes sigadfis psicologicos e
socioculturais que o consumidor confere a marcapraxesso de criacdo do
significado (KLEIN, 2003, p. 200)

Se as marcas sdo trabalhadas no sentido de adouirr divulgarem certa
personalidade e esta caracteristica € marcantermea ftomo a sociedade se relaciona com
elas, devemos considerar que a atuacao dos ind&/igueterminante na configuracdo desta
personalidade marcéria. Ou seja, a um sentido ptopw producdo, com o qual as marcas
sao langcadas ao mundo, mas este sentido dependerdmos agregados pelos sujeitos ao se
relacionarem com as marcas. Da conjuncdo destentiahale imaginarios é que sera
determinada a personalidade de uma marca, que ipolisive ser mais de uma e que
absorvera diferentes caracteristicas, dependendoadea individuo, dos distintos grupos
sociais, dos ambientes em que circula, da midingede todas as manifestacbes sociais,
com a qual a marca entra em contato.

As empresas mais do que nunca perceberam queidosdatmarca sé se resolvia
efetivamente no consumidor a que se destinava.r@ca partir de entdo uma
preocupacdo com as elaboracdes subjetivas proessdaein mais complexas do
gue a empresa poderia planejar e executar sob  penvista da producdo. A
marca tornou-se um grande “guarda-chuva”, ndo apeaandicacdo de produtos e
servigos, ndo apenas na proposi¢éo de um sigrifioadsentido institucional, mas
de sentidos oriundos do consumidor. Se a marcaifgossna indumentéria a sua
disposicéo para vestir-se dela e produzir realigldileersas (Zozzoli, 1997) deveria
ser considerada também a conclusiva participagdcodsumidor, agregando seus

valores as marcas, obtidos pela for¢a e natureza@eltimentos e significados que
estabelecia no relacionamento com elas (GRIZZA82p09).
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Mesmo que os setores de marketing, as agénciaghdieiggade, os designers e todos
os envolvidos na constru¢cdo das marcas, lancemda&estratégias avancadas e recursos
diversos que possibilitem os melhores resultadoglaboracdo e controle dos planos de
branding ha de se admitir que o comportamento da marcacamcar patamares sociais €
presumivel, porém incerto. Isso, por que para @titegs niveis de identificacdo com o
consumidor, a ponto de ser afetiva inclusive, éessirio que se jogue com imaginarios e
subjetividades. Os sujeitos, podem até absorvereslpropostos, mas nunca sem soma-los
aos seus. Cada individuo carrega em si um manateigentimentos, historias, opinides,
ideologias, idéias, pensamentos que entram em regiguquando em contato com uma
marca. Cada individuo constréi a sua percepcacetando a marca e os sentidos através dos
quais se relacionara, ou ndo, com ela. A somaitiaemntes relacbes que a marca tem com 0s
diversos individuos € que formara a personalidame que percebemos socialmente esta
marca. Certamente as marcas séo lancadas a sacieol®dos devidos cuidados para que
provoquem determinados sentidos pretendidos. Dé&ugraforma, o comportamento dos
individuos em relacdo a marca é decisivo na forgduala personalidade pela qual a marca é
percebida na sociedade.

A marca, fundamento e extensdo da técnica publiit®, notoriamente, um
encruzamento de interpretantes. Como interprefargdiato, é signo em poténcia,
um “vir a ser”. Pensada institucionalmente, dentte estratégias e taticas
mercadolégicas, exige comunicar-se ao consumidiant® disso, cores, formas e
nomes, seusepresentamengssenciais, articulam-se de maneira a produzir um
“efeito total”: apontar idealmente seu objeto enigado. A estrutura e o discurso
primeiro da marca, ligados a instancia da produgéntro de padrdes estabelecidos
pela publicidade, deveriam se mostrar como efeitgiral nos consumidores, no
sentido de revelar-lhes as intengBes comunicatiMasn sempre isso ocorre. Ao
atualizar-se a partir do consumo, efetivo ou simbgl particularizar-se em

consumidores individuais, adquire uma significag&sultante do embate da
estrutura e discurso iniciais com a realidade dapgfo. (GRIZZA, 2008, p. 80).

Mesmo que a percepcao que se tem sobre as majaadependente da construcao
feita pelo publico e que muitas vezes pode ocatistorgdes em relacdo ao que esta sendo
proposto, devemos considerar que, em geral, h&suo®s resultados alcancados. O publico
identifica na marca os tracos propostos, quanda éstresultado de uma construcao
consistente déranding Nao s6 a percepcao do publico se da de formaizsmtd com a
identidade proposta, como ocorre em niveis elesands de identificacdo. Muitas marcas
alcancaram tamanho patamar de identificacdo coptilolécos, que influem inclusive sobre a
forma como as pessoas sado percebidas socialmehvefapo de estarem relacionadas com

determinada marca. Com tamanho grau de influencialsa “instituicdo” marca transcendeu



28

a esfera da relagcdo comercial, da materialidagendb-se a um patamar quase mitico. A

marca transformou-se em uma das grandes manifestagfiurais de nossos tempos.

2.2.4 Sentidos de marcaersus materialidade do produto

As marcas atingiram um nivel estratégico tamanh@pleesentatividade corporativa e
influéncia social que se levarmos em conta a esaute uma empresa, 0 gerenciamento da
marca tornou-se um dos setores mais importantes @aucesso comercial, se ndo o tema
imprescindivel para o sucesso. Mas como chegamestea ponto? Uma resposta que
identificamos, leva a crer a percepcdo de que estanaenciando uma “era da imagem”, que
radicaliza o poder das representacfes visuaiséicast Neste sentido, a logomarca, como
elemento visual que acumula todos os preceitostiideas pretendidos na estratégia de
branding de uma marca, € alcada a um patamar daqdes No entanto, outro ponto
importante, que tem relacdo com a valorizacdo dagem, ajuda a entender melhor o
fendbmeno social que é a marca publicitaria nos ¢snaguais.

Em determinado periodo da histéria, a concorrédeigrodutos ficou de tal forma
acirrada e os processos produtivos tdo difundidpge havia pouca diferenca entre
determinado artigo e um similar, produzido por adifibrica. Com o intuito de agregar valor
aos seus produtos, algumas empresas passaranbur-dites qualidades, que ndo eram
necessariamente visiveis no insumo produzido. Acentjue estas empresas perceberam que
poderiam valorizar e destacar seus produtos, imgdesiha imagem que as pessoas tinham
sobre eles. Com o tempo, 0s investimentos comecaramyrar para 0 gerenciamento das
marcas, que circulavam nos espacos sociais povaanaaginario dos consumidores com
uma série de atributos psicologicos. Enfim, ao sngé valorizar os produtos, passou-se a
incrementar as marcas que os estampavam com uraalséatributos, conferindo-lhes uma
identidade positiva.

No final da década de 1940 surgiu a consciénciquéeuma marca nao era apenas
um mascote, um slogan ou uma imagem impressa gaeti do produto da
empresa; toda a empresa podia ter uma identidadeadea ou uma “consciéncia
corporativa”, como na época foi denominada essanaf@é qualidade. Com a
evolucéo dessa idéia, o publicitario deixou deaser mesmo como um vendedor e
passou a se considerar “o rei fildsofo da cultunmercial”’, nas palavras do critico
de publicidade Randall Rothberg. A busca do verdadsignificado das marcas —
ou a “esséncia da marca’, como € frequentementenath@ — gradativamente
distanciou as agéncias dos produtos e suas cdsticks e as aproximou de um
exame psicologico/antropolégico de o que signifismmarcas para a cultura e a
vida das pessoas. O que pareceu ser de importumclamental, uma vez que as

corporagbes podem fabricar produtos, mas o queuodderes compram S&o
marcas. (KLEIN, 2003, p. 31).



29

Esta tatica revelou-se acertada, pois recebeusd@i@adlecondicional dos consumidores,
gue mais do que comprar em quantidade os prodessas marcas especificas, tornavam-se
fieis a elas, agucados pela identidade que os $isbibhe conferiam. Os recursos
transferiram-se massicamente da fabrica para asiagé&esponsaveis por gerenciar o “valor
de marca”. Alias, este € outro motivo determingae valorizacdo desta estratégia. Para as
empresas, era mais confortavel dedicar-se na cgéstrde uma marca forte do que na
fabricacédo dos produtos.

Uma vez que muitos dos mais conhecidos fabricateekoje ndo fazem mais os
produtos e os distribuem, mas em vez disso compradutos e Ihes ddo sua marca,
essas empresas estdo continuamente procurandoopas formas criativas de

construir e fortalecer a imagem das marcas. Fabnmadutos pode exigir

perfuratrizes, fornalhas, martelos e similares, mear uma marca pede um
conjunto completamente diferente de ferramentasatenais. Requer um desfile
infindavel de extens6es de marca, imagens contiaotmrenovadas para o

marketing e, acima de tudo, novos espagos parandilsar o conceito de marca
(KLEIN, 2003, p. 28)

N&o é preciso comentar que este comportamento, diddangue fazia crescer as
empresas, sustentadas pelas marcas, transformsretno-grandes corporagdes referenciais,
angariava mais seguidoras da metodologia. As erprggssaram a se enxergar ndo como
fabricantes de produtos, mas como “agentes defisapn” (KLEIN, 2003). Com isso, cada
vez mais o sentido de branding ganhava forca eamsas eram cada vez mais valorizadas,
espalhando-se pelos espacos sociais e difundingacsaceitos com mais intensidade.

Para BAUDRILLARD (1981) — sem duvida incentivaddgoetichismo marxista-,
os valores das mercadorias, agora signos, se amizaro, tornando-se
independentes dos objetos, a que inicialmente @stassociados. A manipulacdo
freqliente de signos pela indlstria da cultura, dam que uma pluralidade de
associagcfes possiveis assuma o cenario. Ocore meshento uma passagem da
producéo para a reproducao infinita e permanentwgih®ms através da midia. Com
isso imagem e realidade passam a interpenetrarerfagendo ruir qualquer
possibilidade de significados estaveis. O plandyélivo contemporaneo passa a ser
ocupado por sensacbes, sonhos por objetos e dedejosonsumir que sao

programados pelos signos, pela légica da ndo-prasda mercadoria (GRIZZA,
2008, p. 54).

Tendo em mente todo este processo e dando-sedmmi@mento em que vivemos e
ao ponto em que chegamos, podemos afirmar quedgjes interessa é a imagem. No que se
refere &s marcas, a afirmacéo torna-se ainda maisindente. E a imagem que recebe a
atencdo dos produtores, € a imagem que € valorigelds consumidores, a mesma que
circula nas midias e que ocupa 0s espacos sodiaimagem enfim, € adotada pelos

individuos, € incorporada ao seu estilo de vidaoeseu imaginario. Neste contexto, a

materialidade e a concretude se esvaem e a vaaazie determinado item encontra-se nos
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imaginarios que ele possibilita e nas impressdesetpiprovoca, ao invés das propriedades e
usos do produto. “A idéia de vender a mensagemasarale uma marca, em vez do produto,
embriagou esses CEOs, criando, como fez, uma opdaile para a expansao aparentemente
sem limites. Afinal, se uma marca ndo era um pmcela podia ser qualquer coisa” (KLEIN,
2003, p. 48).

Esta situacdo criou um cenario insélito. Uma makcama criacdo que agugca o
imaginario do publico com prerrogativas que a idieam. Tudo isso na esfera das
subjetividades, pois uma marca nao € algo palmaisdo se torna mais flagrante, quando ela
se afasta do produto. Lembremos que o que imparta g empresa detentora da marca e o
consumidor é o valor marca e ndo necessariamentedoto que estampa. Ela € langcada nos
espacos sociais revestida de uma série de valotegais, pelos quais espera-se que 0
publico se identifique. Mas, uma vez nos espacomisg a marca nao esta mais sob controle
absoluto dos criadores que conferem e gerenciamnvéhdres a ela. Assim sendo, existe a
possibilidade de determinados sujeitos ou até grgpoiais, interpretarem e fazerem uso da
marca de forma inesperada, contrariando a imagemlmente atrelada a ela. Determinados
ambientes também podem contradizer a identidaderm@emarca. “Lembremos que, se uma
marca ndo é um produto, ela pode ser qualquer’céist verdade vale tanto para quem cria
e gerencia a identidade das marcas, quanto pageoses e ambientes sociais com 0s quais a
marca se relaciona ao ser langada ao mundo.

Um exemplo cabal, que ilustra bem os usos conémdalit aos originais feitos pelos
usuarios sobre as marcas é descrito pelo pesquidado Angelo Grizza (2008) em sua
pesquisa de doutorado A Semiosfera da Felicidadenpejos e Trajetos da Marca
Publicitaria no Espaco do Mercado Informal, na qlmirda a trajetéria e nuances das marcas
no universo da pirataria. Como sabemos, no mergafdomal, determinadas marcas sao
estampadas em produtos que ndo correspondem gowgisriatribuidos a essas marcas. Em
suma, ndo sao produtos produzidos pelas marcasnt@o n&o tem a autorizagdo para a
producédo, j& que, como vimos, as empresas temirteat® a fabricacdo dos produtos e
dedicado-se ao gerenciamento das marcas. Poissbemque importa € a imagem, ou seja, 0
universo subjetivo, em que as marcas sdo dotaddstdeminadas qualidades que agucem o
imaginario do publico, afastando-se da materiakddds produtos, o publico faz uso da
identidade das marcas como bem entende. No cas@rddstos falsificados, os usarios
“lambuzam-se” das marcas e de todos os predicadoslgs lhes conferem, em detrimento da
real relacdo dos produtos com tais marcas. Se peosdem, € um comportamento que as

proprias empresas detentoras das marcas praticarenfdnto, nesta situacdo especifica, a
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marca foge ao controle de quem a gerencia. Poispetmente nesses casos, ela estara em
contato com ambientes aos quais néo foi pensadaciada a identidades que nao lhe
condizem e sendo utilizada por um publico ao gé@al foi projetada. Se 0 que importa € a
imagem, nessas situacoes especificas, a imagerarda pode estar sendo arranhada, por um
tipo de relacdo provocada pela prépria mecéanicatégica que encobre a materialidade do
produto com o a construgdo imaginaria da marca.
Muitas das marcas, ao atingirem essa condicdo lggiada de marca forte,
expandem-se para além do que desejaria a empresajepes fugindo ao seu
controle. Tornando-se marca forte é possivel qoe,egemplo, déem margem a
copia (KAPFERER, 2004), despertando a atencdo disffitadores. Sdo entao
produzidas associando-se a produtos ndo-origindistébuidas em ambientes nédo
autorizados de consumo, no sentido de ndo terem midjetadas para serem
vendidas em espacos onde seu publico-alvo, a piinaido estaria. O mercado
ilegal vale-se dessa condicao de marca forte, dersido que o consumidor passa a

buscar apenas o seu valor, 0 que ela represergeegaa mesmo que associada a
produtos piratas (GRIZZA, 2008, p. 14)

O capitalismo tardio de Jameson (2000) ndo faz waisjue repetir o simulacro
contemporaneo de Baudrillard. O autor enxerga OSWOBMO imerso numa
profusdo de signos e imagens que fazem desapateceoncretude. Na medida que
o cultural predomina frente a qualquer outra ingtisocial, torna fluida a propria
materialidade dos objetos de consumo (GRIZZA, 20085).

Abordaremos mais a questdo das marcas como simibodbsriais, a sua criacdo e
gerenciamento e a relacdo dos imaginarios criadasdp do contato das marcas com 0s

espacos sociais e 0S sujeitos.

2.2.5 A Marca circula nos espacos sociais

Como pudemos perceber, a partir de determinado momes esforcos das empresas
passaram a se concentrar na constru¢cdo de uma foercgara os seus produtos e o seu
gerenciamento nos espacos sociais. Isso, somadwassociedade radicalmente imageética,
conferiu importancia fundamental ao maior represewisual das marcas, ou seja, a
logomarca. Neste sentido, se em determinado monanigrandes empresas migraram da
fabricacdo de produtos para a construcdo de mdasss, visando diferenciar-se dos
concorrentes, hoje vivemos uma situacao parecidampresas descobriram as vantagens de
destinarem seus esforcos pardranding sendo que a forte concorréncia atualmente se
encontra neste campo. Ou seja, na afirmacéo sieiaéntidos relacionados as marcas e na

garantia de que a sua marca esteja mais preseitegmario popular.
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As denominagBes e figuras que diferenciam bens riaste servigos, idéias,
individuos, organizacg@es... participam ativamertarsbdelizacdo do ambiente que
nos cerca e no qual atuamos, ao se manifestaremessk@mmente em nosso
cotidiano. E inquestionavel que as marcas de posdet empresas ou outras
entidades trabalham com as emoc8es das pessaasigfiair um estilo proprio, um
“estado de espirito” Unico, pois, é essencialmentesua imagem fisica e/ou virtual,
objetiva e/ou imaginaria/onirica, que reside sdarnf@OZZOLlI, 2006, p. 2).

Tendo essa disputa cultural consolidada, a conutaépassa a ocorrer em outro
campo. Ou seja, 0s agentes responsaveis pelo genemto das marcas comec¢am a entender
que para chegar ao seu publico, devem garantia guiarca esteja presente nos ambientes em
que este publico se encontra. Ha uma invasdo dassaos espacos sociais, principalmente
0s espacos urbanos. As marcas e suas mensagergagomse fundir profundamente com o
cotidiano social, ocupando o radicalmente o visiled cidades, seja através de placas,
outdoors,frontlihts ou painéis colocados nas ruas, seja em propagaagtacirculando em
veiculos, com o patrocinio de espacos e eventostéopela publicizacdo conferida pelos seus
consumidores que, neste sentido configuram-se emiasniambulantes, ao carregar
determinadas marcas em suas vestimentas, proetaos,

Esse padrdo é um subproduto da arraigada crengaed@s marcas precisam de
propaganda continua e sempre crescente para quarnEgam no mesmo lugar. De
acordo com essa lei dos retornos decrescentes toqumais publicidade dos
concorrentes houver (e sempre ha mais, por cagsa ti), mais agressivamente as
marcas devem ser divulgadas para que consigamssacde E claro, ninguém é
mais profundamente consciente da onipresenca gmgaada do que os proprios
publicitarios, que véem a inundagdo comercial camcclaro e convincente convite
por mais propaganda — e propaganda mais invasiean @nta concorréncia,
afirmam as agéncias, os clientes devem gastardoajsie nunca para terem certeza
de que estdo gritando tdo alto que possam seraxuyidr todos os outros. David
Lubars, executivo sénior de publicidade no Omnid@roup, explica o principio
norteador do setor com mais franqueza do que ari@ma{®s consumidores, diz ele,

“sdo como baratas; vocé os enche de inseticiddssefieam imunes ap6s algum
tempo” (KLEIN, 2003, p. 33).

