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RESUMO

As diferentes plataformas de economia compartilhada apropriam-se das
imagens associadas ao compartiihamento na era da internet, com seus sentidos
de mobilidade, rede, conectividade, entre outros, para promover novos modelos
de negocio que capitalizam o acesso dos individuos a informacgao. Desse modo,
este trabalho tem o objetivo de demonstrar como identificar os sentidos
produzidos a partir de praticas mercadoldgicas nas redes digitais no ambito da
globalizagdo do consumo, por meio das imagens publicitarias de
compartilhamento que circulam na metropole comunicacional, utilizando para
analise as campanhas Bike Sampa (vinculado ao Banco Itau), Blablacar e
Armario Compartilhado. Partimos do questionamento: quais os sentidos os
sentidos produzidos pelas imagens publicitarias de compartihamento que
circulam na metrépole comunicacional? Entendemos que, na era da
globalizagdo, as plataformas de economia compartilhada se beneficiam da
linguagem aliada ao compartiihamento, desmaterializando as relagdes de posse
e os limites entre o pessoal e o comercial, o publico e o privado. Desse modo,
este trabalho desenvolveu-se metodologicamente por meio da cartografia e o
tensionamento da tecnocultura, relacionado aos aspectos como a) a circulagdo
das imagens no ambiente digital; e b) a reconfiguragdo dos sentidos sob a
perspectiva do compartiihamento. Nosso entendimento a respeito de
tecnocultura influenciou a forma de observar a relagdo das imagens de
compartiihamento com as novas midias, em uma perspectiva voltada para a
histéria e a memoria. A légica de desmaterializagdo dos bens fisicos, ainda que
timidamente, esta representada nos servigos de compartilhamento analisados
nas campanhas propostas em nosso corpus. Ha, portanto, um reforgo da ideia
da nova ordem capitalista de comprar e possuircomo agdes do passado. Na era
da economia compartilhada, as experiéncias de vida sdo mercantilizadas como
formas de participacdo e acesso, transfigurados em estilo de vida, que sao
mediados pela nossa tecnocultura, criando o que propomos como tecnogestos

do compartilhamento.

Palavras-Chave: Midias; Processos Audiovisuais; Tecnocultura; Imagens de

compartilhamento.



ABSTRACT

The different platforms of the shared economy take ownership of the
images associated with sharingin the internetage, with their senses of mobility,
network, connectivity, among others, to promote new business models that
capitalize individuals' access to information. Thus, this work aims to demonstrate
how to identify the meanings produced from marketing practices in digital
networks in the context of globalization of consumption, through advertising
images of sharing that circulate in the communicational metropolis, using Bike
Sampa campaigns for analysis (linked to Banco Itau), Blablacar and Shared
Closet. We started from the question: what are the meanings produced by
advertising images of sharing that circulate in the communicational metropolis?
We understand that, in the age of globalization, shared economy platforms
benefitfrom language coupled with sharing, dematerializing ownership relations
and the limits between personal and commercial, and public and private.
Therefore, this research was methodologically developed through cartography
and the tensioning of technoculture, related to aspects such as a) the circulation
of images in the digital environment; and b) the reconfiguration of senses from
the perspective of sharing. Our understanding of technoculture influenced the
way of observing the relationship of sharing images with new media, in a
perspective focused on history and memory. The logic of dematerialization of
physical goods, although timidly represented in the sharing services analyzed in
the campaigns proposed in our corpus. There is, therefore, a reinforcement of
the idea of the new capitalist order to buy and own as actions of the past. In the
era of shared economy, life experiences are commodified as forms of
participation and access, transfigured into lifestyles, which are mediated by our

technoculture, creating whatwe propose as sharing technogests.

Key words: Media; Audiovisual Processes; Technoculture; Sharingimages
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1 CONSIDERAGCOES INICIAIS: da carreira de publicitario a pesquisa dos

sentidos produzidos pelas imagens de compartilhamento

O meu interesse pela pesquisa no campo da comunicagéo surgiu ainda
na época da graduacgao, na universidade, e foi reforcado pela minha trajetéria
como docente. Sou formado como jornalista e publicitario, pela Universidade
Vale do Rio Doce - UNIVALE; tenho especializaggo em Gestdo e
Empreendedorismo, Marketing e Controladoria Financeira, pela Pontificia
Universidade Catdélica de Minas Gerais — PUC/MG; e mestrado em Gestao
Integrada do Territério, também pelaUniversidade Vale do Rio Doce — UNIVALE.

Em 17 anos de experiéncia profissional na area de comunicacao, atuei
como produtor, reporter e editor de texto em redes de televiséo brasileiras, em
jornais impressos como repérter de texto e em assessorias de imprensa.
Trabalhei com o desenvolvimento de veiculos de comunicagéo interna como
sites e jornais institucionais, realizagdo de eventos na area e relacionamento
com a imprensa.

Na area de publicidade e marketing, fui roteirista, coordenador de RTV e
Midia atuando na selegao estratégica de veiculos para o desenvolvimento de
campanha publicitaria, controle da execucéo, autorizagao e veiculagdes, além
de coordenar a logistica operacional da equipe. Em uma TV universitaria — TV
UNIVALE - por oito anos, exerci a funcdo de Editor de Jornalismo e
Coordenacéao da Produtora de Video e agéncia experimental de publicidade.

No primeiro semestre de 2014, ingressei na universidade como professor
dos cursos de Jornalismo, Producgao Publicitaria e Publicidade e Propaganda.
Durantetoda minhajornada como docente, nas disciplinas ministradas, acreditei
narelagao entre a pratica do mercado e o ambiente académico e torneiisso meu
maior desafio frente aos alunos. No segundo semestre do mesmo ano, assumi,
além da sala de aula, projetos académicos que me possibilitaram vivenciar a
formagao do profissional de comunicagao (jornalista e publicitario) de uma forma
ampla e diversa: fiz parte dos conselhos estruturantes dos cursos e comissdes
para elaboragéo do projeto pedagogico junto a coordenagéo.

Com essa experiéncia, percebi o quanto é desafiante a profisséo de

educador, tanto pessoal quanto profissional, responsavel pela formacao de
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grande numero de jovens que se interessam pela area. O contexto académico
permitiu-me compreender a necessidade da educagao continuada por meio da
pesquisa constante. Dessa forma, busquei fortalecer minha caminhada pela
academia, potencializada agora por meio da pos-graduagdo em nivel de
doutorado.

No doutorado, a linha de pesquisa “Midias e Processos Audiovisuais”
despertou meu interesse por tratar das linguagens e configuragdes dos usos e
apropriagdes praticados pelas midias e pelos individuos. Na cena
contemporanea, esses individuos sdo entendidos como protagonistas,
emergentes na producao do sentido, diferentemente das décadas passadas. As
praticas das midias e dos usuarios, nesse contexto, estabelecem uma nova
I6gica de entendimento, voltando-se para novas tendéncias comunicacionais,
memoriais e experimentais do audiovisual que transcendem as midias.

Nesse sentido, conhecendo o que propde Fischer (2013), a partir da
perspectiva tecnocultural, este trabalho de pesquisa foi concebido. Em termos
de tecnocultura, consideramos o aparecimento e avango e representagao dos
meios de comunicagdo como efeitos de mutuo contagio entre tecnologia e
cultura, ou ainda, a possibilidade de trazer a dimensao da técnica enquanto
construto cultural. Pensar em termos de tecnocultura foi uma forma que
encontrei de continuar me desenvolvendo profissionalmente por meio de
pesquisas de audiovisual como uma “visada tecnocultural’.

De acordo com o autor, a visada tecnocultural,

[...] teria o papel de reforgar esse processo de desnaturalizagéo [do
olhar do pesquisador], ao convocar a exploragdo dos sentidos
produzidos pelas entranhas dos aparatos como essenciais para a
compreensao deste contemporaneo, certamente ai demandando
outras formas de instrumentalizar esse movimento. (FISCHER, 2013,
p. 51, grifo do autor)

Dessa forma, acreditamos que as transformagdes e convergéncias dos
processos de audiovisual possibilitam aos individuos compreenderem as
diversidades dos fendmenos comunicacionais e das mutacdes socioculturais

dentro de um horizonte de autoquestionamento.
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A tematica engendrada nesta reflexdo apresenta em seu bojo o anseio de
investigarinicialmente a publicidade e sua relagdo com a globalizagédo'. Anseia
também discutira nocédo de metrépole comunicacional: umaideia que se coloca
para além da noc¢do de espaco fisico urbano. Entretanto, no contexto dos
processos audiovisuais, sobretudo no que diz respeito ao consumo e
compartilhamento, em uma ambiéncia tecnocultural as imagens se comportam
por convergéncia e dispersao (KILPP, 2010), aspecto fortemente presente nas
chamadas redes sociais.

As praticas possibilitadas pelas estruturas e dinadmicas dessas
redes envolvem, em seus microcosmos, profissionais, autoridades, amadores,
empresas, algoritmos automatizados (“bots”) e usuarios comuns. Todos esses
sujeitos sao agregados — na perspectiva deste trabalho — pelaldgica do consumo
e do compartiihamento, que nos leva, em especial, a refletir sobre os sentidos
das imagens de compartilhamento do consumo.

Mediante isso, estabelecemos como nosso problema de pesquisa
compreender os sentidos produzidos pelas imagens publicitarias de
compartilhamento que circulam na metrépole comunicacional, considerando as
problematicas sociais presentes nos conceitos de globalizagdo e mundializagéo.
Ou seja, entender quais os sentidos a ideia de compartiihamento produzem por
meio das técnicas contemporaneas de consumo na era digital?

Tais nogdes de globalizagao constroem conceitos e valores de produtos
e mercadorias, ideias desejaveis por consumidores que marcam seus tragos
identitarios ndo somente como individuos consumidores, mas como sujeitos
participantes da globalizagdo. Assim, nossa analise nesse primeiro momento foi
apresentar os territorios simbolicos do marketing, através das mercadorias que
nos interpelam como sujeitos, desvendando as relagbes entre marketing,
globalizagao e territorios simbalicos.

As imagens de compartihamento do consumo na metropole
comunicacional se apresentam inicialmente como ponto principal de interesse
para esta pesquisa. Ao longo da minha trajetoria profissional e académica, na
area de processos sociais e midiatizagao, sempre observei que, na perspectiva

das tecnologias audiovisuais,umavisada tecnocultural favorece o sujeito pensar

" Entende-se neste trabalho globalizagdo e mundializagdo com conceitos equivalentes.
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em formatos, suportes e tecnologias que atravessam e transcendem as midias.
Assim, tais questdes tornam-se sensiveis ao estudo das areas de publicidade e
jornalismo, ou seja, investigar os sentidos do compartilhar, a circulagdo das
imagens e o consumo em escala global e suas (inter)mediacdes.

Em busca de responder aos nossos questionamentos, este trabalho tem
por objetivo geral identificar os sentidos produzidos a partir de praticas
mercadoldgicas nas redes digitais no &mbito da globalizagdo do consumo, por
meio das imagens publicitarias de compartiihamento que circulam na metrépole
comunicacional. Comisso, buscamos refletir sobre a atuagdo dos individuos nas
redes em que se configuram as relacdes e praticas sociais de consumo nanova
ambiéncia tecnoldgica.

A partir desse objetivo geral, estabelecemos como objetivos
especificos: a) identificar as imagens de compartilhamento no ambito de das
praticas comunicacionais; b) analisar as estratégias de compartilhamento
utilizadas no contexto da globalizagdo e mundializacado; e, c) discutir a nova
ambiéncia tecnoldgica da era digital e suas implicagbes para os processos de
comunicagao entre os sujeitos: individuos, empresas, atores da metropole
comunicacional.

Isto posto, nas sessbes a seguir deste trabalho, serdo apresentadas a
fundamentagao tedrica, a problematizagdo, as propostas metodoldgicas, as
nossas analises e finalmente os resultados encontrados. No primeiro capitulo,
abordamos os pressupostos teoricos a respeito das imagens de
compartihamento do consumo na metrépole comunicacional, situando o
marketing como um territério simbdlico.

Inicialmente teorizamos o consumo e o compartilhamento na sociedade
liguida como devir (tecno) cultural, utilizando para tal as concepgdes de autores
como Bauman (1999; 2004; 2005; 2001), Featherstone (1995), Canclini (1999;
2007), Thompson (1998). Em seguida, discutimos o arcabouc¢o teorico referente
a metropole comunicacional como /ocus das praticas de compartilhamento, a
partir das discussdes de Hall (2016), Fausto Neto (2006; 2007; 2013), Gomes
(2013), Canevacci (2004; 2018) e Fischer (2013; 2015).