O que é evidente neste contexto, € uma verdadeiesao das marcas publicitarias
nos ambientes urbanos e espacos sociais, em urnafatenque o pesquisador Jean-Charles
Zozzoli chegou a chamar de “marcasfera” (Da em@igéda marca a marca como mini-
cultura: marcas humanasrsussigno(s) e marcas de produtos, p. 4) e a autooaNEKlein
cunhou como “a era do marcassauro” (Sem logo: amiéirdas marcas em um planeta
vendido). Definicdes essas, que se aproximam kastinatribuicdo “publisfera”, utilizada
por Leandro Marshall (O jornalismo na era da puddide). As marcas publicitarias estdo a
tanto tempo e de tal forma inseridas no visualcitdesdes, que tornaram-se parte cultural dos
cenarios cotidianos. Normalizaram-se como pertdeseiios espacos sociais. “A medida que

mais e mais empresas buscam ser aquela que fabmeaca que consumimos, a que produz
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arte e até constréi nossas casas, todo o conceigsphco publico esta sendo redefinido”
(KLEIN, 2003, p. 154).

Quase toda grande cidade viu alguma variacdo dguegia publicitaria em 3D, se
ndo em prédios inteiros, entdo em Onibus, bondesaxis. As vezes é dificil,
entretanto, expressar a insatisfacdo com essa &&@alas marcas — afinal, a maior
parte desses lugares e veiculos vem carregandmalfprma de publicidade ha
décadas. Mas, em algum ponto ao longo da linhadeno se inverteu. Agora, 0s
onibus, bondes e taxis com a ajuda da tecnologjaalide imagens e grandes
adesivos em vinil, tornaram-se publicidade sobdasp conduzindo o rebanho de
passageiros encerrados em grandes barras de dboeotanbalagens de chiclete,
assim como a Hilfiger e a Polo transformaram apaelem cartazes para vestir da
marca (KLEIN, 2003, p. 161).

As marcas disputam espaco nos ambientes urbanos,apénas procurando se
sobrepor as concorrentes, mas também rivalizando todos o cenario que a circula. Na
verdade um paradoxo, j& que, segundo as estratigiasanding, a exposicdo de uma marca
Nos espacgos urbanos, visa tirar proveito do ambiemementos que a circundam, a0 mesmo
tempo que deve garantir um destaque ao logo, egaek eles.

O atual expansionismo cultural das marcas vai mai®&m dos patrocinios

corporativos tradicionais: 0 arranjo classico era gma empresa doa dinheiro a um
evento em troca da exibicdo de seu logo em uma faixem um programa. Mais
exatamente, € a abordagem de Tommy Hilfiger de iinfimtalmente sua marca

aplicada agora a paisagens urbanas, musica, amena eventos comunitarios,

revistas, esportes e escolas. Este projeto ambitaraa o logo o foco central de
tudo que toca — ndo em uma pega publicitaria ou assaciacdo oportuna, mas a
atracéo principal. (KLEIN, 2003, p. 53).

Devemos considerar que essa presenca massica & fenta invasiva, altera o
cenario e as caracteristicas urbanas. As marcasmaongue singelamente, estao presentes nos
espacos sociais para se fazerem visiveis, pereepti® pesquisador Benoit Heilbrunn traz
um dado interessante ao afirmar que “as logomamasram-se elementos essenciais da
civilizacdo moderna e da sociedade de consumo. &kegse a calcular que um individuo
que circula num ambiente urbano estd exposto aaceec 1200 logomarcas por dia”
(HELBRUNN, 2002, p. 9)Devemos considerar que esses dados sao de umaagébli
sendo que atualmente os numeros devam ser aindaeRrpessiva) pesquisador Massimo
Canevacci, também faz uma analise da presenca @asasnnos ambientes urbanos,
destacando a influéncia destes signos nos espagiass

A comunicacdo urbana é do tipo dialégico e néo itegtbnal. Em algumas
paisagens urbanas, com o passar do tempo um comjargignos se estratifica (na
memdria individual, de um casal ou de um grupapando-as exemplos de alguns
comportamentos que podem criar tendéncias: istoe®mam os movimentos

comportamentais de estratos significativos da @m@id, os quais terminam por
assumir uma fungdo que atrai também os outrost@steomo um modelo onde se
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experimenta e se realiza o grande jogo dos codigmmnos (CANEVACCI, 1993,
p.23).

Se por um lado, as marcas sao estrategicament@gnaglas em espacos urbanos, de
forma a atrair para si a visibilidade do cotidiméambém qualidades e caracteristicas dos
cenarios que ocupam, por outro, devemos considprarao serem lancadas nos espagos
sociais, as marcas ficam a mercé dos ambientesn@aiente dindmico que séo as cidades.
Se as mensagens pretendidas com a exposicado dassmas espacos sociais sao previsiveis,
pelas complexas estratégias de branding, sdo tanmo@&nas, pois ao entrarem na dinamica
das metrépoles e dos individuos, as marcas fogetoraoole absoluto de seus produtores, se
autonomizam. “A rua transfere seus estigmas a nmaleaexposta, porém, apenas em parte”
(GRIZZA, 2008 p. 92).

Devemos lembrar que, por mais que hajam recurgsgra&égias que possibilitem um
gerenciamento da vida da marca nos espacos urbasgss providencias ndo garantem a
integridade absoluta dos sentidos propostos. Agrigdcabecas, responsaveis pelo branding
de uma marca tem consciéncia desta realidade. rAolan pelos espacos sociais, as marcas
interagem com os ambientes, os individuos, as¢éiisa 0s cenarios e, a0 mesmo tempo que
impbe seus sentidos propostos, podem sofrer ideradps sentidos, dos ambientes
extremamente dindmicos que sao 0s espacos sodaigreverso de sentidos particulares que
sao os individuos que circulam por estes ambief®gges, na morada original, privada, a
marca sentia-se protegida. N&do havia la sol, chueato, frio ou calor que lhe tirasse o
animo, nem tao pouco estava sujeita aos perigesjoiaco urbano aberto capazes de ferir-lhe
a imagem — mendicancia, prostituicdo, violénciatuA, seu novo lar, € ameaca constante”
(GRIZZA, 2008, p. 90). Os agentes responsaveis pelenciamento das marcas devem
prever esta instabilidade, constituindo a partsséeconhecimento uma estratégia capaz de
superar 0s obstaculos “mundanos” que se interpeeasagens pretendidas, se possivel até
aproveitando-se desta ambiéncia, para fortalecsemtsdos.

A logomarca sé é um signo identitario na medidagem ndo se limitar unicamente
a tornar visivel a identidade da organizacéo, odguia a identidade uma concepc¢éao
muito fixa e rigida; ela deve permitir que a orgagio coloque sua identidade em
intriga e narrativa. A logomarca faz parte entds H&térias que a organizacéo
conta a seu proéprio respeito para se figurar, axabém para se re(con)figurar. Ela
s6 se torna uma figura identitdria da organizacdonredida em que é uma
i5nlt§rpreta<;éo narrativa que a figure desse ou dageieco (HEILBRUNN, 2002, p.
Como sabemos (e também serd aprofundado no dedestr trabalho), os espacos

sociais configuram-se no cendrio do jornalismoa@mtecimentos, transformados em noticia
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pelos meios impressos, por exemplo, ocorrem nossmmee ambientes ocupados pelas
marcas. Se as marcas se fazem presentes nesseastambiaturalmente serdo eventualmente
captadas pelas fotografias que compde visualmeptdbeartura jornalistica destes veiculos.
Se, de certa forma, as marcas publicitarias poadgrafetadas pelo cenario que as circunda, a
situacado em que se encontram, os usos feitos pleias individuos, devemos considerar que,
ao captar determinada situacdo, a foto jornalistipardimensiona esta interacdo da marca

com 0 espaco que a circunda. Falaremos mais sstareneeracao no decorrer deste trabalho.

2.2.6 A Marca como representacao social da identida individual

Como vimos recentemente, ao receberem investimetdtectual e financeiro, as
marcas tém desempenhado papel fundamental nacelasdempresas e produtos com os
publicos e consumidores. Tornaram-se peca fundaieatengrenagem das empresas, que
cada vez mais e com mais intensidade tém investidgerenciamento de suas marcas junto
aos publicos. Este processo, que coloca a imagena&@o produto, influi consideravelmente
na cultura social, nas relacées da sociedade ambggntes urbanos. A presenca macica das
marcas, pressionadas pela forte concorréncia eeee$sidade” de se fazerem visiveis,
somada a uma atuacgao personificada que mira naddeée dos sujeitos e nas relacdes entre
os individuos escancara a influéncia das marcase sab imaginarios e comportamentos
sociais. A situacdo assim posta mostra-se bastambégua e complexa, pois assim como as
marcas influenciam no cotidiano dos individuos esdaiedade, também séo influenciadas
pelo contexto ao qual se envolvem com tamanha padeft Ao serem lancadas aos espacgos
sociais, com todos os atributos estrategicamersteedos, as marcas entram em contato
com ambientes, grupos sociais e individuos, quegam igualmente seus atributos pessoais.
Nesta relacéo, € inevitavel a interacdo cultui@k pssim como podem absorver muito desses
atributos de marca, os individuos também os tramsfim, confrontam, agregam, em fim, h&
uma grande construcdo cultural quando a marca emti@rculagéo na sociedade.

Mesmo considerando a publicidade como um dos pamei métodos de
transferéncia de significado, ndo se resume aatlumcdo. Cabe ao consumidor
perceber a similaridade entre o bem de consumoseuosignificado e 0 mundo
cultural onde vive, realizando uma nova transféeéndas propriedades
significativas. O consumidor torna-se, entdo, elgmégualmente fundamental no

processo, promovendo a sua vez, uma segunda teigipale significado, através
de rituais de apropriacdo (GRIZZA, 2008, p. 60)



36

Mesmo conscientes do processo de transformacdasgomarcas sofrem ao entrar em
circulacdo na sociedade, e de que os individuos@dariaturas amorfas que simplesmente
absorvem as mensagens atreladas as marcas, magr@smcomplexos carregados, cada qual,
de sua cultura, idéias, ideais e identidade, natermpos negar que em geral, as marcas
conguistam uma potencial influéncia e interferémeaidorma de pensar e agir dos individuos.
Isto, de certa forma, premia as estratégias beedflas dos “agentes de significado”. Basta
lembrarmos de algumas das grandes marcas, quéhmabatensamente seu conceito de
branding, e identificaremos os atributos pelos gjaaipercebemos, ou entédo a identidade que
conferimos a elas. Mesmo quando interpretada dmafodiversa e muitas vezes até
contraditoria, em funcdo das individualidades, eniitlade de marcas como Nike, Adidas,
McDonald's, Apple e tantas outras, ndo foge muwit@exfil que foi planejado para elas. Isto
ocorre, pois grande parte do publico assimila obubs conferidos as marcas e mesmo
agregando a eles, suas vivéncias e interpretagéles,que socialmente aquela marca tem um
significado, justamente aquele que o individuogié¢ passar ao associar-se a marca. E o
que a pesquisadora Isleide Arruda Fontenelle ifiesmtha “sociedade midiatica por uma
constante necessidade de performance”. Em outfagrags, “a preocupacdo com a maneira
como o outro ird nos captar enquanto uma "repras@at do que somos” (FONTENELLE,
2003, p. 8).

O signo aparece, entdo, como algo que pertence doormio externo ao dominio
do eu, isto €, da mente, da consciéncia. Eu pessndigno em mente, mas ele ndo
€ constitutivo da minha individualidade, mesmo s$eha individualidade puder ser
um signo nas manifestacdes discursivas. O signonegivansforma. Ele é paralelo a
mim. Desencadeia transformag¢des em mim, quandenadando do dominio da
descrigdo feita por um observador que vejo comerehsgor, para o dominio onde
vivencio a descricdo que eu faco (tanto na emigsaato na recepcao) sem me dar

conta dessa descricdo, tomo 0 signo como marcameartamentos consensuais.
(Z0ZzOLl, 2006, p. 9)

O trabalho constante de criacdo e valorizacdo deawmdortes desenvolvido pelos
“agentes de significado”, em conjuncéo com a rdidegéo do poder das imagens vivenciado
na sociedade atual e a aceitacdo individual desidelm proposto, colaborou para a
constituicdo de uma estrutura societaria, na qallogomarcas sdo constituintes de
classificacdo social. “Existiiam modos socialmesséruturados de usar bens para transmitir
mensagens e demarcar relacdes sociais, conforméendemento de Douglas E Isherwood
(2004, In: GRIZZA, 2008, p. 56) — de que os bens is&estidos de valores socialmente
utilizados para expressar categorias e principigiyar ideias, fixar estilos de vida, enfrentar
mudancas ou criar permanéncias” (GRIZZA, 20086). 5
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A fixacdo de significados vai se dar justamenteopeituais de consumo. Eles
devem ser sempre convencdes publicas visiveis, osdens adquirem valor pela
concordancia dos outros consumidores. Se o conssmos bens para tornar visivel
um conjunto particular de julgamentos nos procefia@os de classificar pessoas e
eventos, os individuos, por sua vez, usam o conqaredizer alguma coisa sobre
si, sua familia, sua origem, procurando com issapac uma posi¢do social

(GRIZZA, 2008, p. 57).

Nesta ambiéncia, uma relacdo reciproca ocorre atmaamarca circula na sociedade.
Alimentados pelos “agentes de significados”, osoned de representacdo social sdo
absorvidos pelos individuos que, pelos seus usogngializam tais atributos, retro
sustentando o modelo que alga as marcas a esiegrata classificacdo identitaria. Segundo
Isleide Arruda Fontenelle, o consumidor tem papatibmental neste processo, pois a partir
deste comportamento social, alimentado por intesessuito particulares, o publico serve
como avalista da identificacdo pretendida pelascasar‘cada um consome imagem na
esperanca de transformar-se, ele mesmo, numa im&yendo eu como "um McDonald's"
ou quando eu visto "um Armani”, eu estou procuracriigr uma imagem de mim mesmo e,
ao mesmo tempo, alimentando a cadeia que sustesda enagens” (FONTENELLE, 2003,
p. 9)

A Nike, por exemplo, esta alavancando a profurgkcio emocional que as pessoas
tém com os esportes e a forma fisica. Com a Stesbwemos como o café vem se
entrelagcando com o a vida das pessoas, e essaa@amstunidade de alavancagem
emocional. [...] uma grande marca enaltece — aené@cum maior sentido de
propdsito a experiéncia, seja o0 desafio de dar lanale si nos esportes e nos
exercicios fisicos ou a afirmacédo de que a xicaraadé que vocé bebe realmente
importa (KLEIN, 2003, p. 45).

Se é verdade que as marcas se autonomizam ao lsergadas ao mundo, fugindo
muitas vezes ao controle daqueles que as revesteralares e gerenciam suas identidades,
também é certo que é justamente na circulagdo pEdpaCOS sociais que as marcas
potencializam seus valores atribuidos. Isso, p&r @gi publicos tem papel fundamental no
processo de personificacdo das marcas. “A partirtrdbalho de designers, produtores,
publicitarios e consumidores os significados ir@disar momentaneamente em algum lugar
do mundo social. Diante dessa idéia, bens e condswes tornam-se I6cus intermediarios de
fixacao de significados” (GRIZZA, 2008, p. 59)
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2.3 OLHARES SOBRE O FOTOJORNALISMO

O jornalismo é uma atividade que esta incrustadamago da sociedade, de forma
que, emergindo dela, decifra sua personalidadsyd8 acbes, mapeia seu corpo, interpreta
suas atitudes, por fim, influi nela e é influencabr ela, modificando-a € modificado. Os
eventos do cotidiano da sociedade configuram-senatéria prima para a producdo de
noticias nos meios de imprensa. Os fatos emergem@rsente e transformam-se em noticia,
quando destacados pela imprensa, que 0s revestesgwanmmoupagem, pontos de vista e
processos de produgédo, hiperdimensionando suagéman, trazendo o leitor para dentro do
acontecimento. Ancorados por esta premissa emhbasagkiamos refletindo sobre o papel
que tem o fotojornalismo na interacdo entre imm@ensociedade, principalmente no que se
refere a retratacdo dos espacos sociais que s&ripomente interpretada pelos leitores das
noticias. De que forma a producao fotogréafica infl percepgéo do leitor sobre a noticia e,
principalmente, como em conjungdo com o conteldoaltstico da pagina em que se
encontra, a fotografia possibilita novas e difezsnpercepcdes sobre estes espacos sociais.
Como vimos, vivemos um periodo em que ha o predomdia imagem, em que as
representacdes visuais e estéticas estdo presesdesaltamente influenciaveis na percepgéo
que temos, na interacdo que fazemos, na linguagdiétita, nos espacos sociais, por fim.

Primeiramente, é importante termos o entendimeatqué as fotografias nos jornais
transmitem um contetdo que tem como foco princgpahformacéo. Entende-se que a
fotografia jornalistica deva priorizar a objetivilda em detrimento de uma maior liberdade
artistica e pessoal do fotografo. A fotografia € elemento que esta inserido dentro do
esquema e estrutura de um jornal, que tem seusifm®e caracteristicas produtivas.

N&o se deve pensar na “magia’” do meio, mas nosepsos conscientes e in-
conscientes através dos quais a fotografia podemissim significado. “O que é
real ndo s6 é o elemento material, mas, tambénstensa discursivo do qual
também forma parte a imagem que contém. Ndo é eecad a realidade do
passado, mas sim aos significados presentes enastiscursivos cambiantes que
devemos voltar atencdo”. (BUITONI, 2007, p, 107)
Inseridas dentro do contexto da imprensa, as insadgetograficas incidem sobre as
caracteristicas da linguagem jornalistica assimoctambém sao influenciadas por ela. “A
fotografia ainda possui uma impressao de realidadese traduz numa impressao de verdade,
qguando colocada no contexto da imprensaORAES, 2007 ,p.21). O fotojornalismo é uma
atividade complexa por que, como mediadora siméglieva os receptores a consumirem

determinadas representacdes mediatizadas da dmEalidMORAES, 2007,p.13). Neste
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sentido, todo o apelo de conteudo possibilitad@ fetografia, ganha ainda mais forca,

quando ligado a uma funcao jornalistica e imersaera diagramacgéo de imprensa.
A fotografia jornalistica é parte de um conjuntontiensagens materializadas em um
veiculo chamado Jornal, cada qual com sua linhtaréj o que reflete diretamente
sobre a producéo fotografica. Junto a sua bagagdmral, ideoldgica, politica, o
fotégrafo € orientado a todo momento pela linhatoeidl do veiculo em que
trabalha, pela pauta prevista pela editoria daquetertura. A fracdo da realidade a
ser captada por ele possui uma enorme carga seméntencional, embora o
resultado expressivo da fotografia seja muitassrespontaneo. “Os fotojornalistas
trabalham com base numa linguagem de instantesa dimguagem do instante,
procurando condensar num ou em varios instantesjg&dados’ nas imagens

fotogréficas, toda a esséncia de um acontecimergeuesignificado.” (SOUSA,
2004, citado por TAVARES; VAZ, 2005, p. 132).