Na secdo seguinte discutimos as imagens de compartilhamento do
consumo na metropole comunicacional em busca dos construtos da memaria

audiovisual publicitaria compartilhada nas redes sociais. Essa discussao foi
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realizada com base na imagem critica/dialética apresentada por autores como
Adorno (2009), Benjamin (1985; 2006), Didi-Huberman (2010; 2013; 2015),
Canevacci (2004; 2008). Além disso, ainda nessa secdo, apresentamos o
compartilhamento como remediagao de imagens e imaginarios por meio dos
autores: Borter (2000), Grusin (2000), Barbero (2006), Kilpp (2003; 2010),
Mcluhan (1964;1971).

No segundo capitulo, por tratar-se de imagens de compartiihamento,
incorporamos ao nosso estudo a cartografia de Benjamin (2006), como
procedimento principal de analise. Esse método oferece uma ferramenta tedrico-
metodoldgica que possibilita estudar os diferentes aspectos das imagens de
compartilhamento colocados em questao. Dessa forma, pretendemos detalharo
levantamento do nosso corpus e do material bibliografico que embasa esta
pesquisa e nossas analises.

Ainda nesse segundo capitulo, intentamos esmiucgar os critérios de
selecdo do corpus da pesquisa, bem com as categorias utilizadas para analisar
nossos dados. Salientamos que o esquema metodolégico da cartografia se
apresenta como mais eficaz para a realizacido da proposta deste trabalho pelas
possibilidades de se estudar objetos de carater mais subjetivos e que exigem do
pesquisador a habitagao de diferentes territérios, na perspectiva de transformar
para conhecerno tocante a produg¢ao de conhecimento.

No capitulo seguinte,a partir da analise das imagens audiovisuais do Bike
Sampa/ Banco Itau, Armario Compartilhado e Blablacar, estudamos os sentidos
contemporaneos do consumo que se organizam sob 0s novos signos e gestos
das redes sociais digitais. Dentre isso, identificamos que a ldgica do
compartilhamento de imagens, seus processos, seus sentidos sao produzidos
imbricados as técnicas contemporaneas de consumo, através das imagens de
compartilhamento.

Nas primeiras analises, apresentamos possibilidades de melhor
entendimento das imagens de compartiihamento na metrépole comunicacional,
enquanto ferramenta dos processos de comunicagao, geradas através das
representagcdes. As imagens de compartilihamento estao ligadas a um sistema

de interagdo que traz consigo 0 que propomos como o tecnogesto do

-18 -



compartilhar?, ou seja, uma atitude como parte de uma nova representagio
social.

As imagens de compartilhamento no ambito da economia compartilhada,
nas experiéncias de vida sdao mercantilizadas como formas de participagao e
acesso, transfiguradas em estilo de vida, mediadas pela nossa tecnocultura,
criando o que propomos como tecnogestos de compartihamento. Neste
trabalho, encontramos: a) O Bike Sampa se apresenta pela ideia do tecnogesto
do compartilhamento; b) A BlablaCar/BlablaCarPro se apresenta pelos
tecnogestos que demarcam a ideia dos sentidos de posse para sentidos de uso;
c) O Armario Compartilhado” se apresenta pelos tecnogestos de horizontalidade
da cultura do compartilhamento.

Finalmente, nas consideragdes finais apresentamos os resultados das
analises realizadas. Nossos resultados reforgaram que os tecnogestos refletido
nos sentidos do compartilhar, na circulacdo das imagens € no consumo em
escala global e suas (inter)ymediagdes sdo produtos da era da globalizagéo e
seduzem o sujeito consumidor, sobretudo, com causas sociais. Dessa forma,
encerramos este trabalho com a convicgcdo da nossa contribuicdo aos estudos
da tecnocultura audiovisual ao refletirmos as imagens do compartilhamento do
consumo na metrépole comunicacional como esse lugar das praticas de

compartilhamento e suas implicagdes para a sociedade de consumo.

2 Formulagéo especifica para esta situagdo/cenal/imagem que envolve a circulagdo promovida
por sujeitos, marcas, organizagdes de imagens técnicas, objetos, servicos, desenvolvida
especificamente a partir das nossas pesquisas realizadas neste trabalho.
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2 COMPARTILHAMENTO COMO DEVIR (TECNO)CULTURAL

O capitalismo industrial possibilitou o desenvolvimento de uma sociedade
baseada no consumode bens e mercadorias cujo modelo tornou-se hegem®bnico
no final do século XX, especialmente com o fim da Guerra Fria e a derrocada
dos paises do bloco socialista. Com o fim do mundo polarizado entre o bloco
capitalista, liderado pelos Estados Unidos, e o bloco socialista, liderado pela ex-
Unido Soviética, tem-se inicio uma nova era que acelera os processos da
chamada globalizacdo (ARBEX JR, 1997).

Com a hegemonia do modelo capitalista, a sociedade de consumo
expande-se para uma escala planetaria, o que possibilita a circulagdo de
mercadorias e capitais em escala jamais vista na historia. Porém, as limitagoes
desse modelo ficam evidentes quando adicionamos a questdo humana na
equacgao da globalizagdo. Ao observamos os discursos sobre a globalizagao,
parece-nos que vivemos numa era sem fronteiras. No entanto, a circulagao de
bens, produtos, servigos, informagéo e pessoas € assimétrica e desigual, pois
segueos fluxosde poder. E, coalescente a essas circulagdes, articuladas a elas,
estdo as imagens de diversas ordens, vindas de diferentes suportes e meios,
ambiéncias e formatos.

A partir das ultimas décadas do século XX, o avango das tecnologias de
informacéo, sobretudo a popularizacdo dos computadores pessoais, possibilitou
o aumento exponencial de experimentos em tempo real dos fendbmenos da
globalizagdo e seus processos culturais, politicos, econdmicos. Torna-se
impensavel, a partir de entao, considerar as praticas oriundas de tais processos
sem se levar em conta esse dado.

Para facilitar a compreensao da I6gica das novas midias, apontamos
Manovich (2001) que destaca cinco principios nao definitivos que podem ser
relacionados as praticas de compartilhamento na metrépole comunicacional, a

saber:

i) representacdo numérica — as novas midias s&o criadas por computadores ou
por fontes a elas analogas. Logo sdo compostas por codigos digitais que podem

ser quantificados (representa¢gdes numericas) e programados;
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i) modularidade — este principio pode ser conhecido como a “estrutura fractal
das novas midias”. Como os fractais, estas possuem a mesma estrutura
modular, porém em escalas diferentes. Mesmo organizadas de modo a formar
um todo maior, as partes menores sdo independentes e ndao perdem sua

autonomia como objetos;

iii) automacao — os codigos numeéricos, os algoritmos e a caracteristica modular
da programacgao possibilitam a automacgéo de diversas opera¢des nas novas
midias. Deste modo, parte da intencionalidade humana pode ser removida do

processo criativo;

iv) variabilidade — um numero indeterminado de midias pode ser criado a partir
dos mesmos dados. Trata-se de uma légica semelhante a de produgao sob
demanda em que o proprio individuo determina as caracteristicas das suas
midias. Um bom exemplo € o da World Wide Web que € composta por diversas
paginas que sdo compostas por elementos de midia separados, por sua vez,

compostos por partes menores e assim por diante;

v) transcodificagdo — através do computador, as midias sdo transformadas em
dados de modo a possuirem uma estrutura propria. Elas seguem as convencgoes
estabelecidas pela organizagdo de dados dos computadores e podem ser

utilizadas em diversos formatos.

De acordo com o Manovich (2001), 0 modo como o computador modela o
mundo possibilita que o individuo possa interferir nele, assim como nas
operagodes implicitas em seus programas. No contexto do que pode se chamado
de ontologia, epistemologia e pragmatismo computacionais, cada um
estabeleceria a sua propria estratégia de gramatica e organizagao.

Entretanto, sobre isso, para o autor, ressaltamos que muitos os principios
em que ele se assenta nao sdo unicos, podendo ser encontrados em outras
midias o que facilita a utilizagdo e adaptagédo do individuo a “nova linguagent’.
Ou seja, os objetos ndo sdo montados do zero e sim criados a partir de partes

prontas.
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A possibilidade de o usuario se apropriar de partes menores, com o intuito
de compor um todo maior, é potencializada pelofato de muitas midias possuirem
menus predefinidos para uma customizagao. Em games, por exemplo, o jogador
pode realizar algumas baseado em opg¢des de alteragdo preestabelecidas.
Desse modo, o carater pessoal do individuo é ressaltado e sua relagdo com a
midia reforgada.

Nesse sentido, o autor reflete sobre as caracteristicas das novas midias,
ressaltando a dificuldade de |hes dar uma definicdo-estanque, uma vez que o
que é assim denominado se encontra estreitamente vinculado a dindmica dos
acontecimentos tecnoldgicos. Ao diferencia-las das tradicionais, Manovich
(2001) afirma que “estamos nos movendo da midia para o software”, de modo

que

as novas midias podem ser compreendidas como o mix de
antigas convengdes culturais de representacdo, acesso e
manipulagdo de dados e convengdes mais recentes de
representacido, acesso e manipulacdo de dados. Os "velhos"
dados sdo representacdes da realidade visual e da experiéncia
humana, isto é, imagens narrativas baseadas em texto e
audiovisuais (...) Os "novos" dados sdo dados digitais.
(MANOVICH, 2001, p. 84).

O desenvolvimento de novas tecnologias possibilita a modificagdo do
dialogo do individuo com tudo o que o cerca, tornando-se necessario que esse
processo de constante mutacgéo seja analisado e explorado, a fim de ampliar a
compreensao € a interagao critica com os recursos técnico-cientificos. Dessa
forma, a manipulagéo e a aplicagédo de tecnologias voltadas para o design das
novas midias igualmente implicam numa materializacdo de signos e numa
criacédo de estruturas que sdo os préprios objetos da percepgao, da manipulagéo
e do pensamento. Ou seja, a compreensao das propriedades atuantesnasnovas
midias, por parte do individuo, se faz essencial para a melhoria do design.

Em contato com as estruturas inerentes a estas midias — assim como com
os diversos niveisnosquais o saber por tras do design desses objetos se articula
—a atuacao do designer, e até mesmo do individuo comum, é potencializada no
que diz respeito ao desenvolvimento de novas midias. Por sua vez, a
manipulagédo dasferramentastecnoldgicas e a compreensaodas suas estruturas

I6gicas requer uma melhor preparagao tedrico-pratica por parte do individuo.

-22 -



Num contexto em que a tecnologia nos oferece um nivel cada mais
surpreendente de interatividade, o desenvolvimento das que vem sendo
aplicadas na constru¢cdo de computadores sinaliza aos designers com métodos
de experimentagado pouco convencionais que, em seus projetos, direcionam a
pesquisa e a resolucao de problemas complexos para rotas inéditas de reflexao.

Nao se trata apenas da convergéncia das midias em sua dimensao
técnica (convergéncia dos meios e suas respectivas industrias) e institucional
(corporativo e alternativo/ independente), mas também no que diz respeito aos
produtos veiculados e suas linguagens. Uma das marcas da comunicagao na
atualidade é o carater hibrido e hipermidiatico: as chamadas novas midias se
caracterizam, entre outros aspectos, por serem convergentes, multimodais,
globais e em rede, circulando por meio de diferentes plataformas.

Disso resulta o surgimento de narrativas multiplas que circulam e
atravessam uma série de produtos responsaveis pela cultura visual e
informacional contemporanea (Manovich, 2001). Esses produtos incluem néo
apenas programas de TV, filmes, jornais e revistas, sites e blogs, mas também
fotografia, publicidade (como esta pesquisa em questdo), moda, design, arte
multimidia.

Essas praticas sociais ao aderirem aos novos espacos promovidos pelas
novas ferramentas tecnologicas transformam as ferramentas na medida em que
sao transformadas por elas. Isto €, no ambito das praticas econdmicas, quanto
as mercadorias, aos bens e servigos, consumidores passam a interagir a partir
dos novos modelos criados pelo aparato tecnolégico que se formou em torno da
internet. Neste sentido, este trabalho de pesquisa aborda as praticas de
consumo que se potencializaram na internet, especialmente, no tocante a
circulagdoem rede das imagens atreladas aos bensde consumo sob a légica de
uma pratica que se tornou padrdo na cultura tecnoldgica digital: a do
compartilhamento.

Nesse contexto, as relagdes humanas estao intrinsicamente ligadas as
tecnologias que as possibilitam e intermediam. Na era das redes midiaticas, as
intersegcbes entre tecnologia e as praticas socioculturais humanas parecem
convergir para outro estagio. Onde antes parecia haver separagao entre a vida

real e sua representacdo pelos meios de comunicagdo, a partir, das
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convergéncias disponiveis na era de computadores, celulares e ferramentas
cada vez mais interativas, essa distingao parece desaparecer.

A nova ambiéncia tecnoldgica® — que também denominamos nesta
pesquisa como tecnocultura (FISCHER, 2013) — afeta os processos de
comunicagao entre sujeitos, individuos, empresas, cidadaos dessa metropole
comunicacional. Nesse contexto, segundo o autor, os fluxos culturais, suas
praticas, trocas e relagdes que ocorrem noambiente das redes de comunicacéo,
criados e mantidos pela tecnologia da informagao, tornam cada vez mais opaca
a diferenca entre a realidade e suarepresentacgao.

Isso ocorre, especialmente, por conta das interagdes entre os sujeitos
fisicos ou corporativos. Ainda que as assimetrias das redes repliquem a l6gica
do poder econbmico, as dinédmicas giram em torno do
acessar/receber/compartilhar. De acordo com isso, neste trabalho, discutimos as
imagens de compartilhamento do consumo na metrépole comunicacional, com
base na tecnocultura.Buscamos compreender como os sentidos sao produzidos
nessa ambiéncia, além de analisarmos os discursos que sao trabalhados pelo
marketing que é um dispositivo a servigo do modelo capitalista.

Nesse contexto de abertura de mercados, corporagdes multinacionais e
competicdo entre nagdes por consumidores possibilitaram que novas fronteiras
fossem abertas para o Marketing. Cabe ressaltar que estamos compreendendo
0 marketing, neste trabalho de pesquisa, como praticas que envolvem a criagao
e o desenvolvimento de produtos e/ou servicos que visam a satisfazer
necessidades do consumidor, bem como estratégias de comunicagéo e venda
(Kotler, 2010).

Sobre isso, salientamos que enquanto os mercados se integram e se
tornam globais, o Marketing transforma-se para atender as novas exigéncias
advindas desses processos de integragdo econOmica. Ou seja, as empresas,
que antes atuavam com estratégias regionais, abriram-se para o mercado
internacional e precisaram competir por consumidores em todo o mundo
globalizado.

Entre as transformagbes do marketing atual, estd a mudancga de

paradigma que orientava as transag¢des comerciais inicialmente voltadas para o

3 Ambiéncia tecnoldgica é considerada neste trabalho como o contexto de circulagéo e
comunicagéao de informagdes, produtos e imagens, mediados pelos recursos tecnoldgicos.
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produto, posteriormente para o consumidor. Finalmente, a fase atual do
marketing volta-se para a era dos valores em que 0sS negocios sao
compreendidos a partir de uma logica social que visa, além do lucro, causar
impacto nas comunidades em que atuam.

Com base em Kotler (2010), salientamos que o marketing busca se
comprometer com missdes, visdes e valores que as empresas devem oferecer
ao mundo no sentido de que elas atuam para resolver os problemas da
sociedade. Assim, o marketing globalizado objetiva apresentar um envolvimento
com as comunidades em que atua, estabelecendo lagos com a antropologiae a
sociologia por meio de campanhas comerciais culturalmente relevantes para
aquelas comunidades, abordando suas necessidades coletivas, anseios,
desejos e identidades (Kotler, 2010).

No contexto global, as novas tendéncias do marketing sao afetadas pela
ética e pelaresponsabilidade social. As empresas precisam aprender a lidar com
a comunicagao mercadoldgica de seus produtos em outras perspectivas. Os
profissionais do marketing e da publicidade necessitam de uma sensibilidade
social e cultural ao criarem campanhas publicitarias para produtos
comercializados globalmente. E cada vez mais comum que as empresas
busquem as estratégias globais de comunicacao de seus produtos e marcas.

Nesse sentido, a globalizagdo como processo socioecondmico, politico e
cultural afeta todas as areas envolvidas no sistema de producédo capitalista e o
marketing como ferramenta de mercado sofreu grandes transformagdes em suas
praticas e técnicas, especialmente, na maneira como os produtos sé&o
comercializados. As praticas do marketing no contexto de circulacéo de bens e
produtos por fronteiras cada vez mais ténues passaram a criar estratégias
comerciais que levassem em conta as realidades da globalizacéo, ou seja, o
marketing também passou a atuar segundaamaxima “pensar globalmente e agir
localmente”. Entretanto, como afirma Kotler (2010)

[...] seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito. Cada vez
mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer
seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor.
Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades de justi¢ca social, econdmico e ambiental
em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfagdo

funcional e emocional, mas também satisfagao espiritual, nos produtos
e servigos que escolhem. (p. 4)
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Cabe ressaltar que entendemos neste trabalho que a fung¢ao de uma
campanha publicitaria € a de reproducao do sistema social em vigor e os
componentes estéticos das pecas publicitarias funcionam como elementos de
sedugao e encantamento. Desse modo, a publicidade constitui-se como um
cédigo na medida em que lhe atribui um sentido aos objetos, produtos ou
marcas, estabelecendo convenc¢des representadas por simbolos e significados.

Nesse interim, a funcao estética do anuncio oculta e revela, em seu
aparato retérico, varias formas de representagao social, estruturadas de forma
persuasiva e sedutora, na condicdo de mudar comportamentos, pontos de vista
e praticas sociais, crendo em algo que |Ihe é apresentado. Essa seducao oferece
aos nossos desejos um universo subliminar que insinua que a juventude, a
saude e a virilidade dependem exclusivamente daquilo que é adquirido.

Os vestigios do marketing podem ser detectados na arte, em nossos
habitos ou em formalidades como presentear, receber, vestir, alimentar-se ou
em formas de cultura, lazer e carénciasque nelas se buscao sentire a satisfagao
dos individuos. Todos os seres humanos tém necessidades e caréncias, que
proporcionam impulsos, ou seja, um estado de espirito ou agdo no sentido de
acabar com a sensacgao da falta fisica ou psicologica. Ao marketing cabe criar
impulsos com a finalidade de provocar o consumo de produtos e servicos,

conforme afirma Campos (1987),

Antes mesmo de existir concretamente, o produto ja tem seus futuros
compradores definidos, estando implicitas nessa definicdo
informacdes relativas a padrdes de gosto, poder aquisitivo, habitos de
lazer, transito, moradia, alimentacdo, et¢c. Nome, embalagem, cor,
utilizagao, dentre outros tragos caracteristicos do produto, bem como
sua propria existéncia, ndo surgem aleatoriamente. Sao, ao contrario,
respostas a necessidades e caréncias de seus potenciais
compradores. Do homem de marketing exige-se entdo sensibilidade
suficiente para detectar alteragdes implicitas ou latentes no mercado e
a elas adaptar a produgéo. (p. 35)

Dessa forma, o sistema produtivo contrapde os aspectos negativos do
mercado e o lado positivo dos produtos: se por um lado ha as necessidades e
caréncias dos individuos, por outro lado ha como forma de representar para
quem os adquire um forte entusiasmo, satisfacdo e alegria, seja na ordem
psicolégica ou funcional.

Segundo Campos (1987), ao canalizar para o produto os impulsos

voltados para a satisfagdo das necessidades e do desejo, as estratégias de
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marketing fazem que o produto se apresente como algo cuja posse ira
magicamente resolver indagag¢des, demandas e insatisfagbes com que o
consumidor convive diariamente. Entretanto, originadas em outras esferas da
vida pessoal e social, elas ndo tém, no consumo de bens e produtos, sua
solugdo. Nesse sentido, entre instdncia social, consumidor e produto é
estabelecida uma relagao imaginaria.

Ressaltamos que os anuncios s&o redigidos a partir de diversos fatores
que os limitam e condicionam como os modismos e tendéncias socioculturais.
Desse modo, leva-se em consideragao diferentes veiculos e seus publicos,
padrdées morais e até mesmo as informacodes fornecidas pelas pesquisas de
opinides de mercado. A equipe de criacdo publicitaria analisara a melhor forma
de se comunicar, qual a melhor estratégia de veiculagdo da mensagem e todo
esse processo desaguaem um unico anuncio.

O mais habitual, no entanto, é a criagdo de varias pecgas publicitarias,
diferentes entre si, mas geridas por um conteudo em comum, o que se
convencionou chamar no meio publicitario de campanha publicitaria, com um
argumento que o enfoque do produto ou marca sera de maneira sempre
inovadora, indagando sempre os tragos mais significativos para os

consumidores. Para Campos (1987), a publicidade seria um espelho social, pois

[...] reflete, invertendo-as, as diversas formas através das quais o
sistema econOmico aliena o homem do objeto de seu trabalho, de sua
atividade produtiva, de si mesmo e dos outros homens. Os tragos que
caracterizam uma atividade produtiva pertinente ao ser humano se
transformam em apelos publicitarios, palavras, formas e cores, em

ficcao, enfim, alibi de um processo que aliena e marginaliza. (p. 85)
Assim sendo, adquirire possuiresta ligado diretamente a um movimento
de progresso e a um posicionamento na escala social. Dessa forma, o valor do
objeto ndo mais é definido pelo trabalho nele corporificado, mas segundo
Campos (1987), pelo sistema social que faz dele signo de seus valores basicos
como status, alegria, amor amizade, seguranga e felicidade (exemplo disso sao
os varios slogans e apelos publicitarios). Portanto, ressaltamos que é por meio
dos objetos, que os homens se relacionam uns com os outros, corporificando
mensagensde umindividuoaoutro, em que umindividuodiza outro sua posi¢ao

social, seu bom gosto, amor pela familia, sucesso e sofisticagéo.
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Nesse sentido, com base nas discussdes sobre marketing e publicidade,
ressaltamos que, neste trabalho, nosso objetivo é estudar quais os sentidos de
compartilhamento sado produzidos nas técnicas contemporaneas de consumo.
Isso nos oferece uma oportunidade de perceber como as praticas de
comunicagao — em especial aquelas que se articulam no campo das marcas de
produtos e servicos atuam sobre os territérios fisicos e digitais. A partir dos
diversos servigos de compartiihamento culturais e como esses discursos séo
trabalhados pelo marketing, percebemos as transformagdes provocadas pela
era digital.

A tecnocultura torna estético o cotidiano das pessoas, dissipando as
divergéncias entre o que é real e as imagens compartilhadas. Nesse sentido, os
processos de comunicagao dos sujeitos nessa metrépole comunicacional séo
afetados e novos sentidos sao reproduzidos a partir dos novos contextos digitais,
a partir das praticas sociais que nos remetem também a questdo do
compartiihamento como um permanente movimento pelo qual as acbes e

imagens se transformam.

21 Consumo e Compartilhamento na Sociedade Liquida

Para iniciar a discussao desta secdo, € necessario um aparte sobre o
conceito de sociedade liquida a partir das proposi¢gdes apresentadas pelo
pensador polonés Zygmunt Bauman. A partir da metafora da mecénica e o
funcionamento dos liquidos, Baumam (2000), no inicio deste século, explica as
constantes mudancas do mundo contempordneo ou daquilo que se
convencionou chamar de pdés-modernidade.

A nogéo de fluidez evocada pela metafora do autor desafia nossas
percepgdes sobre certas constantes do ordenamento social que imaginavamos
estaveis e solidas. Essa era de inconstancias em que os sistemas econémicos,
politicos, culturais se sustentam subtraindo das transformagdes sociais qualquer
propésito ordenado, identificavel. Eles fluem como liquidos que moldam seu
curso em volta dos caminhos de menor resisténcia, sem qualquer obstaculo. A

vida em sociedade se desloca de uma ordem aparentemente estavel para uma
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permanente desordem, sem limites claros, pois, assim como os liquidos, a
sociedade moderna adequa-se aos recipientes que a contém. Poderiamos
afirmar, entdo, que a ideia de compartilhamento, neste contexto, negociaria com
os recipientes da tecnocultura audiovisual?