O ato fotografico por si s0, ja traz uma carga eworde subjetividades, pois o
fotégrafo, ao retratar determinada cena, o fazrér e seu ponto de vista, colocando em
jogo suas intengdes e interesses, assim com umga caltural até mesmo inconsciente, que
vai muito além do simples momento do “clic”. Umaieséle possibilidades e limitagdes, da
maquina fotografica, do ambiente, do acontecimethbg, suportes, e tantas outras, também
influem sobre o ato de captura de uma cena. Portanta fotografia, por mais objetiva que
tente ser, nuca serd uma copia fiel da realidade.

Consideramos que a imagem existe entre o imaginéri@a realidade. A
instrumentacdo técnica traduz sob uma forma grafica percepgdo humana do
mundo. Representacdo mental e técnicas se ass@ciasirumentagdo concretiza a
ligacdo entre o imaginario e o real ao fabricar umagem (BUITONI, 2007,
p. 104).

N&o ha duvidas de que ainda reside na sociedadie io&pressdo do documento
fotografico como copia fiel de determinado ambieate situacdo retratada. O senso de
verdade atribuido a fotografia, e que a acompaekdealseus primérdios, ainda segue firme
no imaginario dos individuos. Mesmo com a difusas gcnologias digitais e dos softwares
graficos, que possibilitam uma série de intervescéebre o documento fotografico, a
percepcdo de fidelidade atribuida a fotografia ggaietacta e inabalavel no imaginario social.
Esta credibilidade atribuida a fotografia € aindaistagucada, quando se trata de fotos
jornalisticas. E inegavel o carater comprobatéom cque sio utilizadas e percebidas as
imagens que ilustram as matérias na imprensa. Ssbiraportancia das imagens para
valorizagdo da cobertura jornalistica, Edson FetoaBalmonte (2008) refere-se a um
sentimento de “ter-estado-ali das coisas”. A pesidra Dulcilia Helena Schroeder Buitoni
(2007) atesta que “qualidades como objetividadensparéncia, verdade, foram sendo

assumidas pelo discurso jornalistico, que adot@atagrafia como reproducédo confiavel do
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real, assim como arquivos fotograficos dos orgaoesdado e a fotografia usada como prova
judicial. (BUITONI, 2007, p. 104). Outras qualidade percepcdes atribuidas a fotografia no
jornalismo, e destacadas no artigo “Fotografia alistica e Midia Impressa: Formas de
Apreensao” sdo as funcbes de “documentar, testeamuigbmunicar’, somadas aquelas
apontadas por Roland Barthes (1984), de representgreender, dar significagéo e provocar
desejo.

A producdo fotojornalistica, base de nossos esiu@ogloba uma série de
peculiaridades em sua producdo que vao muito alimadgem que é visualizada na pagina
de um jornal. As fotografias dos jornais ndo devemao foram, analisadas descoladas de
todo o contexto do suporte do qual fazem parteel@s, por si sb, ja apresentam um
manancial infinito de especificidades, o fato derte sido realizadas a partir de logicas da
imprensa e estarem inseridas dentro de seu contgitega uma série de aportes que tem
influéncia decisiva na sua representatividade. im\ssendo, é importante que fique
esclarecido que as fotografias ndo estdo sendsatad apenas como representagédo de um

cenario ou em um sentido estritamente visual.

A informacao produzida e veiculada pelo jornal Bao transporte de um fato, mas
sim um ciclo ininterrupto de transformacdes. A infacdo, materializada na forma
de noticia, é resultado de uma série de acordospaitds que se dao desde o
momento do acontecimento em si, passando pelosagemses e interlocutores (0s
mais diversos), até chegar aos jornalistas e amsee do jornal. Estes ultimos,
também interlocutores, um apés o outro, informam gentido de dar forma) o
acontecimento, agregando-lhe sentidos continuam®&sssalta-se ai, portanto, o
papel mediador do jornal e seu lugar numa certdeieacomunicativa de sentidos”
da qual ele faz parte. Os acontecimentos devemvistos como também
determinados (ou pertencentes) a processos demafdio anteriores a eles,
existentes na dinamica espaco-temporal da socied&ge devido a tais
determinac¢@es, os limites do acontecimento, corfemiwa o prdprio Mouillaud,
ndo sao univocos. “O acontecimento s6 € um acoméeto no plural”
(MOUILLAUD, 2002, p. 68), cuja moldura, ao enquadlja sugere uma expansao.
Uma expansao que vira tanto do fazer jornalistdesqdobramentos da noticia)
guanto dos interlocutores (desdobramentos de seatjghartir dos jornalistas e dos
leitores do jornal) (TAVARES; VAZ, 2005, p. 129).

A fotografia nos jornais tem uma relacdo direta aortexto e, inserida dentro do
contexto da noticia tem a funcdo de mostrar, ex@iatiu até mesmo, comprovar a informacao
apresentada textualmente. “A fotografia € a notic@dada em torno do discurso visual’
(MORAES, 2007 p.35). Neste sentido, mesmo que a fotografiaaj@stica possua certa
autonomia de linguagem e representacdo, ndo podesgpecer de que ela € produzida a

partir de uma ldgica jornalistica e depois enquidairdentro de um esquema de imprensa
especifico.
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De uma forma geral - e, mais especificamente, etéraa politicas ou ideoldgicas -
, @ imagem que sera aplicada em algum veiculo fdemiacdo € sempre objeto de
algum tipo de “tratamento” com o intuito de direwo a leitura dos receptores. Ela é
elaborada — em conjunto com o texto — em determiratigo ou matéria como
comprovacao de algo ou, entdo, de forma opinativen, 0 propdsito de conduzir, ou
melhor dizendo, controlar ao maximo o ato da re@epwma direcdo determinada:
séo, enfim, as interpretacdes pré-construidas p@lprio veiculo que irdo influir
decisivamente nas mentes dos leitores durante cegso de construcdo da
interpretacdo (KOSSOY, 2002, p. 55).

Desta forma, a representagdo visual permitida jpelgem jornalistica aparece
emoldurada pelos elementos que compde a pagina giernial, entre os quais os textos que a
acompanham, como o titulo, a legenda e o corpoaotig@ian Alguns autores enxergam a
fotografia como complemento do texto. A pesquisaddisia Martins do Rosario, por
exemplo, ressalta “a importancia da fotografia gtistica no acompanhamento da noticia
e/ou reportagem, funcionando, ou como a “isca” zafgmchamar a atencéo do leitor para a
matéria, ou como um atestato de realidade parato terbal’. (ROSARIO, 2003, p. 2).
Outros pesquisadores tem uma percepcao semeltafdéografia ndo aparece no jornalismo
impresso apenas para ilustrar. Por isso, o papelet desempenha nesse suporte € de
tamanha importancia. Estampada no jornal, a foliegri@rna-se uma municdo para o
jornalista, que busca dar sempre veracidade agqalloe o que escreve. (TAVARES; VAZ,
2005, p. 131,). Para Jorge Pedro Souza, deve-s@mmataais para um sentido de interacao
entre as linguagens textual e imagética no jommaljsdo que necessariamente certa
complementacdo de uma com a outra: “em qualquer, gasa se abordar o fotojornalismo
tem-se que pensar numa combinacdo de palavrasgensiadiz ele (SOUSA, 2000, citado
por TAVARES; VAZ, 2005, p. 127). Os pesquisadoresderico Tavares e Paulo Vaz, vem a
atuacdo da fotografia no jornalismo de outra for@a,afirmar que “sdo as palavras a
contextualizar e complementar as imagens” (TAVARESZ, 2005, p. 127), invertendo as
|6gicas anteriores ao atribuir o “papel principas$’ fotografias, em detrimento dos textos, que
serviriam de suporte as fotografias.

Mesmo havendo muitas percepcdes sobre o assundocdréeza de que ndo ha como
separar a fotografia na imprensa dos textos queoa@anham. “Quando se fala em
fotojornalismo, néo se fala exclusivamente de fi@thg, pois ndo existe fotojornalismo sem

texto” (SOUZA, 2000, citado por TAVARES; VAZ, 200p, 127).

Todo esse conjunto faz com que as fotografias prelgentes ndo sejam meramente
ilustrativas, mas, antes, narrativas dotadas de uwmemsagem especifica e
intencionada. Tais intencdo e especificidade fazamm que a conexao texto-
imagem dentro do jornal, na pagina do jornal, ar@a interdependéncia continua.
Diagramacao, titulos e legendas possuem papelivdecia percepcéo da fotografia
jornalistica. (TAVARES; VAZ, 2005, p.133)
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Mais do que sua relevancia no processo produtiviongeensa, no sentido de serem
elementos importantes no trabalho do jornalisteelacéo fotografia-texto tem no resultado
final o verdadeiro relevo de seu arranjo. Pois éecapcado, na interpretacéo do leitor, que a
mensagem se dard a partir de um contetdo conspaldomagem, em concomitancia com a
escrita.

Obtém-se assim , por meio da composicdo da imageim;t um conteldo
transferido de contexto: um novo documento é criagmartir do original visando
gerar uma diferente compreensdo dos fatos, os gpaagam a ter uma nova trama,

uma nova identidade, uma outra verdade. Mais uogdidi documental (KOSSOY,
2007, p. 55).

s

Como vimos anteriormente, a fotografia € o pontovista do fotografo sobre
determinado ambiente ou cena. Esta verdade exdrapodndo se trata do jornalismo,
emprestando toda carga de releitura dos acontetmmeu reconstituicdo de realidades
proprias da visdo jornalistica as fotos que congpdeerpretacdo conferida pelo jornal. Este
conjunto formador de determinada viséo, incidetdinente na interpretacdo que o leitor fara
dos fatos retratados, por simbiose, das imagens geteatam.

Lorenzo Vilches nos diz que o aspecto semanticoindagem jornalistica é

constituido pelos cddigos de conteldo que organasrformas de expressdo em
unidades de leitura. O plano da expressdo, em soysedavras, organiza a
“visibilidade” do texto visual, enquanto que o mado conteldo organiza sua
“legibilidade” ou compreensdo. Ao leitor do jornehbera buscar o contetdo
implicito e explicito da fotografia veiculada. Reste motivo, conclui Vilches: “A

foto de imprensa se apresenta como uma enciclopédia leitores diversos podem

buscar significados diversos segundo seus intefes@4LCHES citado por
TAVARES; VAZ, 2005, p. 132).

Se ao se deparar com uma fotografia, o leitor @& imterpretacdo sobre uma
interpretacdo realizada pelo fotégrafo de deterdaneena ou ambiente, ndo ha davidas de
gue no contexto jornalistico, os textos que acotmgan as fotografias, direcionam o
entendimento do leitor para uma terceira intergégiaRoland Barthes entende que “o texto
verbal funciona como método de conotacdo da imagpeografica (BARTHES citado por
TAVARES; VAZ, 2005, p. 133), enquanto Frederico dis e Paulo Vaz apontam que
“fotos e textos desenvolvem processos cognitivoeittlar” (TAVARES; VAZ, 2005, p. 134).

Como podemos ver, existem muitas opinides sobrgao de interacdo entre o
fotojornalismo e os textos, na imprensa, ficandgwaglde qualquer forma, a importancia de
levar-se em conta a influéncia mutua entre essgadgens. Assim sendo, para a analise das
fotografias que compde o corpus da pesquisa, lewamoconsideracdo aspectos dos textos

gue acompanhavam as imagens na pagina do jors@l.nfesmo tendo a consciéncia de que 0
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foco dos estudos seja a imagem. Entendendo quexto tem relacdo direta com a
interpretacdo que o leitor faz da fotografia, estsums considerando como contexto formador
da percepcao visual. Porém, para ndo perdermosood® pesquisa, que esta no retrato de
determinados espacos sociais presentes nas foasgeafprincipalmente, toda a relagdo com
as marcas publicitérias visiveis nas imagens, vesws levar em consideracdo na andlise,
aqueles fragmentos de texto que consideramos sagsinfluentes nessa visualizacao das
fotografias. Segundo o pesquisador Ivan Lima “existbasicamente trés tipos de textos
relacionados diretamente a fotografia no contexdojatnalismo impresso: as manchetes
(titulos e subtitulos), as legendas e o texto datenmas jornalisticas em si” (TAVARES;
VAZ, 2005, p.133). Dessas formas de intervencatusex sobre as fotografias, estamos
considerando para as analises do corpus da pesquaisidulos/sub-titulos e as legendas, ao
nosso ver mas diretamente ligadas a impressad gsaae tem da fotografia.

Para Ilvan Lima “a legenda pode tanto endossar osqueassa ha imagem quanto
modificar inteiramente o que se vé na fotografiBAVARES; VAZ, 2005, p. 133), dando

uma boa idéia do papel importante deste elemeatlnguagem jornalistica.

Muniz Sodré (1979) afirma que a legenda da fotémyidé imprensa serve para fixar
ou realcar os significados pertinentes da imagenswarpolissemia. A relacdo entre
a foto e a legenda estabelece um contexto pragmdtie influi na percepcéo, na
leitura e na compreensao da imagem fotograficaur®kg Milton Guran, é funcao

da legenda ativar no leitor “[...] todos os conhemitos e sentimentos correlatos
aquela cena mostrada. No caso do jornalismo, natenée, a legenda deve
compreender as informagdes circunstanciais queest® 1sdo parte integrante da
noticia, como nomes, locais etc.” (GURAN, 199258). Nesse sentido, segundo o
autor, uma boa legenda é aquela que funciona camo convite ao leitor para

explorar melhor a imagem, descobrindo-lhe os sitadbs menos evidentes, mas
nem por isso menos importantes” (GURAN citado p&VARES; VAZ, 2005,

p. 133)

Da mesma forma, ou até com mais énfase, as maadeeetevalor crucial na forma
como a fotografia pode ser lida. E possivel afirous o titulo, juntamente com a fotografia,
sao responsaveis pelo primeiro entendimento sgrélo leitor sobre o assunto da noticia,
nao soO atraindo-o para aprofundar o assunto no,texds inclusive, dando o tom com que o
fara.

As manchetes, entendidas aqui por nés como tieutagtitulos, cumprem um papel
préximo ao desempenhado pela legenda. “Em algussesca titulo do assunto
funciona como uma legenda: € o caso das grandeshetas.” (LIMA, 1988, p. 34)
Estas, em conjunto com a fotografia, sdo alvo dardeprimeira realizada pelo
leitor. Quando de posse de um jornal, aquele lajtar fizer uma leitura rapida,
“passar os olhos” brevemente sobre as péaginas aloaig, certamente tera sua
atencgdo atraida primordialmente por suas mancketesmgens. Dai a importancia
da relagéo entre elas. Ha uma complementaridadt€atenacdes, um didlogo entre
ambas (TAVARES; VAZ, 2005, p. 134).
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Entre as atribuigcbes conferidas a fotografia, astié retratar os ambientes, elementos
e situacdes, da forma mais aproximada da qual ereon: Lembrando sempre, que este
retrato é resultado do ponto de vista de alguém relcursos utilizados, limitagdes presentes,
enfim, toda a carga de subjetividade jA comentaderiarmente. No caso do seu uso na
imprensa, como levantado por alguns autores, grafia tem o poder de testemunhar ou até
comprovar o acontecimento relatado pela matériaajtstica. Neste sentido, possibilita ao
leitor sentir-se no ambiente do acontecimento,giemedo os individuos, elementos e espaco
representativos da noticia. A fotografia, produzéto fotojornalista, transporta o leitor para
dentro do acontecimento, e somada a elementos osnextos, por exemplo, direcionam a
percepcao deste leitor a partir de uma perspegtifgosta pelo veiculo de imprensa.
Em cada veiculo de comunicacdo ha uma propostaitdeal sobre o mundo, sobre
um aspecto dele. Em cada publicagdo hd uma espécmonstrucdo propria da
realidade. Olhando jornalisticamente para esteensivpode-se dizer: em cada um
desses veiculos ha uma tentativa de se circunsooengal, as vezes buscando dar

conta de seu todo — como o fazem (ou tentam fazejgrnais diarios (TAVARES;
VAZ, 2005, p. 125).

Ao retratar o cenario dos acontecimentos, as faf@y jornalisticas resgatam
aspectos presentes no cotidiano da sociedade,dimpgrsionando caracteristicas desses
espacos sociais. Ou seja, para muito além do amometo em si, transbordam pela imagem
fotografica nuances do dia-a-dia dos individuoselcdo do homem com seu ambiente é
invariavelmente retratada nas fotografias jornalst e somadas ao fato apresentado
“convertem-se num “discurso sobre a representagéalsla realidade (DALMONTE, 2008,
p.45).

A fotografia do jornal nos aproxima de determinatmntecimento, fazendo-nos
conhecé-lo e dando-nos a sensacao de que deleipzartos. Muitas vezes, quando
pensamos em determinado episddio, sdo as imagem&ddaque nos vém a mente
como se tivéssemos vivido determinada situacaomagiens fotojornalisticas sao
responsaveis diariamente pela conformagdo e p&lgéor de cenas que nos déo
versdes imagéticas da realidade cotidiana que eiws ¢TAVARES; VAZ, 2005,
p. 131).

E importante entendermos que por espacos sociimnes considerando todos os
ambientes e elementos em que ha (ou houve) a enigie do homem. No caso das
fotografias, esta intervencéo pode ser perceppigkds vestigios de acdes sociais, 0 que €
bastante visivel em retratos de espacos urbanogxpmplo, ou entdo pela prépria presenca
do homem no cenério fotografico. Seja no ambieotie,em si mesmo, elementos e
representacdes denunciam sempre a influéncia daedsde, por suas mdltiplas

representacdes. “O jornalismo, ao emoldurar o flaleovida cotidiana recortando seus
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fragmentos, reproduz (recriando) uma realidadedomahtada em uma série de mecanismos e
procedimentos proprios que, acima de tudo, possuenma funcdo social e um
comprometimento com a sociedatiequalele diz epara a qualele fala” (TAVARES; VAZ,
2005, p.130). Ao retratar os espacos sociais @ffatia realiza um recorte sobre os ambientes
urbanos e acbes da sociedade, a0 mesmo tempo eataua percepcdo que temos sobre
eles.
Nessa perspectiva, torna-se fundamental o olhaawtor, o fotégrafo, e suas
miltiplas escolhas ao efetuar um recorte na reddida ser perenizado num
determinado instante. Por esse viés, as vistamasbeonstituem fragmentos que
recortam o espaco da cidade de acordo com o quzelimitado na imagem

fotografica, do qual séo excluidos diversos eleno®eque fizeram parte da realidade
apenas naquele momento em que se apertou o b@&SEMAIL, 2008, p. 73).

Para Susan Sontag, a fotografia redefine o coatdéchossa experiéncia cotidiana e
acrescenta vastas quantidades de material (pessases, eventos etc.) que jamais chegamos
a ver ou presenciar. (SONTAG citado por TAVARES; Z/A&2005, p. 126). O autor Roger
Silverstone tem uma opinido semelhante ao comeptar‘na atualidade, a midia situa o
homem no mundo e dimensiona suas experiénciasVERSTONE citado por TAVARES
VAZ, 2005, p. 126). E esta representatividade dos espac@spossibilitada pela fotografia,
que nos interessa principalmente, com intuito dalisarmos a capacidade da fotografia
jornalistica de desnudar o cotidiano social, reBgamdo-o e dimensionando seus aspectos
peculiares, para muito além do olhar jornalistmore o fato.