A metafora de Bauman (2000) aindaevoca imagensqueindicamos novos
paradigmas da mudanc¢a do estado solido para o liquido, em particular, a solidez
dos conhecimentos e da comunicagéo, dando lugar a fluidez da informacéo
desordenada, descentrada, sempre em movimento. Conforme o pensador:
‘mover-se leve, e ndo mais aferrar-se a coisas vistas como atraentes por sua
confiabilidade e solidez— isto &, por seu peso, substancialidade e capacidade de
resisténcia — é hoje recurso de poder.” (BAUMAN, 2000, p. 22).

A fluidez, portanto, ndo € um modo de resistir a modernidade, mas uma
maneira de manté-la a servigo do poder. A implicacdo dessa mudanca fica clara
quando colocada na perspectiva da globalizagdo. Ao invés de assentamento,
base e localizagdo, como valores que fizeram dos territérios fisicos como as
cidades, simbolos de ordem e permanéncia, a modernidade liquida apresenta-
se como antitese desses valores que garantiam certa estabilidade as identidades
nacionais, economias locais, politicas regionais.

A imprevisibilidade da liquidez proposta por Bauman (2011) assegura a
manutenciodos poderes que se beneficiamdela. A circulagdode bense capitais
ocorre na mesma medida que desintegra as concepgdes estruturadas de
trabalho que na era da globalizagdo assume um carater de flexibilidade ndo no
sentido de liberdade, mas de precariedade. Essas mudangas sociais requerem
a aceitagao de novos valores ligados a légica instavel da liquidez.

Desse modo, os discursos sobre a globalizagdo passaram a exaltar a
transitoriedade, a mutabilidade das coisas e a velocidade com que acontecem,
valorizando a capacidade de individuos e grupos sociais de se manterem em
movimento, como resumiu o0 pensador polonés em seus dialogos com o
sociologo Keith Tester: “quem acelera, vence; quem fica parado, perde”.
(BAUMAN, 2011, p. 95).

A obsessao pela rapidez, pela mudanga constante, pelo novo € o que
possibilita o0 surgimento de uma ambiéncia de transitoriedade permanente que
gera um fluxo constante de objetos novos que podem ser admirados e

consumidosinstantaneamente, produzindo uma éticade consumo desordenado,
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deslocado das necessidades, mas apegados a vontade e ao desejo que Bauman
(2000) traduz como "a plenitude da escolha do consumidor" (BAUMAN, 2000, p.
105)

Os cidadaos que vivem na modernidade liquida sao confrontados poruma
buscacujos objetivos n&o estao definidos; & uma busca pela busca, fruto de uma
insatisfagdo urgente que jamais podera ser saciada, pois nasce de um
materialismo de sensacdes e prazeres imediatos em confronto com expectativas
sempre inalcancaveis, sempre ligeiras, como aponta Bauman (2000). Trata-se
de uma logica em que “o curto prazo" substituiu o "longo prazo" e fez da
instantaneidade seu ideal ultimo.

A desintegragdo da ordem social, sob a otica de Bauman (2000), é
condicao e resultado da fluidez como técnica de poder. Para que possa fluir, o
poder, precisa da liberdade de um mundo livre de barreiras e os lagos locais,
territorialmente enraizados, devem ser eliminados, pois, “os poderes globais se
inclinam a desmantelar tais redes em proveito de sua continua e crescente
fluidez, principal fonte de suaforga e garantia de suainvencibilidade.”(BAUMAN,
2000, p. 22).

Os resultados da modernidade liquida podem ser estudados a partir dos
seus efeitos mais observaveis, no mundo contemporéneo,isto &, a globalizagao.
Os grandes fluxos migratérios e os novos sistemas e tecnologias de informagao
como a internete as redes sociais transformam as nocdes de espaco e tempo,
as expressdes das subjetividades e as praticas culturais que, no contexto da
fluidez modernidade, deslocam-se de modo a ressignificar a experiéncia do
humano. O fluxo constante da liquidez, proposta por Bauman (2000), implica
num senso de deslocamento e desenraizamento que afeta as estruturas da
construcao social da realidade, as relagdes interpessoais e comunitarias.

A modernidade liquida marca o centro das experiéncias praticas sociais
humanas, como nog¢ao de espaco, a individualidade, o trabalho e o senso de
comunidade. A obra de Bauman (2000) nos faz atentar para questdes do
desgaste das grandes questdes de interesse publico, da fabricacdo de
identidades culturais, ndo como algo dado, mas como construidas,
mercantilizadas e ordenadas por logicas econémicas, cuja expressdao mais

visivel resulta na fabricagao dicotdmica do cidadao-consumidor.
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Sob a ética damodernidade liquida,o consumo esta conjugado ao desejo
e este ultimo subjugado ao querer. Bauman (2000) descreve essa passagem do
desejo ao querer como a liberagdo do consumo dos obstaculos da solidez das
relagdes de trocas econémicas. Segundo o autor, a histéria do consumo esta
ligada ao rompimento dos obstaculos sélidos “que limitam o voo livre da fantasia
e reduzem o ‘principio do prazer” ao tamanho ditado pelo ‘principio da realidade’
(BAUMAN, 2000, p. 90, grifos do autor).

O desejo que substituiu a necessidade como principio solido e norteador
do consumo precisa ser, por sua vez, substituido, por um principio ainda mais
flexivel. Para o pensador polonés, o desejo cumpriu seu papel, criando
consumidores viciados. No entanto, € necessario um estimulante ainda mais
poderoso e mais versatil para manter sempre crescente a demanda e a oferta.
O “querer”, na visao do autor, é esse substituto que completa a liberagao do

“principio do prazer”, pois € uma afirmacao da individualidade.

Nessa perspectiva, nos parece que ha poténcia para uma aproximacao
entre o “querer da mercadoria” com uma ideia de compartilhamento como parte
da pratica de consumo, seja ele da ordem de um consumo midiatico
(compartilhar uma noticia, uma imagem recebida) ou do consumo mercantil
propriamente dito (compartilhamentode uso de um objeto ou servigo). Nos casos
observados, em analise neste trabalho, ha, inclusive, uma sobreposi¢cao ou
coalescéncia destas praticas.

O consumo torna-se, portanto, o0 mecanismo pelo qual os individuos
expressam suas subjetividades. Essa subjetividade €& representada na
transformac&o do “querer” como padrdo de consumo que converge para uma
estetizagcdo da vida cotidiana. Segundo Featherstone (1995, p. 100), refere-se
ao “fluxo veloz de signos e imagens que saturam a trama da vida cotidiana na
sociedade contemporanea”. A centralidade do uso comercial das imagens por
sistemas de significagcdo como a midia, os espetaculos artisticos e os anuncios
publicitarios ativam os desejos gerados por essas imagens.

Desse modo, a sociedade de consumo, segundo o autor, ndo deve ser
encarada apenas como divulgadorade um materialismo que domina as relagbes
sociais, mas como uma forma de confrontaros individuos com “imagens-sonho

que falam de desejos e estetizam e fantasiam a realidade” (FEATHERSTONE,
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1995, p. 100). Até que ponto as dindmicas do compartiihamento — nos termos
recém comentados — também passaram a compor os desejos e a estetizagao
das relacbes?

A concentragao da densidade com que as imagens sao produzidas na
sociedade contemporanea, segundo o autor, nos levam a sociedade
qualitativamente nova. Isso €, o individuo é levado a um mundo de simulagoes,
no sentidode culturapds-moderna, em que se desfaz a distingdo entre realidade
e imagem, “estetizando-se a vida cotidiana”. (FEATHERSTONE, 1995, p. 100).

No ambito dessas simulacdes pés-modernas, possibilitadas e expandidas
pelos sistemas e tecnologias de informagao, surgem mecanismo de reproducao
obsessivas da realidade, como afirma Furtado (1999). Segundo o autor, a
produgao incessante de imagens sem referéncias a qualquer realidade
demonstra como a cultura contemporanea refugia-se na estetizagdo
generalizada dos simulacros de simulagao” (FURTADO, 1999, p. 15-16).

A estetizagdo da vida cotidiana possibilitada pelos dominios de
significacao é mais facilmente compreensivel quando se pensa na expansao da
cultura de consumo nas grandes cidades. As metropoles sdo os locais onde as
imagens sdo empregadas em suas relagbes mais espetaculares com as
mercadorias, espalhadas pelos placares luminosos, cartazes em shopping
centers e anuncios de outdoor.

Desse modo, as imagens estdo no centro da culturado consumo e séo
elas que interpelam os individuos enderegcando-se aos seus desejos, sempre
atraentes, encantadoras e fascinantes. Como afirma Bauman (2000), os
consumidores, “vivem de atracdo em atracdo, de tentacdo em tentacéo (...)
sendo cada atragao, tentagao (...) uma coisa nova, diferente e mais atraente que
a anterior” (BAUMAN, 1999, p. 80). Na medida em que os desejos se tornam
“‘querer’, a compulsao porconsumirtorna-se uma armadilhada qualnao se pode
escapar. Os consumidores permanecem em um estado de excitacdo continua
que nunca cessa.

Para o pensador polonés, a "ascensdo do consumidor € a queda do
cidadao" (BAUMAN, 2011, p. 114). O consumo na era da modernidade liquida é
uma expressao de irracionalidade e alienacédo, uma vez que ao estarem presos

aos seus desejos de consumo, os cidadaos tornam-se alienados de sua
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condig¢do. Ou seja, vao se apagando os vestigios de cidadania em razdo do
consumo que se torna mais do que habito, um estilo e um modo de vida.

Assim nao s6 a vida dos individuos é afetada, mas toda a estrutura social
organiza-se em torno do consumo. As sociedades modernas, no ambito de sua
infraestrutura, governanga e servigos, em ultima estancia, organizam-se como
estruturas que tornam mais eficientes o consumo. Tudo se refere ndo somente
ao desenvolvimento social, mas como formas de possibilitar o consumo: a
construcao de estradas, ferrovias, aeroportos, sistema de comunicagao, bem
como o gerenciamento das cidades, dos estados nacionais, a disponibilizagéo e
facilitagao de servigos de crédito.

Um exemplo notério dessa nocgao esta no advento da telefonia movel. A
necessidade de comunicacdo dos individuos tdo logo satisfeita com a
disponibilizagao dos aparelhos celulares, passou a fomentar novos desejos, n&o
somente o desejo de se comunicar, mas o “querer” ter o aparelho X da marca Y
que se transformou em simbolos de sucesso e prestigio. Esses simbolos sé
podem ser viabilizados no contextoda liquidezque organiza as sociedades como
plataformas para a substituicdo da cidadania sdlida, para uma cidadania liquida
de consumidores.

Desse modo o desenvolvimento social € uma forma de possibilitar o
consumo, pois estabelece novas formas de liberdade de escolha que oferecem
alternativas identitarias e sobrepdem as necessidades dos individuos. Com base
nisso, a liberdade para consumirobjetos felicitantes de desejo referenciados a
uma cultura global, cosmopolita, s6 oferece ao individuo a possibilidade de
referenciarem-se nessa cultura como consumidores.

Assim que se satisfazem as necessidades basicas das condigbes de
sobrevivéncia, surgem os desejos insaciaveis de reformulacao das identidades,
dos tragos de individualidade referenciados em novos estilos de vida que
acompanham as tendéncias da moda. Novas formas de lazer e prazer tornam
os participantes do consumo em sujeitos altamente individualizados, em
cidadaos que se tornam consumidores, livres para reconfigurarsuasidentidades,
na experiéncia fluida da cultura global, cosmopolita.

Essas identidades, mediadas pelo consumo, ndo se constituem como
tracos estaveis de pertencimento e de referenciagao, mas sim como resultados

de uma condig¢ado alienada, mascarada pela sensag¢ao de engajamento, ainda
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que momenténeo, nessa cultura global proporcionada pela experiéncia de
consumo. O consumo tornado possivel pela volatilidade das trocas na era das
redes digitais ndo é uma ferramenta de insercao social de fato, mas sim uma
sensacaoilusoriade participagdo numaculturada qual os individuos sdo e estao
excluidos.

O consumo seria, portanto, uma atividade de exclusao, solitaria, como
afirma Bauman (2004), pois, para ele, o consumoleva as experiéncias de fluidez
de realizagao do desejo como experiéncias que nao requerem o envolvimento
dos outros. Segundo Bauman (2000), para o consumo, “a cooperagao nao so &
desnecessaria como € inteiramente supérflua. O que ¢é consumido
individualmente, mesmo que num saguéo repleto”. (BAUMAN, 2000, p. 190).