Buscar nas fotos jornalisticas a representacdaijeédcs sociais € saber lidar com
realidades histéricas que, marcadas pela dindmisa ndeios de comunicacgao
impressa, sdo atualizadas e re-significadas diangan O jornal, ao veicular
imagens, possui objetivos e sabe 0 que pretendganoss fotografias jornalisticas
ndo sao inocentes: elas traduzem um acontecimeatwstruindo-o (TAVARES;
VAZ, 2005, p. 132).

A capacidade da fotografia, em conjunto com todwsenal cultural jornalistico, de
retratar o cotidiano das sociedades, em espe@akspacos sociais, na sua amplitude e
também em niveis especificos, formam a base parsakise do material que recolhemos.
Devemos lembrar que, mais do que reunir fotograf@sjornais Zero Hora e Folha de Sao
Paulo, em que se percebe a presenca de marcastaubk, ha o interesse de esquadrinhar de
que forma essas mesmas fotografias mapeiam a aéalidocial dos ambientes os quais
retratam. A partir deste pedestal, tentar enterderque forma a presenca de marcas
publicitarias na producédo fotojornalistica représamm reflexo do que ocorre nos ambientes

urbanos. Tendo como base essa reflexdo, investgydmaoue forma as marcas publicitarias
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presentes nos espacos sociais e, por conseqidniajs nas fotografias, se relacionam com

0s acontecimentos jornalisticos e nesta moldureiistica em que estao inseridas.

2.4 CONCEITO DE MERCHANDISING EDITORIAL

Dentre os episodios em que ha a presenca de neapradutos publicitarios presentes
em fotografias dos jornais, destacam-se algunssca®®s quais percebemos caracteristicas
bem proprias e definidas. Trata-se, em geral, degfafias que cobrem eventos sociais,
culturais e, principalmente, esportivos. Chameaeagio nesses casos, além da recorréncia na
aparicdo das marcas, a visibilidade conferida a. éarece haver certo consentimento e
naturalidade na presenca das marcas publicitéeissen casos. Devemos levar em conta que
as marcas publicitarias sdo parte importante deeaagem que possibilita a grandeza destes
eventos midiaticos. A imprensa tem também sua &ahgeste ciclo, ao proporcionar uma
profusédo de sua representatividade.

O que se observa nesses episodios, mais do quesanpa constante de marcas
publicitarias visiveis na cobertura fotogréaficaiaigrensa, € o uso do espaco jornalistico por
uma estratégia publicitaria. Vejamos entdo: graneesntos, como 0S esportivos, por
exemplo, atraem o interesse de um grande pubkcorgrensa, por sua vez, ocupa-se em dar
visibilidade a estes eventos, de forma a atraia gatambém a atencdo daquele contingente
de publico. Essa exposicao do evento, por partengdeensa, hiper-dimensiona a abrangéncia
de determinados acontecimentos, alcando sua ulsibd para além do espaco restrito e
momento em que o evento ocorre. Esta abrangesibglidade sobre o evento atrai a atencéo
das empresas, que enxergam nesse movimento arogade de aparecerem e divulgarem
suas marcas e produtos. Além de atrairem a atelecém grande publico, atrelar sua marca a
um evento como esses, agrega valores positivosnaociante, pois a marca cola-se a
caracteristicas emocionais e afetivas provocadasgses acontecimentos em seus publicos.

A publicidade utiliza diversas estratégias paracular as marcas aos eventos,
utilizando-se também da visibilidade conferida pglarnais que o cobrem. Desde as mais
tradicionais, como a veiculacdo de um anuncio pitétio dentro do caderno de esportes, por
exemplo, até técnicas mais atuais, como a veiculdgédhome de uma marca ao nome de um
evento. Recentemente tivemos no Rio Grande do $ahypeonato galcho sendo chamado
deGauchao Coca-Colau em Sao Paulo, por exemplB®BW Jazz Festival

No entanto, o foco d&s pesquisa concentra-se na representatividade agem)

esbocada na fotografia jornalistica. E neste comtgue percebemos de forma marcante a



a7

utilizagdo de uma das principais estratégias deketiag, no sentido de vincular marcas a
episédios sociais. Trata-se do patrocinio pelasresap de espagos visiveis no contexto do
evento. Ou seja, em troca de um aporte financaiempresa se vé possibilitada em distribuir
sua marca estrategicamente pelo ambiente ondeeoocoacontecimento, de forma a ser
captada tanto pelo publico presente, como pelamsnédmprensa que o cobre. A distribuicdo
das marcas pelo campo de jogo e uniforme dos stlta uma partida de futebol, por
exemplo, torna inevitavel a visibilidade dessascammas imagens que captam lances do
evento esportivo. Logo, uma fotografia jornalistida uma partida de futebol, veicula
espontaneamente as marcas distribuidas nessecespetEportivo.

Esta estratégia publicitaria de patrocinar detesain evento, instituicdo ou
personalidade, vinculando uma marca ao seu contept@sentativo e sendo, por sua vez,
veiculada espontaneamente pela imprensa que o,cébmmumente conhecida como
merchandising Uma definicdo simples sobre o processo conhepaomerchandisinge
apresentada por Leandro Marshall: “Evocacao interatide uma empresa, de uma marca, de
um servico ou de um produto no espaco editorialARBHALL, 2003, p.132). A
pesquisadora Regina Blessa apresenta uma defima#o aproximada sobre o conceito de
merchandising

Promocédo de merchandising é qualquer esfor¢o feita comunicar e promover
empresas ou produtos, sem utilizar midia conveatid®m uma abrangéncia muito
grande, podendo ser uma a¢do ou conjunto de agpiEsadas em uma mensagem

objetiva de comunicacdo, ou um evento simples, camm patrocinio de um
campeonato esportivo ou concerto musical” (BLESEA,0, p. 2).

O conceito denerchandisingparece perfeito para definirmos a categoria debeps
em que marcas publicitarias sao veiculadas nagriftas jornalisticas que acompanham
coberturas jornalisticas sobre eventos patrocinddm&ntanto, a propria Regina Blessa alerta
que o termamerchandisingvem sendo equivocadamente utilizado no Brasildsejue os
exemplos que compde o0 corpus da pesquisa serias goaetamente classificados como
merchandising editorialou Tie-in. Para entendermos melhor esta denominacao, obsesvem

a definicdo de Blessa sobre o tema:

um dia uma grande rede de televisdo entendeu auge“pentos de venda” eram
suas novelas, filmes e programas. Assim comec¢damar demerchandisingoda

a inclusdo sutil de produtos, servicos, marcas pr&as em sua programacao
normal. Quando falamos em propaganda na TV, faladeosodo comercial que
aparece nos intervalos, entre um programa e ouffoando falamos em
merchandising editorialcujo nome usado em outros paisésa@duct Placemenbu
Tie-in, falamos das aparicdes sutis de um refrigeranteanala novela, da sandalia
gue a mocinha da histéria “sem querer’ quase esfreg tela, na logomarca
estampada virtualmente no meio da quadra de umtaeevesportivo, numa
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demonstragdo de um produto dentro de um prograraadi&rio, etc. Resumindo, é

uma acdo de divulgagdo integrada ao desenvolvimgmtesquema editorial, por

encomenda. Possui custos mais elevados que osogaganda em si, pois é

“digerida” pelo publico com muito mais facilidade due os comerciais comuns nos
intervalos. Apesar do nome, essas ac¢des ndo temumearrelacdo com o verdadeiro
merchandisindBLESSA, 2010, p.6).

Para a pesquisadomagrchandisingepresenta um conjunto de acdes e estratégias que
visam dar visibilidade e oportunidade de comprameproduto no ponto-de-venda. As acoes
de merchandising por sua vez, sdo uma das estratégias que o ngrisd utiliza para
visibilizar marcas, produtos e empresasnéchandising editoriaé outra dessas estratégias,
identificada no material recolhido e analisado.

Entretanto, ndo estamos investigando variacdes etagdio aomerchandising Os
procedimentos de merchandising, implicam na coittade entre estratégias publicitarias e
consumo intra-midiético. Em nossas investigacdas, estamos estudando a continuidade e
afirmacdo dessas estratégias e sim sua rupturadgueonfrontadas com nuances da
circulacdo da marca nos espacos sociais, captunaelas jornalismo. Neste sentido, o
reconhecimento das taticas de merchandising, sEyr@ contraponto aos processos que

jogam suas logicas, como veremos nas analisestdwasie trabalho.



3 A TRAJETORIA DA MARCA EM UM ESPACO DE CIRCULACAO -
PROPOSICOES EM TORNO DE UM OBJETO EM CONSTRUCAO NA PESQUISA

Tendo em vista a contextualizacdo até entdo apeskenproporemos algumas
conjecturas elaboradas no decorrer dos estudos fogum articuladas na seara dos conceitos
gue estdo entremeando a atmosfera desta pesqesas Hvestidas procuram intensificar
uma analise critica que englobe o ambito das mafoae de nossa investigacdo, e sua
relacdo com o0s espacos sociais, individuos, fatajmmo e imprensa. Temos como ponto
base para as interpretacdes, os conceitos de ixagi@b e circulacdo, igualmente trabalhados
durante a pesquisa, e que julgamos imprescindhgeisiterpretacdo da sociedade atual. As
hipoteses a seguir apresentadas, correspondentréragas que tem na atmosfera midiatica
seu amago e dao conta das interacdes sociais esposcde producdo de sentido do universo
das marcas publicitarias em circula¢éo social.

Primeiramente, entendemos que a radicalizacdo d®rpda imagem percebida
atualmente, configura-se em uma caracteristicaodi@dade em midiatizacdo. As empresas,
como “agentes de significado”, tendo consciéncistade caracteristicas sociais, constroem
estrategicamente suas marcas, dotando-as de umaeétributos capazes de mexer com o
imaginario dos publicos, buscando atingir tamanfididade com os individuos, capaz de
incidir sobre as relacdes sociais. No entanto, aBsaacédo cultural da marca na sociedade
nao é feita “de cima para baixo”, no antigo modeto que a producdo cria e a recepcao
absorve. Por mais cuidadosa que seja a criacaceramento de uma marca por parte dos
“agentes de significado”, é na sociedade que didbete marcaria se consolida. O mundo € o
habitat da logomarca e é a sociedade que avaliegasanalidade da marca, ndo apenas com
uma atuacdo ativa de recepcao e interpretacaoprimaspalmente pelos usos que faz dos
sentidos propostos pela marca.

Em oposigdo ao modelo de constru¢cdo da marca goaecebe como determinada
pela organizacdo que a cria e administra as d&ergeradas pelos consumidores,
defende-se aqui a marca como um produtor (enurgidécsentido, coletivamente -
porém nao equitativamente - partilhado. A marcaoécebida comaastro. Sua
impressdao na memoria das pessoas ndo é gravadauwrnanmarcacdo a fogo no
gado (sentido inicial deranding, nem como uma inscricdo numa pedra, nem como
uma assinatura, mas como algo vivo, presente nadmeniPor ser produzido por
seres humanos em sua mente, esse rastro tambémeassigbes vivenciais.
Transforma-se com as circunstancias, o tempo, © giggundante, mesmo se as
vezes parece permanecer sempre idéntico a si mgsmui®,arquitetamos nossa

memoria ao re-enuncia-la permanentemente em fudgdgque nos “marca” no
momento, em associacdo com nosso acervo (ZOZZO0DB,%. 1).
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Esta concepcdo na qual se entende que a atuacandiddduos em relacdo a uma
marca vai muito além da mera recepc¢ao, pode seelgda em outras variadas manifestacfes
culturais. Estamos vivendo uma época na qual, ehaisjue interpretarem ativamente, 0s
individuos atuam e interagem com as mensagenss pdilersas formas possiveis.
Principalmente no que se refere a comunicacdo, omudspectos tem se alterado
drasticamente na sociedade. O acesso a informag&anéinitas possibilidades de interacgéo,
por exemplo, tem possibilitado a todos gerareno@tem informagdes, em uma situacao que
coloca os individuos no centro dos processos nudgt

Partindo dos preceitos do conceito de midiatizagidende-se que as préticas e
l6gicas midiaticas ndo se restringem necessari@maos processos influenciados pelas
midias, mas estendem-se a todas as manifestagiias,sque passam a funcionar segundo o
nexo midiatico. Se os ambitos sociais estdo fumecido segundo uma logica midiatica,
também “os processos sociais da midia passam @irjnal abranger os demais, que nao
desaparecem, mas se ajustam” (BRAGA, 2006, p.dG)eja, ndo sao apenas as interacoes
entre midias e sujeitos que se altera, mas a propéncia € mediada. Levando-se em conta
este ambiente, podemos deduzir que também a reda¢@marcas publicitarias e individuos
se altera, ressoando as emergéncias da sociedadé&®tizacdo. Os sujeitos, assim como 0s
espacos sociais e as interacdes se midiatizam tarab@vés das marcas. Neste processo
circulatério que confere vida social as marcagopmio sentido de marca se midiatiza.

Nas relacdes marcas — sujeitos, marcas — espagiagsseujeitos — espacos sociais ha
uma dinamica midiatizada, que € influenciada pelulacido dos sentidos e influi sobre si
mesmo. “A midia ndo € um mero conjunto de canaissmissores de informacado, e sim um
verdadeiro entorno social, cimentado por informagfie afeta os modos de vida” (SODRE
citado por ROSA, 2011). Entendemos ser o processcictulacdo fundamental para
compreender a trajetoria social de uma marca ptéble Pois ao sairem dos gabinetes e
softwares graficos e serem alcadas ao mundo é gjueaecas acontecem. Sua identidade
conceitual é construida socialmente. “Produzirider& por o objeto em relacdo com o que o
circunda” (ZOZZOLI, 2004, p. 11).

Fica evidente que a cultura da marca ancora-semamemoria que se reproduz
indefinidamente. Se inicialmente, era lingua e @b, cédigo e texto planejados e
executados empresarialmente, a marca, atravessspdgos culturais mdltiplos,
torna-se definitivamente cultura. Sua mensagemseaiassociando a contextos,
imbricando-se a culturas que tencionam seu padn@dali Estabelece-se um
processo dindmico que transcende a esfera linggiistivai instaurar a memoria

como mecanismo replicador dessas experiéncias. ¥sam@éo sO é suporte da
memoria, mas &, ela propria, memdria que congrdeaa institucional, a fala da
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midia, situagdes sociais especificas e contextaicpares (GRIZZA, 2008,
p. 113).

Para muito além das estratégias desenvolvidas mstragdo e gerenciamento das
marcas, aqui compreendidas e devidamente valoszdalacamos o olhar atento de nossas
andlises aos complexos processos sociais e csltdeimarca, quando em circulagao.
Sabemos que uma etapa ndo esta desprendida danoasrgue ambas se entrelacam em um
amplo processo de producédo de sentidos, afinal mamé& “um verdadeiro e completo
fendbmeno social” (ZOZZOLI, 2003, p. 4). Portantayg nds, compreender a trajetdria da
instituicdo marca em circulagdo na sociedade enmtizdcdo é demanda muito cakiste
contexto, entendemos que ja na producdo primargedidos, ou seja, r@iacao e gerenciamento
de identidade e discursos da marca, ja é cons@eraderferéncia e os usos sobre os sentidos
propostos na (e pela) sociedade. Desde sua api@imgea marca ja € circulagdo. E assim
sendo, transita pelas interfaces sociais, influiséado influenciada, interagindo, agregando e
sendo agregada, ou entdo agredida. A vida de ugmmkrca na sociedade € resultante da
constante producdo de sentidos a que se propoeaulamcada ao mundo, como processo
social e midiatizado que é.

Avangando no pensamento détman a marca adquire dinamicidade no espaco de
semiosfera. Nesse ambiente, em cada parte é etododo se revela na parte, ndo
temos mais a marca com seu fundamento dicotdmidigatnensagemLétman
possibilita que a percebamos antes como um prodesgae como um signo em si.
Dessa forma, a marca é texto cultural em constrygmanente, memoria nao
hereditaria da coletividade que se acumula, nurgggaddo de ser o que foi —
presente carrega o passado e o repete — dentrandeidéia benjaminiana da
histéria. Apresenta diferentes temporalidades, raiggu proximas a sistemas

primarios que a conceberam e outras mais complegasjderando ai até mesmo a
sua dissolucéo completa (GRIZZA, 2008, p. 75)

Nesta ambiéncia, cada sujeito agrega determinagioigdss na sua interacdo com
determinada marca. Na teia social em que a marcalai a soma das interacdes individuais
vai estruturando a imagem contextual que se terta aiearca. Mas a acepcéao de circulagcao
vai muito além desta percepcao inicial, pois commentamos, é nos usos que a identidade
da marca se conforma. E nesta sociedade midiafizedasos se praticam de forma mais
possibilitada, visivel e dimensionada. Portantoitoreiém do que uma relacdo de recepcao, a
interacdo de cada sujeito com determinada marcasenaas diversas interacfes, sao
determinantes na constituicdo da identidade dest@angue circulard socialmente. Como
vimos, em alguns casos, a identificacdo de sujeibms uma marca € tdo profunda, que o
individuo entrelaca o0 modo como quer ser vistoghmproposto pelas estratégias da marca.

Uma situacdo que deflagra o uso social dos senpdmsostos pelas marcas, que mesmo
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influentes, sdo dependentes daqueles sentidosseettifundidos pela sociedade. Ao utilizar-
se de uma marca para propor determinadas integpestasobre si, por exemplo, o sujeito
visibiliza a logomarca especifica, seguindo umaickbhgmidiatica, que garante que a
mensagem sera captada. Os individuos fazem de ceuyms, midias capazes de
hiperdimensionar caracteristicas particulares quetepdem sociais, nem que para iSso
tenham que pagar o preco de propagar marcas. f@ad&o inclui exercer o direito do
consumo simboélico e cultural, definidores do consumaterial. E por meio do carater
simbdlico do consumo que o individuo-sujeito dialogpm a sociedade do seu tempo,
informando seus interlocutores a respeito de sertithde, seus habitos, posicionando-se no
mundo” (TONDATO, 2010, In: TONDATO, 2011, p. 168).

Consideremos a fotografia de um jornal, em que uma@&ca esta estampada na
vestimenta de uma personagem visivel na foto, gmoecorrentes casos no corpus de nossa
pesquisa. Podemos perceber nessa situagédo o femataedirculacdo bastante evidente: a
marca especifica foi lancada aos espacos soocigisseus preceitos de sentido, absorvidos e
acoplados pelo sujeito especifico, que a ela agresgas proprios sentidos, a um nivel de
identificacdo talvez muatua. Percorrendo espacomispeste mesmo sujeito é capturado por
uma fotografia jornalistica. Ou seja, depois déstgetoria de carater muito pessoal com o
sujeito em questdo, a marca retorna a um espaencissnente midiatico. Neste espaco
especifico, somada a todos o0s sentidos interasioti@i nivel marca-sujeito, se vé em
interacdo com o cenario da fotografia, o contexosiduacdo, o espaco do jornal e suas
especificidades, a interpretacdo dos diversosrésifopodendo inclusive ser replicada em
outros dispositivos, e assim por diante. Em todse® parametros, ha producéo de sentidos,
em um ciclo infinito, permeado por uma ambiénceeasialmente midiatica.