O consumo &, portanto, um fator de exclusao e de alienagao. Os desejos
fluem na modernidade liquida sem qualquer lastro para além das imagens de
objetos novos e desejaveis, tornando praticamente impossivel qualquer
comprometimento em um mundo de prazer derivado de atos solitarios e
anénimos de consumo. Nessa linha, a ldgica por tras do consumo na
modernidadeliquida expde também umadelimitagao das relagbes sociais. Como

aponta Featherstone (1995),

E nesse sentido que podemos designar o aspecto “duplamente”
simbodlico das mercadorias nas sociedades ocidentais
contemporéneas: o simbolismo n&o se evidencia apenas no design
e no imaginario embutido nos processos de producdo e marketing;
as associacdes simbdlicas das mercadorias podem ser utilizadas e
renegociadas para enfatizar diferencas de estilo de vida,
demarcando as relagdes sociais. (FEATHERSTONE, 1995, p. 35)

Aqui poderia se notar um aparente tensionamento das colocagdes de
Bauman (2000) com a ideia do compartilhamento na tecnocultura
contemporanea ou, talvez, os construtos de compartilhamento expressos nas
imagens procuram produzir sentidos de solidariedade e partilha, como se estes
— fortemente amparados na ideia de uma sociedade “digital” na qual a
informacao teria como premissa uma circulagéo “livre” (ideario de alguns dos
pioneiros da Internet e da computacao). Assim, € possivel que a afirmacéao de
Bauman (2000) ndo caduque, mas esteja presente em processos com outras
roupagens, aquelas que entregam um estilo de vida “solidario” as marcas e aos

consumidores.
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Os estilos de vida que sustentam a expressado da individualidade, a
consciéncia de si torna extensdes do consumo que, de fato, resultam num
apagamento dessas subjetividades ao referencia-las as mercadorias. As
experiéncias simbdlicas de consumo oferecem aos individuos suas proprias
subjetividades como uma expressdo dessas experiéncias. Conforme ja
mencionado neste trabalho, a experiéncia individual torna-se uma expressao de
consumo que na era das redes de comunicagao possui canais de reproducao
infinitos e terminam por trazer outros desafios a autoexpressdao das
individualidades e da consciéncia de si. Dito de outra forma: ha um embate (ou
paradoxo?) em um perfil pessoal no Facebook: quanto mais uso esta rede social,
mais me torno um igual aos demais.

Sob tal aspecto, as redes de reproducdes significativas demarcam essas
possibilidades de insercdo numa subjetividade referenciada as imagens de
consumo, reconheciveis, desejaveis por bilhdes de pessoas em todos os cantos
do planeta a reboque das estratégias comerciais, publicitarias de alcance
transnacional. Desse modo, as imagens de consumo que circulam e sao
compartilhadas nas redes tornam-se contraditoriamente marcas identitarias de
massa. Segundo Canclini (2007), esse consumo globalizado se impde de forma
perversa com mecanismos de inclusao e exclusédo alheios as decisdes dos
individuos.

Os sentidos e significados das imagens de compartiilhamento nas redes
se realizam nas esferas do consumo. Isto é, este € o lugar da cultura onde se
completam as transagdes entre marcas, empresas e sujeitos consumidores, pois
nesse “‘conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagao
e 0s usosdos produtos” (CANCLINI, 1999, p. 77), é possivel localizare identificar
os sentidos atribuidos as interacdes empresas-consumidores.

Desse modo, a relacdo dos consumidores com os bens de consumo
ocorre no ambito do imaginario,ou seja, por meio de representagdes simbdlicas.
Os valores, os simbolos, os significados e os sentidos precisam ser atrelados
aos produtos e bens e passam a representa-los. Com o avang¢o das tecnologias
de informacédo, a midia ocupa importante papel de vetor na construgao e
atribuicdo dos codigos de valor, conceitos e sentido dessa relagdo entre

consumidores e produto. Canclini (2007) diferencia o receptor e o agente da
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mensagem publicitaria para fins especificos de fortalecimento de um
determinado mercado.

Os modos de consumo na modernidade liquida sinalizam a
disponibilidade irrestrita de bens e servigos como sintomas de uma evolugao
tecnoldgica que disfarca a satisfagdo imediata de desejos de consumo como
uma forma de comunicagao revolucionaria proporcionada pela alta tecnologia.
Essas novas tecnologias tanto informacionais, sociais e econdmicas
proporcionaram uma expansao de uma légica de compartiihamento.

Nessa nova ambiéncia econdmica, troca-se, negocia-se, aluga-se em
plataformas digitais que modificam a maneira como os bens e servigos sao
consumidos, como transitamos e permanecemos entre produtos, coisas e
lugares. A economia solida de trocas duraveis, permanentes, desmancha-se
num novo modelo de economia de compartiihamento, também definida como

“Economia Compartilhada”. Segundo Villanova (2015)

A economia compartilhada é constituida por um conjunto de praticas
comerciais que possibilitam o acesso a bens e servicos, sem que haja,
necessariamente, a aquisicdo de um produto ou troca monetaria entre
as partes envolvidas. Essas praticas de compartilhamento sempre
existiram, entretanto, o que inovadorna economia compartilhada € que
o desenvolvimento tecnolégico propiciou a criagdo de um mercado de
trocas de bens e servicos entre pessoas desconhecidas, em
detrimento das praticas antigas onde o compartilhamento era restrito a
pessoas proximas. (VILLANOVA, 2015, p. 2)

O compartilhamento digital desmaterializa bens fisicos, mudando a
percepcao que se tem sobre posse e propriedade. No compartilhamento digital,
a posse de bens fisicos se desmaterializa, os produtos tornam-se intangiveis,
mudando a percepc¢ao de propriedade, pois baseia-se no compartiihamento de
ativos ou servigos gratuitamente ou por uma taxa cobrada diretamente dos
consumidores. (BOTSMAN; ROGERS, 2011 apud VILLANOVA, 2015).

O uso da palavra compartilhar aplicada a informatica € anterior a internet
comercial e as redes sociais. Compartiihamento em informatica esta relacionado
a conexao de uma rede de computadores, como em escritorios ou reparticoes,
por exemplo, nessas redes tanto arquivos, dados, podem ser compartilhados
quanto equipamentos, como impressores e scanners entre 0s usuarios e

maquinas.
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Com a chegadada Internet e seu relativo alcance a populagao (ainda que
com diferentes nuances) tornou-se popular o compartiihamento de arquivos
digitais, audio, imagens, videos, documentos eletrbnicos. Esse tipo de
compartilhamento possui diversos métodos para o armazenamento e a
dispersao dos dados, seja através de hiperlinks,baseadosem nuvensde dados,
seja por redes de ponto-a-ponto, redes sem fio.

Nos dicionarios,em geral, a palavratem suagénesenapalavra “partilhar”,
ou seja, é constituida pelos morfemas com + partilhar. O prefixo "com" indica
vinculo de subordinacido e provoca interagdo; dai, a palavra "partilhar" tem
significado de "dividir em partes”, repartir. Alicercado nessa conceituacéao, a
palavra "compartilhar" se apresenta como um signo de interagdo entre os
individuos, para dividir algo em partes e repartir entre eles. Qualquer agente
social que participa da relagao "tem uma parte igual".

Na internet, o uso da palavra "compartilhar" foi construido de forma
descendente, ndo foi um termo que apareceu do povo e tornou-se publico,
passando a ser utilizado por muitos individuos. No caso das redes sociais, a
expressdo se consagrou com um significado imposto pelo fabricante de uma
plataforma, no caso a midia digital Facebook, ainda que a origem do “botédo de
compartilhamento” seja anterior®.

Dessa forma, no momento em que o individuo possui uma conta no
Facebook e dispde uma foto no seu perfil, exibindo-a para seus amigos, essa
conduta ndo € denominada "repartir’, mas institui outro sentido da palavra
“‘compartilhar”, que nao é mais dividirem partes e sim mostrar ou divulgar.Desse
modo, o Facebook concebeu um novo significado e sentido para a palavra
“‘compartilhar’.

Como a palavra tem o significado no seu inicio de dividir em pedacgos e
dar uma parte para cada um que interage, transformar a acao de mostrar uma
foto na rede € como uma entrega aos amigos. O atual conceito da palavra
"compartilhar" nas redes sociais tem a finalidade de "criar" um entendimento de
"entrega" para os individuos, uma maneira de cativa-los de forma indireta,

desapegando e entregando-se.

4 https://en.wikipedia.org/wiki/Share icon
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No inicio dos anos 2000, podemos apontar uma ampliagcado de acesso a
arquivos musicais pelo formato .mp3 em que se notabilizou a plataforma
Napster, considerada o primeiro servico de compartilhamento "peer to peer" (de
usuario para usuario), organizado comercialmente. O caso do Napster foi notdrio
nao somente pelas controvérsias em torno dos direitos autorais e das agodes
legais movidas pela industria fonografica contra a plataforma, mas por sinalizar
a transformagdo na maneira como as relagbes de consumo e as novas
tecnologias de compartiihamento de arquivos ocorriam na internet e o impacto
dessa nova cultura entre consumidores e mercadorias compartilhadas teria na
economia e navida social dos proximos anos.

Essa transicdo de uma economia de producéo de bens fisicos para uma
economia de bens e servicos mediados pelas tecnologias de informacéao e
comunicacgao esta enraizada na nogao de capitalismo cultural desenvolvido por
pensadores como Jeremy Rifkin (2000), que argumenta que a nova ordem
capitalista estabelece que comprar e possuir sao agdes do passado. O acesso
aos bens de consumo, em tempo real, é a tendéncia do futuro.

O consumo se desloca entdo da posse para a utilizacdo. Porém, essas
novas tendéncias de trocas econémicas ndo mudam necessariamente as regras
basicas da economia de mercado, pois a légica capitalista permanece a mesma,
entretanto, os consumidores ao invés de somente satisfazer seus desejos de
possuir, buscam através do consumo, experiéncias significativas de vida. Nesse
sentido, o questionamento de Rifkin (2000) na obra A era do acesso reflete essa
novamaneira em que 0 consumo se organizano mundo contemporaneo. O autor
pergunta,

Como seria o demundo hoje se, em vez de produto, Henry Ford tivesse
concebido o automdvel como um servico e se, em vez de vendé-los,
os alugasse? O século XX teria com um aspecto muito diferente. O
automovel, na era da propriedade, se tornou o principal indicador para
medir o sucesso pessoal. Para a grande maioria, a compra de um carro
representa o batismo que o introduz no mundo adulto das relagoes de
propriedade. E um sinal da nossa disposicdo em aceitar

responsabilidades que andam de maos dadas com a classe dos
proprietarios5. (RIFKIN, 2000, p. 53, tradugdo nossa)

5 No original: ; Qué aspecto tendria hoy el mundo si, en lugar de como un producto, Henry Ford
hubiera pensado en el automévil como un servicio, y si lugar de vender los coches los hubiera
arrendado? EIl siglo XX se nos sentaria conun aspecto muy diferente. En la forma que
definitivamente adoptd, enla era de la propiedad el automovil se convirtié en el indicador principal
para medir el éxito personal. Para la gran mayoria, la compra de un automdévil representa el
bautismo que le introduce en el mundo adulto de las relaciones de propiedad. Es una sefal de
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Na era da economia compartilhada, as experiéncias de vida podem ser
mercantilizadas como formas de acesso e participacdo em um estilo de vida
mediado pelas tecnologias de informagdao que possibilitam esse consumo
cultural. Assim, “tudo é servigo que pode ser acessado” (Rifkin, 2000, p. 53), por
cada vez mais baixo custo econdmico, como seducdo ultima dos consumidores
de experiéncias que oferecem novos objetos de consumo como signos de
experiéncias culturais.

Pela dindmica das redes sociais e de seus aplicativos, ha um mercado
que nos oferece acesso a acomodacodes, automoveis, restaurantes, bastando
que estejamos conectados as redes, utilizando os aplicativos que tornam
possiveis esses novos modos de consumo disponibilizados porcorporagdes que
se especializaram na economia compartilhada.

Essas diferentes plataformas de economia compartilhada aproveitam-
se dos signos da linguagem associada ao compartiihamento na era da internet,
como mobilidade, rede, conectividade para promover novos modelos de negdcio
que capitalizam sobre o acesso dos individuos a informacgao, a lugares, objetos,
praticas, relacionamentos, ideias e estilos de vida, desmaterializando as
relacdes de posse e as linhas entre o pessoal e o comercial, o publico e o
privado, pois disponibilizam o acesso de todos a bens como carros, casas,
lugares, servigos, relacionamentos que se tornaram nao mais bens de posse,
mas bens de utilizagao.

Neste sentido, cabe indagar se economia compartilhada ndo seria um
mecanismo desenvolvido pelo capital para explorar a cultura de
compartilhamento que surgiu das dinamicas interacionais possibilidades pela
internetdesde seus primérdios, isto €, ndo seriam a economia compartilhada e
a cultura do compartiihamento mutuamente excludentes?

A primeira seria a apropriacido pelo capital das dinamicas de interagao
entre os individuos nas redes tornando-as rentaveis praticas comerciais
enquanto a segunda nasceu na dimensao colaborativa da web em suas formas

de compartilhamento de arquivos e informacéo, inclusive como resisténcia ao

nuestra voluntad de aceptar las responsabilidades van unidas a la pertenencia a la clase de los
propietarios.
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capital, como no caso das plataformas de arquivos musicais mp3 nos primérdios
dainternet.

No que diz respeito a economia compartihada nessas novas
plataformas tecnoldgicas, as experiéncias de consumo midiatizados para além
da mera possibilidade de acesso, € necessario enfatizar que a producéo dessas
novas formas de consumo é tdo importante quanto seu contexto. O advento dos
computadores pessoais a expansao da internet como plataforma de interacédo e
especialmente a partir dos surgimentos dos smartphones, tablets, tornou a
experiéncia de consumo um fenémeno altamente individualizado e inseparavel
daintrinseca a esses aparelhos.

Neste ponto, portanto, trata-se da materialidade das imagens que se
disponibilizam a partir das telas desses aparelhos. Esses dispositivos oferecem
uma nova mediagdo para essas imagens, profundamente condicionada as
tecnologias das telas sensiveis ao toque. Ha uma relacéao tactil, portanto, com
essas imagens o que nos leva a indagar sobre os sentidos dessas novas
relagdes de consumo.

Ao navegar por um aplicativo de compras, deslizando os dedos pela
tela, ndose trata somente da relagdo com o visual, mas possivelmente, podemos
questionar se hatambém um estimulo ao tato. Nao se trata, portanto, de pensar
aqueles dispositivos como meras plataformas para imagens que fomentam
nossa cultura visual, € necessario também considerar a extensao sensorial tactil
e quais novos sentidos podem surgir, a partir dela. Isto &€, essa mediagao
incorpora processos de construgdo de significados em que a tecnologia
envolvida € fundamental para a percepgédo e a experiéncia dos sujeitos com
esses significados.

Entenderesses novos sentidos, € necessario entender seus processos
de mediacgao e tecnoculturaque os sustenta. Assim sendo, o aparato tecnolégico
fornece as condigdes especificas para as experiéncias dos sujeitos nessanova
ambientacdo. Os sentidos que advém dessas experiéncias, portanto, ndo séao
exclusivasao sujeito e ao objeto, mas em relagdo a experiénciatecnocultural por
assim dizer que se estabelece ai, 0 que nos remete a ideia benjaminiana de
destruicao tecnoldgica da “aura” que por sua vez reconfigura a partir dessa

reconstituicao tecnoldgica a experiéncia humana.

-40 -



Em termos de experiéncia de consumo a partir da reconfiguragcéo das
imagens pela tecnocultura das redes, podemos indagar que, para além de
plataforma, os dispositivos que permitem o acesso e o compartihamento dessas
reconfiguragdes sdo tdo importantes para o imaginario das experiéncias dos
sujeitos quanto as proprias imagens.

Desse modo, o trabalho com essas imagens precisar ser elaborado
levandoem contaesse contexto das tecnologias de midia contemporaneas, uma
vez que as mediacbes dessas imagens sdo particularmente alinhadas aos
processos em que sdo compartilhadas nos ambientes digitais. E necessario,
portanto, que olhemos para além da mera circulagao e disseminagaodeimagens
de produtos e bens de consumo, mas que busquemos a compreensao dos
processos de negociagao dos sentidos do compartiihamento das imagens uma
vez que o contexto, os locais e os dispositivos tecnolégicos em conjunto tornam
possivel essa negociacdo. As mediagdes digitais precisam ser compreendidas
nao s6 como plataforma de exposicao e disseminacao de conteudo, mas como
sistemas significagado desenvolvidos a partir de suas proprias peculiaridades,
possibilidades e limitagdes.

Retomando a ideia de liquidez de Bauman (2000), podemos inferir que
as dindmicas do compartiihamento na dimensao da economia proporcionam
experiéncias liquidas de consumo, ou um consumo liquido que poderia ser
definido como efémero, desenraizado, proporcionado pelo acesso irrestrito a
bens e servigos desmaterializados. O consumo em suas feigdes liquidas esta
intimamente ligado as inovagodes tecnoldgicas que fomentam as praticas sociais
digitais.

Trata-se de um consumo que se orienta ndao pela acumulagao e
propriedade, pelo acesso e uso. Os valores desse novo consumoliquido passam
da posse ao acesso, da apropriagao a utilizagcédo, assim como as possibilidades
e velocidade em que se dao essa apropriagcao e utilizagdo, uma vez que, o
consumo liquido é proporcionado pela ascensao das tecnologias digitais que
aceleram as mobilidades sociais.

Ao retomar a liquidez proposta por Bauman (2000), relaciona-la a légica
das redes sociais e aplicarmos as praticas de mercado, o consumo liquido pode
ser compreendido como os processos efémeros de trocas comerciais e

simbdlicas que tém sua base ndo na compra e posse de produtos e servicos,
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mas no acesso a bens de consumo que nao estdo atrelados a propriedade
material desses bens e servigos, como pode ser exemplificado nos aplicativos
para smartphones que oferecem hospedagem, transporte individual, etc.

Nesse sentido, podemos definiro consumoliquidocomo uma experiéncia
altamente pessoal e individualizada, fluida e flexivel, possivel somente pela
acessibilidade as redes de comunicacéao digitais (aplicativos). Consumidores
liquidos, portanto, ndo aderem a légica tradicional da posse e acumulagao de
bens, mas a fluidez do acesso e do uso de certos bens desmaterializados pelas
praticas digitais. Diferente das praticas estabelecidas por um modo de consumo
“solido”, a ideia por tras de um consumo liquido se baseia na metafora de
Bauman (2000) para a liquidez da vida moderna que se desloca de eixos
estaveis para uma era de incertezas sempre em movimento.

Nesse sentido, o consumo liquido marcaria uma nova forma de se
relacionarcom os objetos, ndopela posse, mas pela relagao com as plataformas
que disponibilizam esses objetos. Poderiamos ilustrar essa mudanga com a
criacdo de aplicativos de transporte ou plataformas de streaming de filmes e
séries, transforma a relagcdo que o consumidortem com o automével e com o
cinema.

Ao invés de possuirum automoével ou comprar os DVDs de seusfilmes e
séries favoritos, o consumidor liquido dispée de uma frota de carros e um
catalogo de filmes e séries muito mais abrangente do que seria capaz de possuir
materialmente, bastando apenas aplicativos e acesso a internet para que tais
bens e servigos possam ser usufruidos.

Podemos especular que liquidez do consumo inicialmente ocorre com a
desmaterializagdo do consumode bens que antes eram disponiveis em formatos
fisicos e que passaram ao digital. Possivelmente o exemploinicial mais marcante
dessa transicdo aconteceu no mercado da musica com advento dos formatos
mp3. A partir dessa transigao, surgiram plataformas de compartiihamento de
arquivos e posteriormente os aplicativos de streaming.

Desse modo, a desmaterializagdo dos bens de consumo € resultado
inicialmente da transformacao dos produtos fisicos em produtos digitais. Porém,
0 avanco tecnologico para novas tecnologias, como armazenamento emnuvem,
redes sociais, aparelhos portateis como celulares capazes de processar e

armazenar grandes quantidades de dados tornaram essa transigdo ainda mais
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dramatica, gerando novos modelos de trocas comerciais apoiados numa
arquitetura tecnoldgica que converge para uma economia cada vez mais digital
por meios das conexdes rapidas, fibra otica, hardwares e softwares que tornam
possivel o consumo liquido nessa nova economia digital.

Em que sentido essa desmaterializacdo do consumo liquido néo
desmaterializa também as identidades? A liberdade de transitar por ambiente
cada vez menos restritos a sua dimensdo fisica, ndo acarretaria em
transformacdes identitarias dos consumidores? A imaterialidade € uma
qualidade das ambiéncias digitais, as identidades que frequentam essa
ambiéncia, no entanto, no instante do acesso, também se tornariam imateriais,
funcionando como avatares de umindividuo referenciado na realidade concreta,
material.

Esse transito, portanto, pode ser foco de pressdes e conflitos entre um
consumo imaterial ndo necessariamente referendado por uma concretude
objetiva e um consumidor que acessa essa imaterialidade a partir de sua
materialidade localizada no tempo e no espaco da realidade objetiva. A relacéo
entre consumidores e objetos pode ser liquida e essa liquidez pode afetar as
dinamicas das relagbes de uma realidade soélida, uma vez que os objetos
consumidos, porterem suaposse esvaziadasnao seriam vistos como extensodes
da individualidade dos consumidores.

O consumo liquido parece indicar que o valor de uso possui maior
relevancia do que o valor de relagéo entre os objetos e a identidade. O valor de
uso torna-se parte de um repertério de significados de praticidade e
funcionalidade. Nesse sentido, o consumo liquido possui uma dimensao mais
pratica, desprovida de certas ligagdbes emocionais que conectam o0s
consumidores em comunidades mais amplas de proprietarios de determinados
produtos. O consumo liquido, portanto, parece possuiruma dimensaoaindamais
solitaria.

Tal dimensao leva-nos a questionar sobre as implicagdes do consumo
liquido para os relacionamentos sociais entre os individuos, as marcas e as
comunidades. Ou ainda, na era das redes sociais em que seguimos € somos
seguidos, a sensacé&o aproximar-se-ia do titulo da obra de Sheryl Turkle (2017):

“Alone Together: Why We Expect More from Technology and Less from Each
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Other” (“Juntos Sozinhos: por que esperamos mais da tecnologia e menos uns
dos outros”, em uma traducao livre)

O que se valoriza nesses relacionamentos? Como eles se expressam
no contexto do consumo liquido? Seriam efémeros e imateriais ja que séo
baseados na experiéncia de uso € nao na extensdo da identidade dos
individuos? Os relacionamentos da era do consumo liquido podem se basearem
ligagbes menos emocionais como senso de pertencimento e comunidade e
basear-se em questdes mais praticas como funcionalidade e praticidade.

Retornando Bauman (2004), os relacionamentos liquidos parecem se
encaixar perfeitamente no cenario da vida moderna em que relacionamentos
surgem e desaparecem “numa velocidade crescente e em volume cada vez
maior, aniquilando-se mutuamente e tentando impor aos gritos a promessa de
‘ser a mais satisfatéria e a mais completa”. (BAUMAN, 2004, p. 12f).
Diferentemente das relagdes “auténticas”, “pesadas, lentas e confusas”, os
relacionamentos sdo mais faceis de entrar e sair e parecem mais “inteligentes e
limpos, faceis de usar, compreender e manusear.”(BAUMAN, 2000, p. 12).

Passando para uma reflexdo da modernidade liquida no ambito da
produgdo, consumo e compartiihamento das imagens, vislumbramos uma
dimensé&o mais pratica para refletir sobre o carater das imagens publicitarias nos
processos de comunicagao mercadologica do contexto da fluidez proposta pelo
pensador polonés para pensarmos o marketing e a publicidade como
ferramentas do capitalismo na era do consumo liquido. As campanhas
publicitarias trazem embutidas, aindaqueimplicitamente, as marcas da ideologia
dominante capitalista (Canclini, 1999).