Uma perspectiva que deve ficar clara é que esta figjacdo individualizada entre
sujeitos e marcas publicitarias, remete sim a growaito pessoais e uma producao de sentidos
reciproca, entretanto é motivada por razes caetvsociais. “Woodward (2009, p. 14) diz
que a marcacao simbdlica € o meio pelo qual daertide a praticas e relagdes sociais, por
exemplo, marcando quem € incluido ou excluido, de determinado grupo, de uma
determinada identidade e os simbolos em quest&amapela midia” (TONDATO, 2011,
p.159). O sujeito utiliza os sentidos produzidosyua simbolo midiatico para falar de si para
os outros, dentro de uma légica midiatizada, nd gsta relacdo sujeito-marca deve ser
necessariamente publicizada e a ambiéncia atusibjilda isso de inumeras formas.

A comunicacdo € um processo “aberto” e criativoa {auto)construcao permanente
e dindmica deautorreferenciacace interreferenciacéoentre seres humanos. E a
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criacdo significativa de nossos mundos da vida, ferma de cultivo social,
simbdlico e imaginario, recriado atualmente em extos sociotécnicos (ou seja,
midiatizados por tecnologias de informacéo e conagdio). A comunicacdo pode
conceber nesta perspectiva, como um processo ahtdgrmobilizacdo dinamica e
expressiva da acdo humana (atos, gestos, palaitwass, olhares, vestimenta, etc.).
A comunicacdo como reconstrucdo temporal do supitom processo de duas
pontas: de afirmacao vitalaatorreferentede si mesmo e da proépria existéncia e do
outro lado a necessidade absolutamente imperiosacderer ao outro que confirma
a certeza da realidade, “de ser e estar no murigsta confirmagdo do “eu”
autorreferencial(consciéncia de si) para si mesmo, sé pode datrseéa de uma
relag&ointerreferencialcom o outro (o olhar, a palavra, o gesto, o abeags vezes
até mesmo a violéncia do outro que nos enche ddeigle ou até medo pela
subsisténcia da nossa propria temporalidade ameagabitamente e posta em
perigo) (VIZER, 2008, p. 27 - traducdo livre).

A proposicdo que temos € que na relagdo sujeitcanaxiste certa autonomia do
individuo, possibilitada em seu cerne pelas prépiimicas da sociedade midiatizada.
Devemos levar em conta, no entanto, que os indi¢idazem uso desta autonomia para
responderem a requisicbes sociais, também prouesiedo estatuto dessa sociedade
midiatizada. As marcas, instituicbes originais dgida midiatica, servem aos individuos
como afirmacédo social de identidades midiaticameeteandadas. Ou seja, a marca € “um
fenbmeno social”, sua identidade é construida koeide, a partir dos sentidos agregados
por cada individuo. No entanto, esta producdo aéides pela interagdo marca-individuo
ocorre dentro de um contexto da sociedade midiatogpublicizar socialmente sua relagéo
com a marca, buscando atribuir a si certa identidadndividuo faz uso daqueles sentidos

atribuidos & marca em circulagédo, dando sequéresaeaprocesso essencialmente midiatico.

3.1 AUTONOMIZACAO DENTRO DE UMA LOGICA HEGEMONICA

Como vimos no decorrer deste trabalho, ha o enteardd de que a marca publicitaria
€ um fendmeno social construido na circulacao, rar g producdo de sentidos proposta
pelos “agentes de significado” (KLEIN, 2003). Suasenca nos espacos sociais e midias
soma-se a interpretacdes, producdo de sentido®< pasticulares de cada individuo em
contato com os sentidos propostos pela marca.iissacao individual ocorre muitas vezes a
um nivel afetivo, mas responde sempre a uma esplécieontrato social, que avaliza os
sentidos pretendidos na interacdo. Um processo incant que nao estanca nas
particularidades, mas se retroalimenta a cada aovaéncia da marca na circulagdo social.
Levando-se em conta esta logica de construcaol sodidinita de sentidos para a marca,
poderiamos considerar a sua identidade como unatedstica vulneravel, a mercé das

interacbes diversas a que se pde em contato, podsedafastar daquela identidade
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inicialmente proposta na producdo. Como se a nfex@sse Orfa daqueles que a conceberam,
ao ser langada no mundo. Se h4 a intencéo de terendeados sentidos estejam atrelados a
identidade da marca, como garantir que iSSO ocuisty que ao entrar em circulagcdo, uma
convulsao de sentidos outros agregam-se ao unidarswarca?
O bom funcionamento do processo de comunicacd@cpree na circulagdo social
da logomarca requer um certo grau de adequacée, elgrum lado, a codificacdo
dos signos pelo destinador e, de outro lado, suadifecacdo pelos destinatarios.
Certamente pode ndo haver uma estrita adequacé entlois; contudo, deve-se
evitar a todo custo um desvio demasiado grande antontade presente no gesto de
emissao do signo e a capacidade que opera o poodesgecodificacdo ou, mais
exatamente, de interpretacdo. O ponto crucial taregique poderiamos chamar as
decodificagcdes aberrantes da logomarca, isto guasmostram um desvio muito

significativo (e portanto inadmissivel) entre a temfe de emissédo do destinador e a
interpretacdo que o destinatario elabora (HEILBRUROD2, p. 72).

Certamente ndo € do interesse daqueles que crigare@ciam uma marca, que a
identidade e sentidos propostos nao sejam recald®eacocialmente, ou até interpretados
erroneamente. Ou ainda pior, levando-se em contaaaacteristicas desta sociedade
midiatizada, que a marca seja publicizada pelows/ishabs, segundo esses sentidos outros
agregados a sua identidade. Tendo em vista queiécogacao social que a marca se afirma,
diversos recursos e canais midiaticos sado utiligguelos “agentes de significados”, para
garantir que a imagem da marca nao fuja em derdasiaentidos a que se propde.

A identidade da marca (descrita no dominio de urt#agio de observagéo
linguageira tecno-cientifica) é, pois, um fendmeaocial que ocorre a cada instante.
Sua producdo(geracéo) se da a cada dia, pelos tlteroduto e da empresa (ou
outra organizacdo ou entidade) que a utilizam, we agéncia de propaganda e
outros intermediarios, e do publico, sujeito nastante “recodificacdo” de sua
permanente enunciacdo. Assim procedem-se contimeadaliftings planejados e

outras alteragfes mais ou menos conscientes, quet@m a marca apresentar-se

nos meios e multimeios, e no mercado em geral, cauto-representagéo de si
mesma (Z0ZZOLlI, 2003, p. 3).

Se levarmos em conta algumas das grandes marcgoratbras mundiais,
perceberemos que a impressdao que temos sobre celassponde a forma como se
apresentam nas midias. Mesmo que hajam desviosnteapretacfes, nos usos ou por
situacOes contraditérias a que se experimentadaspmiexto geral, as marcas circulam de
acordo com os sentidos propostos na sua produgdaelacdo a isso, podemos levar em
conta algumas proposicoes.

Primeiramente, devemos considerar a propria amiai&le sociedade midiatica, que
realca particularidades individuais, pelas inuméoamas de referenciacéo social disponiveis

e reivindicadas, contudo possibilitadas, segundutextos e regras e operacdes proprias,
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correspondentes de sua esséncia midiatica. Nestextm, as marcas publicitarias, como

elementos culturalmente midiaticos, que propdeidenisociais, sao trabalhadas de forma a
garantir uma circulacdo correspondente a esteglesnEntre as estratégias utilizadas para
atingir este objetivo, percebemos o direcionamela® mensagens a um publico especifico,
potencialmente receptivo aos sentidos propostose [psblico, ndo apenas adota tal

representacdo, mas compromete-se com ela, mididtza sua relacdo com a marca. Um
processo de referenciacao, estruturado segundgi@alda midiatizacdo, que configura-se

numa pratica social, cujo emprego é condicdo paegrqsse a ser reconhecido.

Se a autonomia da sociedade em relacdo as midd#s a@artir de um contexto das
préprias midias, devemos levar em conta que pardagentes de significado”, como
operadores de sentido das marcas, faz-se necestiéizar de todos 0s recursos possiveis
para que os sentidos pretendidos circulem na smbgedagregando as individualidades e
significados em jogo de forma a potencializar ss#ecia.

Se ha uma informacao cultural emitida, que pro@eaperfazer no consumidor
pretendido pela emissédo, e se isso realmente $wagféem-se ai apenas um
primeiro nivel de construgdo da imagem de marca,e$td muito proximo daquele
pretendido pela empresa-anunciante. Contudo, defieosl que o processo ndo se
estanca ai. A partir das traducdes que vao aamlecno espaco do sistema de
marca, 0 seu sentido vai se multiplicando, ainda géo perca a esséncia de
significado que lhe deu origem. O sentido vai #eafido até o0 momento em que
ndo é mais possivel compreendé-lo, percebé-lotrabihg, até quando ndo se tem
mais uma informacéo cultural ordenada por uma s (GRIZZA, 2008, p. 15).

Neste sentido, é razoavel considerar que os “aged& significados” devem
considerar o publico como parte essencial na agg#@ir da identidade de marca. Os
individuos, que no final das contas, configuranmag atores sociais que fardo o uso real da
marca, devem ser vistos como aliados. Lembremosnqueontexto da midiatizacdo, os
individuos sdo abordados como co-gestores dosdesné ndo apenas receptores. Assim
como no jornalismo é bastante evidente a co-gelt&@ublicos na circulacdo da informacéo,
na publicidade nédo pode ser diferente. No quefseeras marcas, os consumidores tem papel
crucial para que o processo de gestdo eficaz dusdee se complete. Os “agentes de
significado” ndo s6 tem consciéncia disso, com@mgam este co-gestdo da marca pelos
publicos. Para isso, lancam mao de recursos &&gis que visam controlar a circulacédo da
marca na sociedade. As midias, as pecas pubksias taticas de marketing, a ocupacao de
espacos sociais, 0s patrocinios, as relacdes pgpbbs eventos, sdo elementos indispensaveis
na gestdo da marca, junto aos publicos. Fazem g@adee podemos chamar de protocolos de

sentido, que controlam a relacdo dos individuos aamarca, servindo como uma espécie de
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“Meca” para as suas agOes. Garantem um ambiental spe evite inapropriagdes dos
sentidos propostos. Poderiamos aproximar essaséggfis a conceitos da midiatizacdo como
“contrato de leitura”, “redutores de complexidade”,outros tantos que atribuem certo
gerenciamento das midias em relacéo aos publicgestores de sentidos.

Se levarmos em conta as palavras de Veron de gpeotiucdo de uma enunciacdo
sempre € reconhecimento de outra, e todo reconbetinse materializa na producéo de uma
enunciacdo” (VERON citado por FAUSTO NETO, 2008,2), devemos considerar que a
participacdo do publico é sim crucial e ocorre demk autbhoma, mas tendo como
referencial as logicas midiaticas da onde provémsepgidos. Mesmo que hajam desvios de
interpretacdo ou até usos contraditorios de maroaparte de determinados individuos, essas
atitudes dificilmente prejudicam o contexto pelaalcas marcas se afirmam. Como fendmeno
social, a marca é um processo coletivo de prodded&entidos, que existe segundo l6gicas da
sociedade midiatica. Desvios particulares séo avigiveis, mas irrisérios quando
confrontados a um ambiente favoravel para os sEnficbpostos e que garante um manancial
de possibilidades a quem gestiona a imagem da roaletivamente.

Na l6gica tradicional, identificar e individualizaguivale a afirmar a igualdade de
principios e objetos. A luz dessa simplificacdo elzdnte a partir de um ponto de
vista determinado, marcas e produtos de marcaaieas um carater de tautologia.
A éA, logicamente idénticos, séo indiscerniveis, itdgliveis entre si. No entanto,
ontologicamente, a experiéncia (empirica) most@ finem sempre é igual A.
Ontologicamente, a identidade é declinagdo. Falsecaas relagdes, nas trocas, no
lugar ocupado..., na(s) imagem(ns) que historicsnen ente produz em sua
apresentagdo e representacdes sucessivas e cergiqu@& 0s outros co-produzem
em sua coexisténcia e mediagBes confrontatériagenDe-se, portanto, neste
trabalho, que a marca participa de uma substaocigtéria que se realiza como

histéria e como sociedade, nunca como individutadsy mas sim sempre como
humanidade (ZOZZOLlI, 2003, p. 1).

Mesmo conscientes da relacdo estreita, muito ishalizada inclusive, entre
individuos e marcas publicitarias, reiteramos qem ta pretensdo de resposta a uma
identificacdo socialmente constituida e que prodénestratégias programadas pelos agentes
de sentido. Se um determinado sujeito faz uso eoBd®s propostos por uma marca como
pedestal para identificacdo de qualidades pességimmra responder a percepcdes sociais.
Essas percep¢cbes sociais, que conferem a uma rdateaninados status identitarios,
identificam uma visdo sobre o signo que € instyddla maioria, resultante da producdo de
sentido concebida sob uma base hegemaonica.

As escolhas feitas por cada um de nés ocorre ddetrom espectro de abrangéncia

limitada. Os limites existem em diferentes dimessGe acesso material,
compreensdo simbdlica, necessidades emocionaiatéeghs de mercado, etc. No
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ambito da identidade, escolhemos produtos,bengicesrque satisfagam o nosso
eu, na sociedade complexa, que complementem idelesdrequisitadas, ajudem na
auto-estima. Entretanto este poder de escolhaeegigt exercido a partir de uma
base hegeménica, que hoje se amplia, dando espaponanicacdo alternativa,
ONGs, interatividade (TONDATO, 2011, p. 154).

As marcas sao constituidas para responder a detefas representacdes sociais dos
individuos. O requintado, ©ool, o esportista, o guerreiro, o descolado, o0 poderos
moderno, o tradicional, enfim, uma infinidade dabatos gerenciados socialmente pelas
marcas e que tem no seu simbolo, a logomarcaresegacdo pela qual os individuos irdo
confirma-lo, afirmando-se frente a sociedade. @& isso ocorra, deve haver a aceitacao
dessas atribuicdes por parte dos sujeitos, quetaaa tais representacdes. Lembremos que
€ na circulacdo que a marca acontece. Com generesossos despendidos e estratégias
elaboradas de gerenciamento, as marcas, em gengkguem potencializar pelos usos dos
individuos, os sentidos propostos pelos “agentesgiéficado”.

Ja temos por pressuposto a predominancia do codsuma configuragéo da marca,
sendo participe fundamental na construcdo de setidse E ele o responséavel
principal por diferencia-la de suas similares tad@a Unica em sua categoria. As
marcas fortes (KAPFERER, 2004), ou seja, aquelasaglquiriram uma posicéao
privilegiada no mercado, a partir de seu alto vagregado, valem-se dessa

condicdo, ou seja, mantém-se predominantemente asafgide dos sentidos
atribuidos pelos consumidores (GRIZZA, 2008, p. 14)

Nesses termos, podemos compreender como se d&taucén social de uma marca,
pressupondo seu sucesso no ambito da circulacadmafsas fortes, aquelas que fazem um
trabalho estruturado deanding acompanhando as mudancgas sociais, principalmengee
se refere a participacdo do publico na producéeetdidos, redefiniram suas estratégias de
modo a reafirmar suas logicas, tendo o publico cemgestor da marca. E um trabalho
desenvolvido socialmente, porém o individuo € &imgessoalmente, admitindo o contexto
social proposto. “A midia vai explorar isso — opgia x representacdes culturais — por meio
de simbolos de status, inclusdo, reproducdo decasatsociais, utilizando-se signos
intermediadores entre o que o individuo-sujeitoefie®e 0 que é esperado pelos seus
interlocutores” (TONDATTO, 2011, p. 156).

Em outras palavras, os produtores, em nosso casdagentes de significado”,
concedem a liberdade de uso da marca aos pubhws,uma liberdade vigiada. Garantem
gue as mensagens cheguem aos consumidores dessatépgiblico-alvo), de forma a nao
deixar davidas de como devem fazer uso dessas g@rsaEsses consumidores funcionam
como co-gestores dos sentidos propostos e pelgssos@is que fazem da marca, expandem

socialmente tais sentidos, agora agregados detedssicas do cotidiano e sentidos provindos



58

de si mesmo. Sentidos pessoais, mas afinados apespos pela marca. “Neste sentido, a
atuacdo dos meios ndo se da somente a partir titaigé® de um “poder”, mas também por
meio de uma escolha, que, no entanto, se da emouotaxto hegeménico” (TONDATTO,
2011, p. 158).

A sociedade mididtica, que possibilita a particimagios individuos, com acesso a
informacgdo, aos recursos, as midias, aos espaquartitdpacéo, ndo o faz, sem garantir que
isso tudo ocorra a partir de uma cultura midiatssggundo logicas e processos das midias e
dispositivos disponiveis. No caso das marcas ptdi@s, provenientes desta cultura
midiatica e perceptiveis socialmente segundo asdéglas midias, garante-se no processo de
gestdo dos sentidos a co-participacdo dos publexgindo, para que sejam percebidos
socialmente, sua articulacdo conforme as regrapgin . “A ordem social € mantida nao
somente por meio da coercdo, mas também por meaordg®ntimento ativo. Em sociedades
hegemonicas, este consentimento é assegurado otidemanca cultural do grupo social
dominante” (CURRAN, 2007, In: TONDATTO, 2011, p.26

Com estas aliancas, o poder nao seria primordiaéretercido pela forca, mas por
manobras para definir simbolos culturais da sodiedeBAUDRILLARD, 2007, p.
131), estabelecendo um capital cultural dominapbmcc moeda corrente e l6gica
fundamental para embasar o sistema, mas sem alimte@amente outras ldgicas.
Por meio destes simbolos, a publicidade como caragéo de massa ndo se orienta
de objetos reais para outros pontos de referéfitias de signo para signo, de

objeto para objeto, de consumidor para consumi@AUDRILLARD, 2007, in
(TONDATTO, 2001, p. 160).