Ao atuarem como sujeitos nas redes sociais, as marcas e as empresas
interferem tanto nas praticas de seus sujeitos-consumidores quanto nos seus
imaginarios. As mediagbes se dao entre sujeitos-empresas e sujeitos-
consumidores sendo expressas nas imagens, nas linguagens, nos cédigos
compartilhados como se ambos formassem um grupo cultural, uma identidade
coletiva que se enuncia por meio dos procedimentos proprios das redes sociais
ou sdo por elas mediadas (Canclini, 1999). Na perspectiva de Thompson (1998),
0 avanc¢o da técnica dos meios de comunicacéo estabelece novas formas de

interagao nas relagdes sociais.
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[...] o desenvolvimento de novos meios de comunicagao ndo consiste
simplesmente na instituicdo de novas redes de transmissédo de
informacdo entre individuos cujas relagbes sociais basicas
permanecem intactas. Mais do que isso, o desenvolvimento dos meios
de comunicagao cria novas formas de agéo de interagdo e novos tipos
de relacionamentos sociais — formas que sao bastante diferentes das
que tinham prevalecido durante a maior parte da histéria humana.
(THOMPSON, 1998, p. 119)

Dito de outra forma, as corporagcdes de midia, as empresas e 0s
individuos passaram a interagir e se relacionar nesses novos ambientes
midiaticos de maneira proxima, pois aderem aos processos € praticas desses
novos meios tecnoldgicos. Sobre isso ainda, segundo Barthes (2007),

0 poder esta presente nos mais finos mecanismos do intercambio
social: ndo somente no Estado, nas classes, nos grupos, mas ainda
nas modas, nas opinides correntes, nos espetaculos, nos jogos, nos

esportes, nas informagdes, nas relagdes familiares e privadas, e até
mesmo nos impulsos liberadores que tentam contesta-lo [...]. (p. 11)

O consumo liquido desestabiliza as nogdes de posse e a relacdo dos
individuos com os objetos e por extensao as comunidades, as identidades que
se alinham aos atos de consumir. Através da nocdo de modernidade liquida
proposta por Bauman (2000), podemos vislumbrar essa nova dimensao do
consumo como efémera, desmaterializada, com énfase nas possibilidades de
acesso, essas trés caracteristicas estdo no cerne daquilo que se pode chamar
de consumo liquido.

O ritmo acelerado das mobilidades sociais proporcionadas pelas
tecnologias digitais oferece experiéncias de consumo que podem ser
particulares a um determinado contexto, no tempo e no espago. Salientamos
como um exemplo dessa experiéncia as promogdes de vendas de varejo para
além daquelas datas comemorativas, como natal, Dia das Méaes. Essas novas
oportunidades de consumo s&o programadas para serem temporarias, como
ultimamente tém se tornado eventos como Black Friday, Cyber Monday. Esses
eventos ilustram os valores efémeros do consumo liquido.

As transagdes comerciais na era do consumo liquido podem envolverum
componente financeiro, mas sem que ocorra a transferéncia da posse, como ja
apresentado. O acesso e a utilizacdo sdo mais valorizados do que a propriedade

em si, pois as aquisicdes dos bens e servigos de consumo liquido sao baseadas
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no acesso. Ha inumeros modelos de negocio que exploram essa vertente de
acesso, dentre os quais, a Nefflix seja um dos exemplos mais bem-sucedidos.

De certo modo, o acesso garante o consumo sem que se tenha as
obrigacbes da posse. Podemos, por exemplo, “assistir’ a um filme sem que
tenhamos que possuir necessariamente um aparelho de TV. E possivel
usufruirmos do conforto do transporte individual semque seja necessario possuir
um automovel. O consumo liquido, portanto, libera os consumidores das
responsabilidades econémicas,fisicas, sociais e mesmo emocionais associadas
a propriedade. Ressaltamos que é uma espécie de posse sem culpa, de uso,
sem remorso. A posse pode se tornar um problema e, em tempos de estilos de
vida fluidos, o acesso permite aos consumidores desfrutarem, mesmo que
momentaneamente, de bens e servigos que, se nao fosse pelo acesso, nao
poderiam ser consumidos.

Nessa perspectiva, podemos indagar se nossas percepgdes dos objetos
como extensdes de nossas personalidades e mesmo marcas identitarias nao
seriam diluidas pelo acesso. Ou seja, ao valorizar o uso ao invés da posse, 0s
consumidores nao estariam perdendo os lagcos com os objetos que de certo
modo, seriam definidores (aindaquené&o absolutos) de suas identidades? O que
diferencia o individuo que compra de determinada marca de carro talvez seja
uma associagdo emocional aos valores apregoados por aquela marca, no
entanto, como se daria essa relacdo no contexto do acesso?

Como o individuo usuario de servicos como Uber ou aluguéis de carro se
associaria a essas experiénciasde consumo? Certamente, tais experiéncias ndo
sao desprovidas de um senso de pertencimento, de participacdo que cria os
vinculos afetivos e emocionais. No entanto, esses vinculos parecem diferentes
daqueles tradicionais mais facilmente identificaveis no consumo sélido dos bens
de posse e propriedade. As razdes para consumo liquido baseado no acesso
podem variar muito da flexibilidade no uso a busca de status e custos mais
baixos.

Entretanto, ha um paradoxo entre a desmaterializagdo dos bens de
consumo e a materialidade das imagens quereferenciam essa nova modalidade
de consumo. Se pensarmos que esse consumo desmaterializado nao existia ou
era sequer imaginado ha alguns anos, notamos que toda uma economia real

existe por tras dessa ideia. Todos os dias, milhdes de pessoas consomem
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virtualmente arte, servigos, entretenimento, isto €, ha toda uma economia digital
aparentemente desvinculada do mundo fisico que acontece nas variadas
plataformas de acesso as redes sociais.

Esse ambiente é construido e referenciado nas imagens que sustentam
a economialiquida. Tal economia ocorre por meio de imagens tangiveis, isto €,
imagens que podem nao somente ser acessadas e contempladas, mas tocadas
— literalmente — nas telas. Nesse sentido, ndo se trata apenas de imagens com
significados, mas imagens das quais os consumidores se apropriam e atrelam
seus proprios sentidos relacionados com suas subjetividades, pois suas
experiéncias de consumo ocorrem por meio das imagens que estao, portanto,
para além das telas por meio das quais se tem acesso a elas.

Sobre isso, caberia uma reflexdo quanto ao carater das imagens e sua
circulacéo por essa economia digital. Na medida em que os bens de consumo
desmaterializam-se, eles se tornam “invisiveis” e alteram a nossa relacdo com
eles de um estado sdlido, palpavel, para o liquido. Informag¢ao, comunicacgao,
videos, musicas, fotos tornam-se imateriais, acessiveis somente por meio de
nossos dipositivos de armazenamento digital. Ou seja, eles passam a existir
somente no momento em que os visualizamos e desparecendo da existéncia
fisica quando nos desconectamos com ele.

Dada a progressdao da economia digital sobre as esferas da vida
comum, parte consideravel da nossa experiéncia humana so6 pode ser obtida
através das imagens que possibilitam essa existéncia paralela, mediada pelo
apelo visual das imagens. A relacdo com elas, no entanto, ndo é meramente
passiva. Uma imagem disponivel nas redes pode ser apropriada, plagiada,
reconfigurada, editada, compartiihada em fluxo continuo incalculaveis vezes.
Embora seja historicamente localizada, a onipresenca das imagens nas redes
enfraquece seus lagos referenciais da realidade, pois a velocidade e a fluidez
como € se passado de uma imagem a outra, em apenas um clique ou toque na
tela, parece estabelecer uma equivaléncia que torna todas as imagens
possivelmente similares.

Dessa forma, uma imagem se torna um meme, que por sua vez pode
se tornar uma imagem publicitaria. De outra ordem, mais uma vez, essa imagem

pode se tornar uma foto de perfil pessoal, num fluxo constante de
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reconfiguragdes e compartilhamento. Tanto as imagens como seus sentidos
tornam eternamente cambiaveis, transitérios, sem ponto fixo de referéncia.
Com base nisso, cabe avancar neste trabalho para compreender as
dindmicas dessas relagbes de consumo através das imagens que formam e
tornam possiveis uma economialiquida, tendo a metropole como /ocus principal
dessas relagdes. Para aprofundarmos isso, na proxima sec¢ao discutiremos o
outro pilar tedrico que sustentara nossa pesquisa na busca de entender o novo
funcionamento da metrépole comunicacional — termo inspirado na proposta de
Canevacci (2018) que, com a contemporaneidade, passa por transformagoes

devido ao advento das novas tecnologias e a grande circulagao de informacéao

22 A Metrépole Comunicacional como Locus das Praticas de

Compartilhamento

O mundo experimentou transformacgdes nas ultimas décadas do século
XX favorecidas pelos processos da globalizagdo que desafiam as percepgodes e
a compreensao do espaco e do compartiihamento. A diluigdo das fronteiras
nacionais, as novas configuragoes geopoliticas e suas implicagdes econOmicas,
sociais e culturais representam um desafio a légica que orientou o desenho do
espaco geografico no ultimo século.

Com a globalizagao pondo em xeque as barreiras que dividem o mundo,
nao somente barreiras fisicas, as no¢gdes mais ou menos estaveis de territorio
como espacgo da nacdo, do Estado, das identidades diluiram-se. Assim, com
essa dissolucao, o territério passa de uma concepcaofisica, para uma dimensao
simbdlica (HAESBAERT, 2001; SANTOS et al, 1998).

Os efeitos das relacdes estabelecidas no ambito do territério como espaco
humano tém sido conflitos politicos, religiosos, étnicos e se desdobram em
deslocamentos humanos involuntarios ou ndo, como as diasporas modernas e
os fluxos migratérios motivados por questbes politicas e econdmicas.
Acrescenta-se a essas questdes, sobre a sociedade do conhecimento, a difuséo
das tecnologias da informagéo, a expansado das redes de comunicagao com
alcance global. (CANCLINI, 2007; CASTELLS, 1999).
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Nesse sentido, lidamos neste trabalho com a nogdo de metropole
comunicacional como uma das expressdées da modernidade liquida que se
opdem a cidade fisica, localizada, estavel, ordenada e sdélida. Esse espaco fisico
sofre um processo de reinvengao para se adaptar a nova realidade que o
surgimento das tecnologias trouxe consigo. A circulagdo da informagéo e a
chegada das novas midias, com o passar do tempo, fez com que houvesse uma
quebrado paradigma comunicacional,emque apenasum fala e o outro somente
ouve passivamente.

Desse modo, a opinido dos individuos € cada vez mais considerada pelos
meios de comunicagao e informacao. Isso altera completamente os discursos e

o papel dos individuos na sociedade como um todo, como afirma Hall (2016),

E importante notar que o conceito de discurso nesse uso ndo é
puramente um conceito “linguistico”. Tem a ver com linguagem e
pratica, tenta superar a tradicional distingao entre o que uma diz
(inguagem) e o que a outra faz (pratica). O discurso, argumenta
Foucault, constroi o assunto. Ele define e produz os objetos do nosso
conhecimento, governa a forma com que o assunto pode ser
significativamente falado e debatido, e também influencia como ideias
sao postas em pratica e usadas para regular a conduta dos outros.
(HALL, 2016, p. 80).

O fenbmeno possibilitado pela expansdo e convergéncia das novas
tecnologias de informacéo e comunicagao faz com que o tecido social e midia
se misturem tornando-se ao mesmo tempo complexo e difuso. A esse fendmeno,
tedricos como VERON (1997); FAUSTO NETO (2007); SODRE (2002) chamam
de midiatizagdo. Midiatizagao € o processo de justaposigao entre as tecnologias
midiaticas juntamente com suas técnicas, procedimentos e linguagens e as
dinamicas, praticas, interacdes e relagdes do tecido social, ou seja, midiatizagao
€ o amalgama entre tecnologias de midia, meios de comunicagéao e sociedade.

Nas palavras de Sodré (2002), midiatizagdo é “[...] uma ordem de
mediagdes socialmente realizadas no sentido da comunicacéo entendida como
processo informacional”. (SODRE, 2002, p. 21) Conforme o autor, essa ordem,
a reboque de organizagbes empresariais e com énfase num tipo particular de
interacdo, denominamos de ‘tecno-interagao’.