Tendo em vista que a imagem de uma marca € umarugis social coletiva,
permitida segundo processos midiaticos hegemonécosncebida a partir de logicas e regras
estabelecidas, afirmamos que as particularidadedirdfeam a pluralidade contextual desta
producao de sentidos em torno da marca publicitBriasuma, mesmo que em determinadas
situacOes muito particulares, ocorra uma apropuiagdevida da imagem da marca, ou uma
propagacdo contraditéria de sentidos relacionadosir&a, tais casos dificilmente afetam o
contexto no qual as marcas sao construidas e tdaepelos quais foram concebidas, séo
gerenciadas midiaticamente e reconhecidas socigmen

Se aproximarmos esta constatacdo das proposicOese s@magens totens”,
apresentadas recentemente neste trabalho, podesnosbg@r algumas semelhancas entre
marcas publicitarias e as tidas imagens totensedelas pelos pesquisadores Jairo Ferreira e
Ana Paula da Rosa (FERREIRA; ROSA, 2011). Primearatiey consideremos que em ambos
0S casos, temos imagens que se tornam simbolosnife de determinado componente, seja

ele, um acontecimento, uma empresa, um sujeito, sio@acdo, um produto, ou uma



59

identidade. Também podemos considerar que em arebias referéncia é constituida
socialmente na circulacdo. Guardadas as diferemgaforma como sao concebidas,
gerenciadas e a finalidade de cada uma, tantoagems totens, quanto as marcas, tornam-se
referentes de acontecimentos ou identidades nazgsos de circulacdo, caracteristicos de
nossa sociedade mididtica. Em ambos 0s casosatiagir tal poder simbdlico, as imagens
devem ser reiteradas, pois é neste processo qoeafiseu carater emblematico de fatos ou
identidades. Vale ressaltar, que essa reiterag@wmeona circulacdo, pelos diversos usos e
dispositivos nos quais imagens e marcas aparecem@sté processo interativo midiatico que
imagens e marcas tornam-se totens do que representa

Em suas definicbes sobre imagens totens, os autelsgam situagdes controversas
nas quais a significacéo pela qual determinadagensasao reconhecidas, é colocada a prova.
Citam como exemplo, a repercussédo da morte de Blidagkson, amplamente difundida nas
midias convencionais e sociais. A imagem que pootiagu este episédio socialmente foi a
do cantor no auge da carreira. Ou seja, proliferesa em todas as instancias as fotografias de
um Michael Jackson no alto de seu sucesso, enméetio de imagens que remetessem ao
fato da morte em si. A circulacdo destes sentidgpedaficos deu o tom do fato da morte,
tornando-se a imagem-totem deste episédio. Nesteggo, a imagem do morto € encoberta
pela imagem do idolo, que circula socialmente eeétaae corroborada coletivamente.

Esta situagédo né&o significa que ndo houvessem imsagem uma conotacéo negativa
do cantor, ou entdo diretamente relacionadas cofatoo da morte, sendo distribuidas e
visibilizadas socialmente. Elas existiram sim, ndasto estiveram aquém das logicas
midiaticas que constituiram a figura do idolo camagem totem do episédio. Um processo
coletivo, delineado socialmente, a partir das gl producéo de sentidos. Como exemplo,
0s autores usam uma obra da artista Maria Von Kotlenominada/iadonna e a Crianga
Trata-se de uma intervencdo artistica reproduzmdnomento em que o cantor segurou,
pendurado, seu filho ainda bebé, na janela de umrt@ude hotel. Uma situagao
constrangedora, que certamente desconstroi a imdgaviichael Jackson que foi perpetuada.
Os fas do cantor, obviamente se rebelaram coninéciativa. No mesmo sentido, marcas
publicitarias também tém seus “fas”, pois como \dmmuitos individuos estabelecem uma
relacdo bastante afetiva com determinadas marocastragarmos este paralelo, podemos
relacionar a imagem totem Michael Jackson (a figlcddolo Rei do Pop) com uma marca
que tem determinada identidade instituida socialeeh intervencao artistica, apresentada
como uma contraposi¢cado a imagem-totem de Michagkda, pode ser comparada a um uso

contraditorio de uma marca, ou alguma situacdoedégiva na qual a marca se encontra,
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indo de encontro a identidade socialmente congdéittim ambos 0s casos, por mais poderosa

que possa ser a mensagem da cena, ela dificilrat@tecard a repercusséo pela qual estdo

instituidas socialmente imagens totens e marcdsjiabas.
O que nasce da circulagéo (totens) esta inseridammms processos de circulacao.
Ou seja, como no caso da imagem-arte critica dgamaotem, ha a tentativa de, na
circulacdo, desconstruir o totem socialmente ctuidd nas interacdes
intermidiaticas. Na medida em que a imagem-totesiste aos “bombardeios” de
outros individuos e instituicdes, incluidos nosags polémicos da circulacédo
intermidiatica, ela passa a ser uma estrutura tesante, ou seja, um poder
simbdlico, um lugar de hierarquizagdo e classificagas imagens, regulando um
conjunto de discursos sociais, incluindo a critmae se obriga a se colocar nesse

lugar — o critico — portanto, perante um determinaimbolo hegemdnico
(FERREIRA; ROSA, 2011, p. 37).

Lembremos que a producéo de sentidos se da cohetita e nunca individualmente.
As marcas publicitarias constituem-se em um espagemonico, que permite contradi¢cdes
nos sentidos em jogo. Essas contradicbes, no entdificimente saem da esfera do
particular.

As imagens totens sdo constituidas nos processiagssde circulacdo, desembocando
também na imprensa, que é parte constituinte dgtacessos. A imprensa hiperdimensiona
a significacdo dessas imagens, formalizando setecarepresentativo de memoria do fato.
Tracando um paralelo com as marcas publicitamggas|imente presentes nos processos sociais
de circulacéo, entre os quais também a imprenga.efe anincios dos jornais, nestes casos
produtores classicos do sentido proposto, sejapaceeerem em fotografias dos jornais,
captadas nos cenarios dos acontecimentos. Nesseg0sis especificas, podem haver
situacOes captadas pela fotografia do jornal, em ajpresenca da marca publicitaria seja
contraditoria aqueles sentidos propostos em suéness NO entanto, nestes casos,
circunstancias muito particulares entram em joge, djficilmente afetam o quadro geral pelo
qual, a percepcao que se tem da marca € coletivaroenstruido de acordo com a instrucéo
inicial. Socialmente as marcas funcionam segundeeosidos propostos pelos “agentes de
significado”, reconhecidos pelos publicos e retasmpelos consumidores. Sendo assim, ao
captar marcas nos espacos sociais, as fotogrefigalisticas em geral acabam corroborando
estes sentidos pretendidos nos processos.



4 METODOLOGIA

Na constituicdo desta pesquisa, desenvolvemos rtajeodtia que partiu do objeto
empirico, o qual foi explorado suficientemente atpode ser ele o motor propulsor das
investigacoes a serem feitas. Neste sentido, erprumeiro momento, procuramos deixar em
suspensao 0s conceitos e teorias, liberando o w@wsdrde vicios ou direcionamentos
conceituais. Neste sentido, as indagacoes, intagdies, investigacdes e proposi¢cdes sairam
de uma relacao direta do pesquisador com seu faparieo, 0 que permitiu uma certa pureza
na interacdo. N&o que tenha sido facil este exerdedestrinchamento do observavel, sem o
uso de proposi¢des que poderiam indicar caminhamb&m temos consciéncia, que mesmo
nao ligando conscientemente as investigacdes &iton@ostos, as interpretacées sempre sao
feitas a partir de conhecimentos e referéncias tgues, mesmo que indiretamente. E
impossivel agir de forma absolutamente imparcia. edtanto, este exercicio permitiu-nos
tocar o observavel por multiplos lados que se aptasam a partir da observacéo do préprio
objeto empirico.

A partir das observacOes feitas, tendo ainda teogiaconceitos em suspensao,
identificamos uma categorizagdo que nos parecidipemte com as situacdes apresentadas e
bastante promissora em viabilizar analises maisisas. As categorias propostas certamente
ajudaram a compreender melhor a situagdo da qu#éliam as ocorréncias, além de
possibilitarem uma investigacdo mais direcionadaalgetos empiricos. Mesmo que depois,
com uma compreensao melhor dos processos pelas spiaonfiguravam as ocorréncias que
averigudvamos, as categorias tenham se mostrad@smenidentes do que pareciam
inicialmente e mais resultantes de um contextauad os objetos empiricos na sua totalidade
faziam parte, devemos compreender a sua importéacteajetéria da pesquisa e também a
relevancia que continuam tendo, mesmo que agosamstmais para figurantes do que
protagonistas.

Tendo destrinchado os observaveis por diversosl@ngussiveis, categorizando-os
para novamente analisa-los e investiga-los, chegarao muitas percepcbes, mas
principalmente indagacdes. Partindo das perceprdésidas até entdo reunidas, comecamos
a aproximar autores e conceitos que pudessem aurdi compreensao do contexto que se
apresentava. Neste sentido, uma melhor conceitusagidie as praticas do fotojornalismo, o
universo das marcas publicitarias e sua atuacaceswacos sociais, foram predicados que
somaram-se as vivéncias ja existentes com os @wssvda pesquisa. Todo o processo de

investigacdo foi permeado e estd embasado solweaeito de midiatizagdo, mesmo quando
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estavam suspensos nas analises. Tal conceituagfiguca-se na linha de pesquisa com a

gual mantivemos contato permanente durante todwiogn de estudos.

4.1 CATEGORIAS DE ANALISE

Ao reunir o corpus de fotografias jornalisticas teado marcas publicitarias dos
jornais Zero Hora e Folha de Sao Pauloe iniciar as reflexdes, percebemos algumas
peculiaridades entre as fotos que se repetiamspesalliaridades definiam diferencas pelas
quais os episédios poderiam ser divididos, facitita sua investigacdo e direcionando a
reflexdo a alguns aspectos determinados. A pasisabs delimitacdes, distribuimos o material
de acordo com categorias que levam em conta, adémtelacio jornalismo-publicidade, os
aspectos apresentados abaixo, juntamente com uewa bentificacdo e explicacdo das
categorias que foram propostas na reflexao.

Mesmo reconhecendo a importancia da categorizagdo organizacao das
investigacdes e percebendo nelas uma real repagdente proveniéncias existentes na
relacdo entre fotografias jornalisticas e marca®ligtarias, devemos enfatizar que
compreendemos a interagdo entre elementos na adeiesggundo as légicas da circulacédo
midiatica. Tanto as fotografias jornalisticas, doaas marcas publicitarias, estdo inseridas
neste contexto e as situagbes que estamos analisanfilguram-se em pontos do processo,
nos quais os sentidos de cada uma dessas repgdsmntaidiaticas se entrelacam. A
interacdo entre marcas e fotografias visiveis ntenah reunido, ndo é influéncia de A sobre

B, mas correspondem a um processo multiplo, cafsiite desta cultura midiatica.

4.2 MERCHANDISING EDITORIAL

Como vimos anteriormente, o conceito merchandising editoriaja esta bastante
embasado, como pratica profissional e também teogate. Entre os episddios reunidos para
analise na pesquisa, aqueles que se enquadram dessa categoria proposta, S4o 0s mais
comuns e recorrentes. Alem do mais, a visibilidgabesjcionamento e valorizacdo da marca
como elemento na fotografia € bastante flagrants w©asos categorizados como
merchandising editorialParece-nos interessante enfatizar que, conceiknde, ndo estamos
utiizando a denominacdanerchandising para esses casos, Como Se convencionou

erroneamente utilizar no mercado.
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Relembremos o contexto sobre o qual estamos uiilz@sta abordagem: Fotografias
sobre cenas e eventos nos quais a marca foi gsteateente posicionada para ser visualizada
pelo publico e captada pela imprensa cobre o episBdsa presenca da marca esta ancorada
em uma estratégia publicitaria, na qual € posiclan@o cenario do evento, em troca de um
aporte financeiro, conhecido como patrocinio, eamde parte responsavel pela dimensao que
0 evento atinge. Neste contexto estratégico, aenga, atraida pelo grande interesse do
publico sobre o evento, ao realizar a coberturamd®mo, acaba por veicular em suas
fotografias, as marcas vinculadas ao cenario dotacionento. A esta veiculacdo, conhecida
também como midia espontanea, estamos denominanderdhandisingeditorial, conforme
conceituacao apresentada pela pesquisadora RegssaB

Vejamos um exemplo daerchandisingeditorial:

llustracédo 1 - Exemplo deerchandisingeditorial
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Donos do vestiario

Falcao quer divertimento sério

FonteZero Hora, Porto Alegre, p. 47, 12 abr. 2011.

Neste caso, estamos levando em conta a fotograficigal que retrata a apresentacao
oficial de Paulo Roberto Falcdo como novo técnico liakernacional. Percebe-se que o
ambiente foi organizado segundo as logicas da msprecom as personagens principais
postadas de forma a responder perguntas dos gigsliAs marcas patrocinadoras estao
estrategicamente postadas na cena para se tormeigeis, assim como os produtos sobre a
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mesa em que se encontram os entrevistados. A pa@gin com a visibilidade das marcas
“justifica-se” pelo aporte financeiro que o clulecebe para visibiliza-las em suas acoes,

aparicdes e produtos.
4.3 CENA MONTADA

Em algumas ocasides, dependendo do assunto abardanatéria e da necessidade
do fotégrafo € possivel que ele “monte” a cenaracapturada, de forma a representar
visualmente determinado assunto de acordo com cseu¥eseja transmitir, ou ainda para
enfatizar alguns pontos importantes da noticia. $8ja, ele posiciona os elementos,
personagens e figuras de uma maneira especifisando compor intencionalmente uma
imagem representativa para a situacdo abordadaalgomas ocasifes essa situacao €
necessdria para que haja algum registro visuaksokassunto abordado, visto que muitas
noticias sao cobertas pelo jornalismo apés o aciom@to dos fatos, por exemplo, ou entdo o
registro fotografico existente ndo é favoravel ardagem utilizada na matéria jornalistica.

Vejamos abaixo, um exemplo da categ@é&na Montada

llustracdo 2 - Exemplo Cena montada
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Forndero Hora, Porto Alegre p 07 agd 2011.
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Neste episodio, para compor uma imagem que apeegepersonagem pela qual a
matéria se desenrola, o fotdégrafo captura a foliagean que Samir Mesquita, 0 personagem,
posa para a camera em seu local de trabalho, umada. Como haveria de ser, pelo fato do
registro ter sido feito no balcdo do estabelecimemiuitos produtos e rétulos ficam visiveis
ao fundo da imagem, proporcionando com que muitascas tornem-se aparentes na
imagem. Entre as quais, Philips, Nutrisse, BiogokKwleston. Levando em conta que o
assunto da matéria em questdo € marketing pessoa@mbiente de trabalho e que a
reportagem tem em Samir, o personagem pelo quahte@do se apresenta, percebemos a
intencdo do fotografo em ter um registro do pergemaem seu ambiente de trabalho. Para

tanto, posicionou-o no balcdo da farméacia parar@t@agem.

4.4 AO ACASO

O material que venho reunindo apresenta situacies|uie as marcas publicitarias
parecem estar visiveis por uma “obra do acaso"fatagrafias que compde a matéria. Ou
seja, ficam perceptiveis, pois estariam naturalemgmesentes no cenario da imagem, no
momento doclic. Como sabemos, as marcas estdo circulando pepEcass socias e
proliferaram-se pelos ambientes urbanos, sendo apadaram sendo que acabaram se
naturalizando nos cenarios sociais. Como estegiosr@onfiguram-se na matéria prima do
fotojornalismo, nada mais natural que marcas pitdiias por vezes aparegcam em fotografias
dos jornais. Natural como a sua presenc¢a na saodedaiatica. Visto a sua vasta presenca
Nos espacos sociais, entende-se que ha certaainisidde da absorcéo das marcas.

Em seguida um exemplo da categ@aieacaso
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llustracdo 3 - Exemplo de Ao acaso
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Fontefolha de Séo PaulpSao Paulo, p. C3, 3 mai. 2011.

Na fotografia que compde a matéria “Policiais ddPUWHdo acusados de extorsédo”, o
fotografo capta uma cena em que ha policiais resnégdum morador local passa por eles. A
legenda da fotografia transcreve muito bem a o&mpestao € que o transeunte da fotografia
veste uma camiseta de clube de futebol, na quadNzamos as costas, a marca Petrobras.
Enfatizamos que, mesmo considerando que o patoodiai clubes de futebol é técnica
utilizada para visibilizar as marcas em acdes decmaadising, neste caso ndo estamos
considerando a fotografia, na categoria Merchanglieditorial, por estar fora do contexto no
gual a marca se faz presente em um cenario decevmmtado para que ela apareca. No caso,
uma partida de futebol profissional. Em se trataddouma cena corriqueira, captada pelo

fotégrafo, assim como se apresenta, esta fotogéafiansiderada como sendo da categoria

“Ao Acaso”.
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5 ANALISES EMPIRICAS DOS MATERIAIS

Primeiramente devemos ter em mente que estamaosltidaom situacdes e elementos
da comunicagdo que interagem e que participamatepsos caracterizados pelas logicas da
sociedade midiatizada. Tanto as fotografias jostialis, quanto as marcas publicitarias, estao
inseridas neste contexto e as situacdes que estambsando configuram-se em pontos do
processo, nos quais os sentidos de cada uma depsasentacfes midiaticas se entrelacam.
Nada mais natural, visto que essa € uma essénca@lltlma da midiatizacdo: processos
interativos, em que multiplos sentidos, atravessagelas logicas midiaticas circulam
socialmente. Neste sentido, descobrir em que patisosirsos jornalisticos e publicitarios se
afetam ou se somam, uma das intencdes primordigi| gpesquisa, € uma tarefa ingloria.
Entendemos que a comunicacdo na sociedade midiatiZo se da de forma linear, em que
A afeta B, mas de forma processual, como um twibillde sentidos em constante
transformacdo. De qualquer forma, mantivemos algudss indagacgdes iniciais de nossa
investigacdo, procurando analisar os materiaisodisgis, tendo como embrido da analise
esta logica constituinte.

Outra definicdo refere-se a categorizacao propgsmdivide o material segundo uma
suposta proveniéncia da visibilidade da marca tagfafia. Ou sejanerchandising editorial
segundo ldgicas publicitariasena montadaem funcdo da intencdo do fotojornalistae
acaso resultado da presenca da marca nos espacos sogmEsar de mantermos este
enquadramento pré-disposto, acatamos sugestaonda tla qualificacdo em n&o nortear as
andlises segundo discriminacdo tdo determinantejnde as categorias apenas como
referéncia processual. Portanto, as andlises mamfoealizadas a partir de uma pré-definicdo
sobre os episédios, o que de certa forma direceoravnvestigacdo. Mesmo tendo as
categorias como uma caracteristica importante ¢éagae a procedéncia empirica do objeto,
entendemos que seja qual for a proveniéncia deag#e imagem jornalistica-marca, todas
fazem parte de um mesmo processo hegemoénico esdtado da mesma logica processual
da midiatizacdo. Lembremos que a producdo de ssnsobre as marcas publicitarias,
ocorrem na circulacdo e tem como agentes os nustggstores de sua identidade. “Agentes
de significado”, campanhas publicitarias, taticas dharketing, ocupacdo urbana,
consumidores, fotos jornalisticas, fazem partenglensa estrutura hegemonica que confere
sentidos a marca. Ou seja, hdo sera especificanemberchandising, o jornalista ou a

sociedade a determinar a forma como determinada@amarpercebida socialmente. Sua
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participacdo neste processo é mutua, pois estdodas no mesmo processo social, em que a
producédo de sentidos se da na coletividade.

Seguem abaixo algumas das situacfes analisadagjuass marcas publicitarias e
fotografias jornalisticas se encontraram no pracdsscirculacéo dos sentidos:
Taxi — Vivo — 6nibus — Uniserra

Jornal Zero Hora

Categoriaao acaso

llustracdo 4 — Marca Vivo ao acaso
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Neste caso, temos a fotografia de um determinadbiesme urbano, repleto de
automoéveis em que ha a predominancia de taxisuaas 10s taxis tém seus simbolos e signos
caracteristicos, que os diferenciam de outros awers. Por possuirem tantas caracteristicas
especificas, os taxis sdo facilmente identificass ruas, em decorréncia, na fotografia em
guestao. Isso, somado ao fato de que estes vetdrdalam por muitos ambientes da cidade,
faz com que chamem a atencdo de marcas publisiguia buscam explorar sua visibilidade,
patrocinando espacos especificos dos taxis. Ngrifia analisada, identificamos claramente
a marcaVivo na porta de um dos taxis. E possivel perceber ayis taxis possuem
publicidade estampada no vidro traseiro, porém owenos visibilidade na foto, devido a
distancia em que se encontram.

Na mesma fotografia, temos a presenca de um ogiei®stampa a marthiserra,

0 que é bastante comum, pois em geral as empresaésilus deixam bem visiveis nas
carrocerias de sua frota, marcas e cores que @ffigieem. Outra caracteristica nesta foto € a
presenca das marcas dos automoveis, comuns enueguakna urbana em que h& presenca

de veiculos.

1 - Como o jornalismo, ao tomar as marcas publicitariascomo referentes de espacos
sociais altera e reconstréi o sentido do fazer joalistico na relagdo com o espago social
referente?

Visto que a fotografia em questdo capta a cenarderua com a presenca de muitos
taxis e um 6nibus, que por sua vez sdo veiculosgaitos de marcas publicitarias, torna-se
iminente a visibilidade de marcas no cenario. Sgamue identificam os automadveis, as que
revestem os veiculos comerciais (taxis e énibuah&as outras que podem estar presentes no
espaco urbano de uma cidade. Entendemos que Iniganaturalidade na presenca de marcas
publicitarias em uma cena como esta, pois, as maess#do em circulacdo, elementos
midiaticos que sao.

Na fotografia em questdo, muitas marcas estdoeitsisendo que uma delas aparece
em primeiro plano na imagem (Vivo). Se a intenca&o fotdégrafo era captar taxis na
fotografia, como parece evidentemente, devido awatela matéria, é previsivel que as
marcas, incorporadas a estes automoveis comerestisiam visiveis e identificaveis, da
mesma forma como nos acostumamos a ver nas ruage Bentido h4 uma fidelidade da
fotografia em relacdo ao espaco urbano capturads elementos naturalizados em seu

cenario, como € o caso das marcas. Nao ha umaeango do jornal, no sentido de
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modificar a fotografia, para que nado figuem vissvdeterminados elementos da presentes na

cena.

2 - Que imagens (outras) sdo constituidas sobre necas e produtos publicitarios pelo
discurso jornalistico?

Levando em conta as caracteristicas apresentadas, dtd a percepcdo de que a
fotografia busca captar a cena assim como ela reseapa, sendo fiel a representatividade
caracteristica dos elementos presentes, incluiadairsas marcas publicitarias que forram
veiculos comerciais (taxis e 0nibus). Neste sentd marcas publicitarias presentes estéo
disputando espaco com outras marcas publicité@ié@s) de signos e elementos da cidade, ndo
havendo uma valorizacdo, se comparamos com um ianaec exemplo, onde os elementos
sdo estratégicamente posicionados de forma a xafod marca, ou entdo 0s sentidos

propostos por ela.

3 - Em que medida e qual a apropriacdo que as marsgublicitarias fazem do discurso
jornalistico?

Os jornais possuem espacos especificos para wgoulde publicidade, pelos quais
cobram valores determinados. Esses espacos s&melste identificaveis como sendo
publicitarios, devido a linguagem diferenciada guossuem em relacdo a diagramacgdo e
discurso jornalisticos. Em fotografias de espagbanos, marcas publicitarias comumente se
fazem presentes no jornal, fora do circuito emadardo anuncio. Como sabemos, as marcas
estdo espalhadas pelos espacos sociais. Na fotognal questdo, podemos ressaltar a
visibilidade da marca/ivo, que aparece em primeiro plano e em tamanho @ekstaca
imagem. Mesmo a marca aparecendo dentro de umxtostacial captado pela fotografia, no
qual disputa espaco com outras marcas, o enfogleepida fotografia confere certa distincao
a marcaVivo, em relacdo as demais marcas presentes. Mesmestpignarca esteja mais
perceptivel em relagdo a outros elementos, corsitEs sua presenca, como resultado de
uma situagcdo comum ao cotidiano. Certamente, nagpee esta captura pontual que a marca
Vivo obtera vantagens, no sentido de promover suaidaelet socialmente. E possivel que a
marca nem seja claramente percebida pelo leitmidaoe situacdo corriqgueira em que foi

captada.
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4 - Fragmentos de uma marca publicitaria diluidas ® meio ao discurso jornalistico sdo
suficientes para fazer funcionar o “conjunto de inbrmacgdes, percepcdes e reacgdes
afetivas” as quais foi estruturada para se fazer lebrada/identificada”?

Neste caso especifico, podemos notar que ha um@niia na visibilidade da marca
Vivo, em relacdo as outras marcas presentes na im&gemanto a marc&ivo estd em
primeiro plano e em tamanho mais destacado na mmagernando-se mais facilmente
perceptivel , as outras marcas aparecem diluidpaisagem, muitas delas tornando-se quase
imperceptiveis. A percepcdo da marca permitida fjoéteyrafia, pode gerar o reconhecimento
do sistema de lembrancas pelas quais a marca @lmsenie percebida. No entanto,
dificilmente havera uma interacdo que provoca agagao de valores por parte do leitor.

Caminhao Acidentado — Mercedes Benz
Jornal Zero Hora

Categoriaao acaso

llustracdo 5 — Marca Mercedes Benz ao acaso

Fontéero Hora, Porto Alegre, p. 36 , 24 de marco de 2011.
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1 - Como o jornalismo, ao tomar as marcas publicitariascomo referentes de espacos
sociais altera e reconstréi o sentido do fazer joalistico na relacdo com o espaco social
referente?

Na imagem acima podemos deduzir que o fotégrafeatemetendido captar o melhor
angulo da cena do acidente, permitindo ao leitorperceber os elementos e reconstruir o
acontecimento. Neste sentido, percebemos a pregiuiio fotografo de registrar os dois
veiculos envolvidos, um caminhdo e um trem, e dgonde houve o choque entre eles. Na
cena, a frente do caminhdo aparece em evidénatgodddo a sua marca (Mercedes Benz).
Como sabemos, os veiculos, em geral, tem sua restaapada na parte frontal.

Percebemos que o fotdgrafo priorizou o registrdado, de forma que os elementos
presentes na fotografia pudessem ser referentasatdecimento, permitindo a reconstrucao
do acontecido, mesmo que para isso, uma marceacpabé ficasse visivel na imagem. Neste

caso, a presenca da marca é o de menos na fotografi

2 - Que imagens (outras) sdo constituidas sobre neas e produtos publicitarios pelo
discurso jornalistico?

Como podemos ver, a marca Mercedes Benz aparecenaaem uma situagao que
pode ser considerada degradante a identidade sequ@pde, pois além produto (caminh&o)
encontrar-se descaracterizado, em funcdo do aeidastmarcas de automoveis de forma
alguma querem estar relacionadas a acidentes abilésticos. Ou seja, marca visivel na
fotografia esta vinculada a uma situacdo negativapiciada pela cena do acidente. A
situacdo em que esta inserida, foge as caraataggpositivas geralmente relacionadas pelo
discurso publicitario ao atribuir sentidos a mara&ibutos trabalhados pela publicidade,
podem encontrar opostos em uma situacdo como lesleza — degradacdo, seguranca —
inseguranca, forca — vulnerabilidade, etc. No dnfdacamos a analogia desta situagdo com a
intervencao artistica que degrada a imagem de Micleckson, apresentada nas referéncias
sobre imagem-totem. Em ambos o0s casos, a interveattica degradante de Michael
Jackson e a fotografia do Mercedes Benz acidentadopensagens impactantes, que
contradizem as imagens socialmente construidasuae referentes, mas que dificiimente

alteram os sentidos pelos quais eles séo percetédosculacao.
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3 - Em que medida e qual a apropriacdo que as mauhlicitarias fazem do discurso
jornalistico?

Na imagem em questéo, entende-se que a exposicaardaca ocorra de forma negativa,
sendo que ndo ha hipétese alguma de apropriacao ageda do espaco jornalistico pela
marca publicitaria do espaco jornalistico.

4 - Fragmentos de uma marca publicitaria diluidas reeio ao discurso jornalistico sao
suficientes para fazer funcionar o “conjunto deinfacdes, percepcdes e reacdes afetivas” as
quais foi estruturada para se fazer lembrada/iteada”?

Mesmo evidente na fotografia, a makdarcedes Benaparece diluida em meio a uma
cena impactante que chama mais a atencdo peloosgexim. Entendo que a marca é
facilmente identificavel, porém os sentidos relaaios a sua identidade e os atributos aos
guais foi estruturada para se fazer lembrada, adimaditos pela situacdo em que a marca esta

relacionada.

Caminhada — Reifrio
Jornal Zero Hora

Categoria ao acaso

llustracéo 6 — Marca Reifrio ao acaso
MARCHA PELA VIDA

Portao faz
caminhada
pela paz no
transito

LETICIA BARBIERI

Com bandeiras em punho,
cerca de 2 mil moradores de
: rpazm
Em marcha, os participan-
tes percorreram a Avenida
Brasil, a principal da cidade . el B e i
do Vale do Sinos, em direcioa  Cerca de 2 mil pessoas participaram de ato na cidade do Vale do Sines
Praga Central.

Fonte:Zero Hora, Porto Alegre, p. 41, 8 de abril de 2011.
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1 - Como o jornalismo, ao tomar as marcas publicitariascomo referentes de espacos
sociais altera e reconstréi o sentido do fazer joalistico na relagdo com o espago social
referente?

Nesta cena em que enxergamos uma caminhada deardstide professores, com
faixas pelas ruas da cidade de Portdo, como o @ponta. Ao fundo, identifica-se um painel
entre as arvores, no qual esta estampada a rRaié@. Ou seja, trata-se de um espaco
urbano, onde marcas publicitarias geralmente eptésentes/espalhadas. Certamente, a
marca visivel na fotografia ndo tem relacdo algwma o acontecimento que esta sendo
registrado, a nao ser pelo fato de que o registracdntecimento foi feito em um momento e
de determinado ponto, que a marca se fez visileeb&ece ser um elemento estranho a cena,
pois mesmo que se trate de um espaco social, eatabiegistrado possui pouca presenca de
marcas publicitarias e elementos visuais em seritlg-se que o fotografo poderia facilmente
ter evitado a captura da marca na fotografia, parémpodemos negar que o painel presente
no cenério, é de fato um elemento constituinteeggfio fotografada. Neste sentido, mesmo
que sem propodsito no contexto da cena, devido ssilplidades de supressédo, a marca esta
visivel no cenéario ao qual faz parte, sem que haglquer prejuizo a mensagem desta

reportagem. A marca estd em circulagdo, como haderestar.

2 - Que imagens (outras) sdo constituidas sobre neas e produtos publicitarios pelo
discurso jornalistico?

Tendo em mente de que se trata de uma cena deéoceridEno, podemos conjecturar
que fotografia como se apresenta pode suscitaticalagdo da marca publicitaria com o
evento que esta ocorrendo. Ou seja, trata-se datacd de uma passeata contra a violéncia,
de acordo com o titulo da matéria, em que estusiacéeregando faixas onde identificamos
nomes de escolas, caminham pelas ruas de uma cigadeisso, temos a marca Reifrio,
presente em um espacgo especifico da fotografiajisécel quanto os nomes das escolas nas
faixas. Nao podemos negar a possibilidade de @lagéie a marca e o evento. Neste sentido,
a abordagem conferida pelo discurso jornalistiaepootivar a interpretacdo da presenca da
marca, no sentido de patrocinio do evento, mesn®imgonscientemente. Ou seja, ha a
possibilidade de que sentidos sejam agregadosndiddde da marca. Estes sentidos, no
entanto, apenas somam-se irrisoriamente ao unidasoirculacdo das marcas. Devemos
destacar também que o painel onde se encontra @ reata parcialmente encoberto por

arvores o que cobre parte do logotipo estampaddposgue fica visivel para leitura somente a
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palavra “eifrio”. Desta forma, apenas quem tem pniade ou conhece a marca identifica
do que se trata.

3 - Em que medida e qual a apropriacdo que as marsgublicitarias fazem do discurso
jornalistico?

Como foi comentado acima, em funcdo da forma costé® &presentada a cena e da
posicdo em que se encontra a marca, semelhantes&ug@o de cenarios de patrocinio, a
fotografia pode estar conferindo certo grau de @&wth a marca, relacionando-a com o

evento visibilizado pelo seu discurso.

4 - Fragmentos de uma marca publicitaria diluidas reeio ao discurso jornalistico sé&o
suficientes para fazer funcionar o “conjunto deinfacdes, percepcdes e reacdes afetivas” as
guais foi estruturada para se fazer lembrada/ificada”?

Mesmo que a marca esteja em uma posicado favoravidtografia, ela ndo aparece
inteira, j& que uma parte da logo é encoberta poorés e a visibilidade do nome é
prejudicada. Assim sendo, faz-se necessaria atdificacdo com a marca, para que haja a

percepcéo do que se trata.
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Jornal Folha de Sao Paulo

Categoria cena montada
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llustracdo 7 — Marca BR cena montada

Alcool cai 9% no Posto e volta 3 ser
mais vantajoso na cidade de Sp

Com nova reducao, motorista sai ganhando se usar derivado da cana em vez de gasoli
ma

Apés pico, anidro

caiu 48% na usinae
hidratado, 41%; baixa
deve refletir nos postos
na proxima semana

[AURO ZAFALON
JLUNISTA DA FOLHA

Abastecer com alcool vol-

u a ser mais vantajoso do
le com gasolina. Pesquisa
Folha em 50 postos da ca-
al paulista indicou que o
ool hidratado teve recuo
dio de 9,2% nesta sema-
enquanto a gasolina pas-
acustar1,3% menos.

om a forte queda do al-
, 0 precos médios prati-
’s pelos postos paulista-
equivalem a 69% do va-
ago pela gasolina.
utilizagao do etanol pas-
ser vantajosa quando o
uto fica abaixo de 70%
ilor da gasolina, o que
vinha ocorrendo neste
dodeentressafra.
2comendagao do gover-
ra que a distribuidora
luzisse o0s precos da ga-

combustiveis devera conti

nuar na proxima semana. Al
guns donos de postos afirma
ram a Folha que devem reduy

zir ainda mais os precos a
partir de segunda-feira,
quando receberao combusti
veis com prec¢os abaixo dos
do estoque atual.

A queda nos pregos da ga-
solina ocorre porque a entra
da da safra da cana permitiu
uma oferta maior de alcool
anidro, misturado ao deriva
do de petr6leo. O mesmo cor-
re com a retragao nos precos
do alcool hidratado, que
também teve oferta maior de-
vidoaoavango da safra.

Se 0 preco cai nos postos,
despenca na usina. O alcool
anidro, que ja havia caido
21% na semana passada, te-
verecuo de 25% nesta.

O hidratado recuou 9%,
segundo pesquisa do Cepea
(Centro de Estudos Avanca-
dos em Economia Aplicada).

Mirian Bacchi, coordena-
dora das pesquisas de etanol
do Cepea, afirma que a mi-
gracao dos consumidores de
carro flex para o alcool, e o

coneanmonto anmonta da do.

COMBUSTIVEL
Pesquisa mostra que alcool voltou 3 Ser vantajoso em Sao Paulo

Frentista abastece veiculo em posto em Sio Paulo

Fonte:Folha de S&o PaulpSéo Paulo, p. B10, 14 de maio de 2011.

1 - Como o jornalismo, ao tomar as marcas publicitariascomo referentes de espacos

sociais altera e reconstréi o sentido do fazer joalistico na relagdo com o espago social

referente?

Nesta imagem, podemos perceber a figura de umdi@@tbastecendo um automovel,

a partir de um angulo posicionado de baixo parachMa sua calca € perceptivel a marca BR.

A fotografia esta presente em uma matéria sobradimgens do abastecimento com élcool,

devido a queda de preco. O que chama a atencada@apna esta construida de tal forma que
se assemelha muito a uma composicao publicitAamdCse o frentista fosse um modelo em

uma posicdo que evidencia o ato de abastecer. Bamapesar de estar em um tamanho
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reduzido, € bastante visivel na imagem, ressatiatadngulo em que foi tirada a fotografia.
Ao registrar uma cena tipica de um posto de gasqlara compor a matéria, a fotografia
acabou por realcar a marca do posto, devido a fooma a cena foi concebida. Isso, somado
ao teor da manchete, pode gerar uma impressaavposin relacdo a marca presente na
fotografia. Ou seja, ha fortes indicios que apr@imesta abordagem jornalistica de um
discurso publicitario, mesmo que a marca publicit@pareca de forma muito singela no

contexto da fotografia.

2 - Que imagens (outras) sdo constituidas sobre neas e produtos publicitarios pelo
discurso jornalistico?

Na fotografia em questdo, a marca ndo so € evidga@m suas caracteristicas, como
isso é feito de uma forma préxima a como é readizaela publicidade. A presenca da marca

publicitaria na fotografia esté fortemente assaciaol teor da reportagem.

3 - Em que medida e qual a apropriacdo que as marsgublicitarias fazem do discurso
jornalistico?

Estamos propondo a interpretacdo deque haja aregfigtde uma imagem de caréater
positivo na fotografia, em que os elementos compbeentendimento claro da situacao, em
uma estrutura visual muito favoravel a marca, messtando ela em um tamanho reduzido.
Esta representacao visual, somada ao teor da eyaéfatizada pelo titulo acima da imagem,
apresenta indicios da possibilidade de agregac&aldees positivos a mar@R presente na
fotografia. Se a identidade de uma marca € a samwsaehtidos propostos na circulagéo, a
cena em questao potencializar os sentidos prope&ios “agentes de significado”. Ao
compor uma cena que descreve uma situacao tipioendeosto de gasolina, com o enfoque
no abastecimento de um automovel por um frentistatdgrafo acabou por valorizar a marca
do posto em questdo, favorecendo um entendimetadg®r de “posto BR” e ndo apenas

“posto”, como seria mais indicado jornalisticamente

4 - Fragmentos de uma marca publicitaria diluidas & meio ao discurso jornalistico sdo
suficientes para fazer funcionar o “conjunto de inbrmacgdes, percepcdes e reacgdes
afetivas” as quais foi estruturada para se fazer labrada/identificada”?

Mesmo em tamanho reduzido, a marca encontra-seigraif plano, com os demais
elementos favorecendo relacbes que a evidenciefarma como foi concebida a imagem,

promove uma estética bastante publicitaria do dpsé que, por si s0, ressalta a logomarca.



78

Homem — Barbicha — Brastemp
Jornal Zero Hora

Categoria cena montada

llustracdo 8 — Marca Brastemp cena montada

Milton ja teve barba

e bigode quando era
mais jovem; agora, usa
novamente e conta
com o apoio dos filhos

FonteZero Hora, Porto Alegre, p. 22, 17 de Julho de 2011.

1 - Como o jornalismo, ao tomar as marcas publicitariascomo referentes de espacos
sociais altera e reconstréi o sentido do fazer joalistico na relagdo com o espago social
referente?

Na imagem, ha a construcdo de uma cena, em quenrn®anh posa para 0 que parece
ser um eletrodoméstico como um forno, de forma spie reflexo apareca no vidro. Neste
vidro que reflete o homem, esta visivel a mdcastemp Entende-se que esta cena tenha
sido montada, pois o homem em questdo esta postnftoma que seu reflexo apareca no
eletrodoméstico. O foco da fotografia estd no homemis necessariamente na barba
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ostentada por ele, ja que, como evidencia o quattbomativo, o uso de barbas e bigodes é o
assunto da matéria. Temos ai uma construcdo meiteelbante aquela utilizada em
composicoes publicitarias, pelo uso de recursosocafiexos e profundidade, o sorriso da
personagem, postando-se com o modelo de um angliacpyépria posicdo da marca, junto ao
elemento central da abordagem: a barba.

2 - Que imagens (outras) sdo constituidas sobre ntas e produtos publicitarios pelo
discurso jornalistico?

Como o contexto da fotografia esta bastante semielleaum discurso adotado pela
publicidade, entendemos que ha a possibilidade we plores e sentidos positivos
propiciados pela imagem, possam ser agregadosdiagiée da marca. A situacdo que aborda
0 uso de barbas e bigodes, pode ndo agregar Vglwn @ uma marca de eletrodomésticos, no

entanto a esséncia da cena engloba aspectos gosjtie, incluem a marca entre eles.

3 - Em que medida e qual a apropriacdo que as marsgublicitarias fazem do discurso
jornalistico?

Ao construir uma situacao para a fotografia, ogotfio acabou por valorizar a marca
publicitaria presente no cenario. Seja pela posg@oque se encontra na imagem ou pela
relacdo com elementos favoraveis presentes na cema, o homem sorrindo, por exemplo, a
construcdo da cena, com requintes publicitdriossipdita que valores positivos sejam
agregados a marca pelos leitor que visualiza agfatia. Esta possibilidade, parece ser

assumida pelo fotégrafo e, por conseguinte, pel@jo

4 - Fragmentos de uma marca publicitaria diluidas & meio ao discurso jornalistico séo
suficientes para fazer funcionar o “conjunto de inbrmacdes, percepcdes e reacdes
afetivas” as quais foi estruturada para se fazer labrada/identificada’?

Mesmo que a marca esteja em meio a um reflexosgdmwna qual se encontra é
favoravel & sua percepcgdo, pois trata-se de umoflinpo/neutro da camisa do homem
refletido, o que garante um bom contraste. Alemndos, a logo esta estampada em um
produto da qual € original, o que pode conferirepoializar certas atribuicées ja existentes
sobre seus modelos. O fato de estar posicionadanméao elemento foco da matéria (a
barba) também direciona o olhar a sua presencen At¢mais, a chamada “marca registrada”

€ um convite as relacdes e atribuicbes possiveis.
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Jogador — Corinthians — Neo Quimica — Fisk — Bozam— Avanco
Jornal Folha de S&o Paulo

Categoriamerchandising editorial

llustracdo 9 — Multimarcas merchandising editorial

"A. 13 DE JUNHO DE 2011 D1

e N

autor dos 2 gols do
ans contra o Fluminense

Fonte:Folha de S&o PaulpSé&o Paulo, p. D1, 13 de junho de 2011. Caderrifsfertes.
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1 - Como o jornalismo, ao tomar as marcas publicitariascomo referentes de espacos
sociais altera e reconstréi o sentido do fazer joalistico na relagdo com o espago social
referente?

Entendemos que a préatica do merchandising estgpm@mla ao discurso jornalistico,
sendo que fotografias desfilam marca patrocinaddeseventos esportivos, artisticos e
sociais, com uma desenvoltura ja naturalizada peftexto da imprensa e assimilada pelos
publicos. Assim sendo, devemos considerar as pdagitransformacdes pelas quais passou o
fazer jornalistico até chegarmos a este grau @eaigdio. Vejamos a imagem acima, na qual
nada menos do que quatro marcas saltam aos olhe#atptodas estampadas na camisa do
clube Corinthians. O patrocinio de clubes de futebwolve valores astronémicos, que levam
em conta, além de outras questdes, a veiculacdwidla espontanea proporcionada por tal
modalidade. Neste sentido, a imprensa € peca immertda engrenagem, permitindo a
veiculacdo das marcas, na cobertura dos eventaxipados, em uma pratica convencional

gue conhecemos comaeerchandising editorial

2 - Que imagens (outras) sdo constituidas sobre necas e produtos publicitarios pelo
discurso jornalistico?

Ao conceber visibilidade a marcas publicitariagjuselo uma légica na qual funciona
como peca da engrenagem, o jornalismo admite gsentarcas sejam parte natural do
ambiente dos eventos. E sdo mesmo. De qualqueafamisibilidade das marcas, nestes
casos, ocorre de forma diferente do que em anupcibbcitarios, por exemplo. A moldura
jornalistica que envolve as marcas nesses casaesgmoprestar certos atributos diferenciados
a marca, como seriedade, respeitabilidade e verdadi#o atribuidos a imprensa. Essas
situacbes conferem também, uma conotacdo de deisgdiet o que de certa forma capta o

leitor “desarmado”, diferentemente do que ocorma @ mensagens de um anudncio.

3 - Em que medida e qual a apropriacdo que as marsgublicitarias fazem do discurso
jornalistico?

Em qualquer episodio de merchandising editoriamascas estardo se apropriando de
atribuicbes conferidas pelo publico ao universmatistico, como sentido de veracidade,
seriedade, imparcialidade, etc. As marcas patrotimaentos, procurando agregar sua
imagem das qualidades provenientes daquele evBiatocaso acima, as marcas visiveis
certamente aproveitam-se do fato de estarem rekatas a um clube com dezenas de milhdes

de fas, de um esporte que envolve de forma apaixeras brasileiros, como é o futebol.
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Além do mais, neste episodio especifico, tornamisi@eis em um momento de felicidade.
Esses sé@o apenas alguns dos valores agregadogopsibilidade do patrocinio e que sao

hiperdimensionados pelo jornalismo, no contextongochandising editorial.

4 - Fragmentos de uma marca publicitaria diluidas & meio ao discurso jornalistico séo
suficientes para fazer funcionar o “conjunto de inbrmacgdes, percepcdes e reacgdes
afetivas” as quais foi estruturada para se fazer labrada/identificada’?

Devemos considerar que nesses eventos, 0s pattomsasdo parte fundamental que
possibilitam sua realizacdo nas dimensdes na quaitecem. Assim sendo, as marcas Sao
estrategicamente posicionadas nos cenarios dotosyele modo a garantir a visualizagcédo do
publico presente e a captura por parte dos veicglos realizam a cobertura dos
acontecimentos. Assim sendo, devemos consideraagjuearcas presentes em episodios de
merchandising editorial se fazem muito visiveismoopodemos ver na fotografia acima.
Além do mais, os publicos de futebol, fanaticosmaiureza, tem consciéncia de quais marcas
estdo relacionadas aos clubes e eventos esporfiesmo que uma marca nao esteja
totalmente visivel na imagem ou adequadamente gtéreg o publico a identifica ao menor

sinal, pela relacdo memorativa.
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Banco de reservas — Frio - Banrisul
Jornal Folha de Sao Paulo
Categoriamerchandising editorial

llustracdo 10 — Banrisul merchandising editorial
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1 - Como o jornalismo, ao tomar as marcas publicitariascomo referentes de espacos
sociais altera e reconstréi o sentido do fazer joalistico na relacdo com o espaco social
referente?

Neste exemplo especifico, entendemos que ha umersa@w nas ldgicas do
merchandising editorial. Se o patrocinio de um ®vdiusca colara imagem da marca a
aspectos positivos relacionados a tal evento, mest®, ao fazer uma critica a um ponto do
evento, 0 processo jornalistico acaba por inversesentidos propostos no patrocinio. Neste
sentido prevalece a ldgica jornalistica sobre &#&publicitaria.
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2 - Que imagens (outras) sdo constituidas sobre ntas e produtos publicitarios pelo
discurso jornalistico?

Como comentado acima, percebemos uma inverséo gieal@o merchandising
editorial neste episodio especifico. Ao mostrarafimres encolhidos em um banco de
reservas, protegidos por cobertores, sob o titeltNdima frid, a cena esté longe de agregar
sentidos positivos a mar@anrisul posicionada sob a casamata que mais parece waridayu
de desabrigados, pela conotacdo da cena. A reportagn questdo, faz uma critica ao
calendario de jogos do Campeonato Brasileiro, gaeépa grande maioria de jogos em dias
de inverno, como o da cena na capital galcha. ggal@ar sua vocagao jornalistica em vez de
uma participagdo mais coadjuvante, como podema@®ideradas as coberturas de eventos

esportivos, o discurso jornalistico acaba por subwrea pratica instituida do merchandising.

3 - Em que medida e qual a apropriacdo que as marsgublicitarias fazem do discurso
jornalistico?

Neste caso, ao contrario do que se poderia supdw gue costuma ocorrer em
episodios de merchandising editorial, a marca réiacda a qualidades do evento que
patrocinam e muito menos agrega sentidos positoastumeiramente conferidos pelas
imagens propiciadas por eventos desta naturezdo Melo contrario, a cena mostra a marca
em uma imagem degradante, somada ao contexto vegatilepreciativo da tematica da
matéria em questdo e, ainda por cima, rotuladaupotitulo, no minimo questionavel para

um banco. Afinal, ninguém quer estar “numa fri@sa@ciado a um banco.

4 - Fragmentos de uma marca publicitaria diluidas & meio ao discurso jornalistico séo
suficientes para fazer funcionar o “conjunto de inbrmacdes, percepcdes e reacdes
afetivas” as quais foi estruturada para se fazer labrada/identificada’?

Neste caso, a marca esta bem perceptivel, pdigesicionada no foco da cena. No
entanto, o pouco contraste e a impressédo de apagansemados ao cenario desolador, de
forma alguma remetem ao conjunto de informacoasepedes e reacdes afetivas as quais foi

estruturada para se fazer lembrada.



6 CONCLUSOES

As motivacgdes iniciais que determinaram a realigalgsta pesquisa estdo pautadas na
provocacao causada pela presenca de marcas udgiem fotografias jornalisticas, o que
inicialmente, causava-nos desconforto. Como se dss@&/um descompasso nessa interacao
inesperada, um confronto de praticas, no qual outs jornalistico saia perdendo e as
marcas publicitarias se aproveitavam de um espagoren invadindo um territorio
invariavelmente jornalistico. Recolhemos um vastdemial de ocorréncias em que marcas
publicitarias apareciam nas fotografias jornalésticlas mais diversas formas. A primeira
verificagcdo deu a entender de que esta convergé&fai@mava-se com certo grau de
naturalidade, devido a grande recorréncia de ejpis@bksta natureza. A constatacao tratava-
se enfim de uma tendéncia afirmada e ndo de fatedos.

Tendo constatado esta proeminéncia, comecamoscabgerque as passagens que
vinhamos analisando ndo se tratavam de uma openestéita entre jornalismo e publicidade,
mas convertiam-se em um construto social, que Za fasivel na interacdo jornalismo-
publicidade. O fotojornalismo tem nos espacos sgcamatéria prima de sua producédo. O
mundo € o cendrio dos acontecimentos, que dao nerige noticias, retratadas pelas
fotografias. Assim sendo, ao contar histérias coms Smagens, as fotografias jornalisticas
capturam 0s espacgos sociais, em seus mais vardetafhes, e representacbes, mesmo
qgquando os elementos presentes nao estejam neapsmae relacionados ao assunto da
noticia.

A partir de determinado ponto da pesquisa e eméfurdas andlises e debates
realizados, percebemos que o foco de nosso trabalhse restringia a interacéo jornalismo
publicidade, percebida inicialmente nos materiaipieicos. Mas sim, abrangia um universo
muito maior que identificava o0 resultante das nmrgablicitarias nas fotografias
jornalisticas, como resquicio da circulacdo dodides e que abrangia tanto as marcas,
quanto as fotografias. Neste sentido, a iminénasardarcas nas fotografias, configura-se em
uma parte do processo interacional de circulac&onu@rcas. A partir dai, percebemos que
seriam necessarios aportes que descem conta deeescleste cenario. Foi entdo que, para
além dos estudos sobre marcas e foto jornalismdezserimordial um avanco sobre os
estudos de midiatizagdo e circulagcdo, que permmtisamelhor compreensao do processo
como um todo e a identificacdo de pontos da nausezial, que se somavam as concepcoes

sobre marcas publicitarias.
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A integralizagdo de um entorno de investigacao ralarangente, abriu o debate para
uma esfera que transcende a discussdo sobre angaedas marcas publicitarias nas
fotografias jornalisticas, mas nao a exclui, nermimiza. ldentificamos nessa relacéo
especifica, inferéncias importantes que valorizanvestigacdo em sua acepc¢ao amplificada.
Entendemos que as transformacdes sofridas pelasasnpublicitarias na circulagdo pelos
espacos sociais, sejam elas concomitantes ou destoas estratégias publicitarias, estejam
visiveis em episodios capturados pelo fotojornadisnos quais temos a presenca de marcas.
Nesse sentido, procuramos compreender como o igmalse integra nesse processo e
constatamos que sua atuagdo vai muito além dotnegis passagem das marcas pelos
espacos sociais. Percebemos que nestes episédiauoso jornalistico incide sobre essas
proeminéncias e também € afetado por elas.

A construcao social da identidade de uma marca é@tonplural. Os sentidos das
marcas agem na particularidade dos individuos fagem uso de seu poder representativo e
agregam sentidos pessoais a sua imagem. No eraaotopacdo da personalidade da marca é
uma acdo coletiva. Os sentidos da marca agem niautanidade, mas séo efetivados na
coletividade. E esta coletividade, corresponde apuotesso hegemonico, que delimita a
atuacao social a partir de determinados pressupgsttos quais a marca sera reconhecida e
utilizada socialmente pelos sujeitos. Assim seng@smo que hajam contradicbes e
contraposi¢cdes em relagdo aos sentidos propostas, @corréncias dificiimente ultrapassam
a barreira das particularidades. As marcas funaioc@mo totens, que fidelizam o imaginario
dos individuos em determinado sentido. Situacdes @plocam esses totens sociais em
contradicdo com o0s sentidos propostos sédo perceboa estranheza, pois fogem a uma
identificacdo socialmente instituida. Assim seno sentidos propostos pela marca e a sua
identidade, socialmente construidos e coletivameatenhecidos, resistem a contravencao de
situacOes que contradizem esta verdade postam fapererem nas particularidades, sentidos
gue contrapde aqueles culturalmente estipulados.

Tendo em vista este processo formativo das magcasdelimita a forma como elas
sao percebidas socialmente, na coletividade datgmddém foram constituidas, e que afasta
impressdes outras que possam surgir, motivadamgerencias muito particulares, voltemos
aos episddios de nosso corpus de pesquisa. Nesxim proposto, mesmo que as marcas
publicitarias aparecam em situacdes contradit@iadentidade proposta, devemos ressaltar
gue configuram-se em ocorréncias isoladas, quenfage estrato coletivo pelo qual essas
marcas sao percebidas e costumeiramente aparec@mseMao esses fatos isolados que

modificardo d'imagem-toteriy das marcas. Como vimos, para tornarem-se totensaecas
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necessitam que seus sentidos sejam reiteradose dhguconfere o grau pelo qual serdo
reconhecidos. Assim sendo, entendemos que o otarateém é veridico. Ou seja, para que
haja uma verdadeira contraposicdo aos sentidoogiappelas marcas, é necessario que 0s
sentidos outros sejam reiterados, tornando-seceérefia pela qual a marca se fara memoria.
Levando-se em conta essa constatacdo, seria nécessa verdadeiro bombardeio de
aparicdes contraditérias de determinada marcaatagréfias dos jornais, para modificar a
identidade pela qual esta é reconhecida, devidatéracdo de seus sentidos nos multiplos
canais da circulacao.

A constituicdo da identidade das marcas publiatarse da midiaticamente na
circulagdo, assim como a construgcdo de imagensistoti® jornalismo. Neste sentido,
entendemos a importancia das interacoes sociagglifieacao da identidade pela qual tanto
marcas, quanto a imagens se fardo memdria. Estadmagroonstituida pelos individuos, €
acessada por eles quando em contato com imagelsnenéos totem. Se neste contato,
houverem contradigbes aos significados totem asquegam, um sentimento de estranheza,
Ihes acomete. Assim sendo, mesmo que uma fotogjafirelistica apresente a marca
Mercedes Benz, atrelada a uma situacéo de acidethegradacao, dificilmente esta situacao
ird suplantar nos individuos uma impressao queradigia aquela instituida socialmente na
circulagédo e que, nos processos midiaticos, canfefeterminado totem a marca Mercedes
Benz.

Entendemos que para ocorrer esta inversdao da isjlmesobre uma marca, €
necessaria uma construcao diferente na circulagéongumba ao simbolo um novo sentido
totem. Para isso, no exemplo que citamos, seriessada a reiteracdo da imagem da marca
Mercedes Benz, atrelada a uma relacédo com acidgmesxemplo. Desta forma, poderia se
constituir socialmente na circulacdo uma imagerentotelativa a esses acontecimentos,
estigmatizando a marca Mercedes Benz com o totefaadente automotivo”, pelo qual a
marca se faria memoria. Neste contexto, uma hipatéequéncia de apari¢des da marca em
situacdes de acidente automotivo, poderia institairmaginério dos individuos esta relagéo.
Ou ainda, um acontecimento hiperdimensionado, etigasse a marca Mercedes Benz em
seu cenario, sendo amplamente midiatizado entiedodduos. Neste caso, teriamos também
a circulacdo de uma imagem sobre a marca, capagstitgnatiza-la com determinados
sentidos, devido ao acontecimento.

Mesmo assim, devemos considerar que os “agenteguiicado” teriam formas de
combater esta representacdo negativa da marc&amndib-se do mesmo processo que

conferiu tais predicados inesperados a ela. Enggealum dos casos, devemos estar atentos
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sobre a relagdo da marca com a sociedade e reafjuaaa construcdo de sentidos em torno
de uma marca publicitéria, se da sempre socialmpatante os processos de circulacado aos
quais se faz signo societario. Mesmo que as ma®sas logicas, imprimam contextos que
norteiam a o percurso das marcas pelos espacaEssatia afirmacdo depende dos tracos
coletivos escritos na sociedade, que, mesmo quandmdo de forma autbnoma, sempre o
faz a partir de uma logica hegemonica, na qualndg/iduos, as marcas, os sentidos, as

midias, estéo inscritos: a l6gica da midiatizacao.
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