Ao observar que a midiatizagdo, assim como sua defini¢cdo, esta em
construgédocontinua, Fausto Neto (2006) acredita que midiatizagao “é algo maior
do que as concepgdes de funcionalidades”. (FAUSTO NETO, 2006, p. 02). Por
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ser um processo, o fendmeno da midiatizacao € peca central para descrever o
percurso temporal dos meios de comunicagdo e como seus recursos estao
integrados as caracteristicas cultural e social da época em que o processo esta

inserido. Segundo Gomes (2016):

Desse modo, se (0 presente e a histdéria dos meios e a mudanga
comunicativa que esta ocorrendo)tornaram parte do todo, ndo se pode
vé-los como uma esfera separada. E necessario desenvolver uma
compreensdo de como a crescente expansdo dos meios de
comunicagdo muda nossa construgao da cultura, da sociedade e das
diferentes praticas sociais. Nessa perspectiva, a midiatizagédo é usada
como um conceito para descrever o processo de expansao dos
diferentes meios técnicos e considerar as inter-relacbes entre a
mudanga comunicativa dos meios e a mudanga sociocultural.
(GOMES, 2016, p. 01).

Conforme o autor, significa dizer que, para a sociedade tecnoldgica,
outrora apresentada, a midiatizagao ocorre por meio de mecanismos capazes
de provocar a producéode sentidos, utilizando atrativostécnicos que geram uma
significacao na “nova vida tecno-social”. (FAUSTO NETO, 2006). Sobre isso, 0

autor afirma que:

Trata-se de uma nova forma de ambiente — da informacdo e da
comunicagao — que mediante tecnologia, dispositivos e linguagens
trata de produzir um outro conceito de comunicagdo, calcado na
passagemda causagao a aditividade. Sociedade que tem sua estrutura
e dindmica calcada na compreensao espacial e temporal, que nédo s6
institui, como faz funcionar um novo tipo de real, e cuja base das
interagbes sociais ndo mais se tecem e se estabelecem através de
lagos sociais, mas de ligagdes sociotecnicas. Nestas circunstancias, a
sociabilidade da lugar a informacionalidade. (FAUSTO NETO, 2006, p.
3-4).

Como afirma Fausto Neto (2013), a linguageme a circulagao “se articulam
para engendrar a dinamizagao das estruturas em processos, que a seu turno
geram fluxos, circuitos e cujos efeitos apontam para novas formas de vinculos
sociotécnico” (FAUSTO NETO, 2013, p. 48-49).

No tocante a circulacao, é nessa esfera que se encontramos novos meios
de transmissdao da informacéo, seja por meios tecnoldgicos avangados nos
canais de comunicacao ja estabelecidos, seja pelas novas ferramentas virtuais.
Essas ferramentas explodem no mercado da comunicagéao, propiciandoumnovo
universo de estudo e de compreensao dos atuais meios midiaticos, que nada

mais sdo do que o inicio de um mundo novo, como confirma Gomes (2013):
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Os dispositivos tecnoldgicos sdo apenas uma minima parcela, a ponta
do iceberg, de um novo mundo, configurado pelo processo de
midiatizagdo da sociedade. Estamos vivendo uma mudanga epocal,
coma criagao de um bios midiatico (na feliz expressao de Muniz Sodré)
que incide profundamente no tecido social. Surge uma nova ecologia
comunicacional. E um bios virtual. Mais do que uma tecnointeragao,
esta surgindo um novo modo de ser no mundo, representado pela
midiatizagdo da sociedade” (GOMES, 2013, p. 136).

No que diz respeito as imagens de compartilhamento, ao adentrarmos
nesse processo da midiatizagdo no contexto da globalizac&o, percebemos as
tensbes geradas nas relagdes entre grupos e individuos e suas questbes
culturais e identitarias. Segundo Martin-Barbero (2006), “as mediacbes passam
a ser transformacdo do tempo e do espago a partir de dois grandes eixos,
migracdes e fluxos de imagens e, como consequéncia as duas mediacdes
fundamentais para pensar o processo de mutacgao cultural sdo [...] a identidade
e a tecnicidade”. (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 14).

Considerandoquealdgicado capital globalizado e suas ferramentas de
marketing entrepdem-se nas fronteiras do global e do local, as empresas
multinacionais, com seus produtos globais, estabelecem relagées ndo somente
de ordem pratica. As empresas instituem relagbes com o imaginario cultural das
comunidades, e umdos canais privilegiados dessas relagdes reais e imaginarias
ocorrem por meio da midia.

Ao analisar as imagens de compartiihamento e seus efeitos sobre a
cultura, sobre as comunidades dispares que as consomem, buscamos ‘[...]
construir uma anélise integral do consumo, entendido como o conjunto dos
processos sociais de apropriacdo dos produtos”, na perspectiva de Martin-
Barbero (2006, p. 290). Ademais, intentamos refletir sobre essa midiatizagao do
consumo, que é uma forma de se refletir também sobre a midia, a sociedade e
suas relagdes, interagdes e praticas sociais. Essa reflexao se da por meio das
midias audiovisuais e abundancias das imagens possibilitadas pelas
convergéncias tecnoldgicas das redes sociais.

Sobre isso, é importante ressaltar que empresas e consumidores
compartilham, pelo menos no imaginario das redes sociais, dos mesmos
processos, tornando-se indistinguiveis. Poderiamos perguntar se um individuo

que segue uma empresa nasredes sociais e faz postagens (textos, fotos, videos
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falando sobre ou usando o produto da empresa) “torna-se” para 0s seus
seguidores na rede social, parte do proprio marketing da empresa, se suas
postagens s&o tao validas quanto as da prépria?

As producgdes audiovisuais publicitarias voltadas para as redes sociais
estdo carregadas de material simbdlico e de conteudo ideoldgico abstratamente
universais as quais sao atribuidos sentidos e significados nos processos de

compartiihamento das redes. Como afirma Escosteguy (2007),

Observa-se um tratamento das formas simbdlicas de modo abstrato,
pois a atengao reside nos mecanismos pelos quais os significados sdo
produzidos. Portanto, existe uma tendéncia a formalizagdo, ao
desaparecimento dos aspectos mais concretos da producédo [...],
negligenciando ainda a organizagdo da instituicdo de onde se origina
[...] ESCOSTEGUY (2007, p. 121)

Os sentidos e significados compartilhados nas redes se realizam nas
esferas do consumo, ou seja, no lugar da cultura onde se completam as
transagdes entre marcas, empresas e sujeitos consumidores. Nesse “conjunto
de processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e 0s usos dos
produtos” (CANCLINI, 1999, p. 77), é possivel localizar e identificar os sentidos
atribuidos as interagcbes empresas-consumidores nas esferas de interagao das
redes sociais.

Essa variedade de processo civilizador, colocada em pratica pela
sociedade liquidamoderna de consumidores, na perspectiva de Bauman (2011),
desperta pouquissima dissensao, resisténcia ou rebelido, uma vez que
apresenta a obrigacéo de escolher como liberdade de escolha. Justamente por
isso, ela anula a oposigao entre os principios “do prazer” e “da realidade”.

Nesse sentido, a dominac&o ideoldgica da globalizagdo dispensa o
conflito e converge a legitimagao na producgao de bens na sociedade capitalista.
Essa alienagédode classes, segundoa l6gica marxista, gera uma docilizagdodas
injusticas através do consumo. Isso desmobiliza uma consciéncia de classe e
leva, através da ideologia, o individuo a legitimar a forma particular de bens, na
qual, através do consumo, tende a achar que existe justica onde ha umflagrante
desequilibrio social. Ou seja, torna a revolugédo de classes e do proletariado
menos provavel.

Para melhor entendimento das imagens de compartilhamento usadas

pelo marketing, podemos verificar como base inicial que algumas teorias sociais
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contribuem para o entendimento sistematizado de como praticas culturais e
sociais se modificam por defini¢gdes politicas e por relagdo de poder por parte de
economias dominantes. Segundo Mcluhan (1971), é a ideia de “globalizar” um
pensamento Unicoem que para a atualidade pode-se verificar como uma pratica
de poder, tendo o marketing o objetivo unico de uma “estabilizacdo” definindo e
imprimindo modelos econdémicos, culturais e religiosos. Definindo a um so6
modelo a ideia do que seja “bom ou ruim” para a vida mundial.

Nesse sentido, para compreendermos essas relagdes de consumo bem
como os sentidos e significados compartilhados que circulam por elas na esfera
das redes sociais € preciso estudar seus elementos a partir de um olhar. Nesse
caso, este trabalho busca lancar este olhar sob a lente de dos processos
midiaticos e na perspectiva de inscrever-se dentro da discussao das midias e
nas imagens de compartiihamento presentes em nossa tecnocultura.

O termo tecnocultura aqui segue a definicdo de Fischer (2015a) que
propde que tecnocultura deve ser compreendida de acordo com a ilustragao de

Shaw (2008) citado por Fischer (2015) que define o termo como,

a imagem de um loop de feedback entre as tecnologias por meio das
quais externalizamos nossas ideias expressas como linguagem e a
forma como essas concepgdes de mundo sdo internalizadas. Pensar
tecnoculturalmente envolve  considerar o  surgimento e
desenvolvimento dos meios de comunicagao e representagdo como
resultantes de processos de mutuo contagio entre tecnologia e cultura,
ou ainda, trazer a dimensé&o da técnica enquanto um construto cultural.
(FISCHER, 2013, p. 47)

Pois como propde Fischer (2013) pensarem termos de tecnocultura seria
‘modo de produzir pesquisas de audiovisual com uma “visada tecnocultural’.

Esta visada tecnocultural, de acordo com o autor,

[...] teria o papel de reforgar esse processo de desnaturalizagdo [do
olhar do pesquisador], ao convocar a exploragdo dos sentidos
produzidos pelas entranhas dos aparatos como essenciais para a
compreensdao deste contemporaneo, certamente ai demandando
outras formas de instrumentalizar esse movimento. (FISCHER, 2013,
p. 51, grifo do autor)

De acordo com Shaw (2008), citada por Fischer (2015), as expressoes
artisticas da modernidade e da pods-modernidade apresentam-se como

argumentagao aos efeitos dos avancgos tecnoldgicos na vida social. Dessa
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maneira, as relacbes de consumo, bem como as pecas publicitarias e as
campanhas de marketing na era digital se apresentam, ndo como resposta, mas
como efeito do avango das tecnologias da informagédo e comunicagao sobre a
vida social.

As possibilidades de consumo e de producgao dos sentidos atrelados dao
condigdo ao sujeito-consumidor nao somente tornar parte nas transagdes
comerciais, mas também de produzir, organizar, ressignificar os processos. Ao
compartilhar os textos, videos, imagensdas campanhas publicitarias das marcas
e produtos, os consumidores estariam efetivamente recriando essas imagens?
Sao questdes ainda preliminares, de horizonte, que nosso lugar de fala da
pratica publicitaria ainda convoca.

No que diz respeito a cultura digital, Canevacci (2015) transforma, em
uma perspectiva marxista, a “divisdo comunicacional dotrabalho” nos processos
de representagao entre aqueles que detém o poder de representar e aqueles
que sao representados. Nesse sentido, as pessoas tém a possibilidade de se
autorrepresentarem, pois, ha no mundo atual, os recursos tecnologicos e
culturais para que nao precisem ceder esse direito, pondo em xeque o status de
quemtem poder de representar.

Dessa maneira, desfaz-se a dinamica entre os que representam e os que
nao podiam se representar em suas visdes politicas, culturais, identitarias.
Segundo Canevacci (2015), essa nova “divisdo comunicacional do trabalho” nos
oferece possibilidades de desenvolvernossas proprias logicas de pensamento,
de representacido, e de subverter as ordens e as hegemonias entre os que
representam e os que sao representados.

Além disso, o reconhecimento da historicidade e da especificidade das
midias, como parte da visada tecnocultural, tem poténcia para fazer
mais. Na medidaem que atecnocultura ndo é sinbnimo de cultura digital,
mas sim uma visada que estabelece na relagéo de pensar culturamente
as tecnologias e entender as propriedades tecnolégicas em agcdo na

cultura, passamos a organizar uma reflexdo que permite perceber os
contagios entre diferentes temporalidades. (LADEIRA, 2013, p. 52)

A publicidade,em ultimainstancia,nao oferece produtos, servigos e bens,
mas construtos, especialmente, por via de imagens. Esses construtos s&o
passiveis de negociarem sentidos pelas pessoas que se relacionam a eles. A

publicidade moderna emprega diferentes meios para realizar uma comunicagéo

-54 -



intencional, isto €, que visa produzir um efeito para além da mera mensagem
entre os interlocutores — emissor e receptor.

No caso da publicidade, o emissor € o anunciante (empresa, marca ou
produto) e o receptor sdo os consumidores ou o publico-alvo. A comunicagao
entre esses interlocutores é realizada com a intencéo de produzir um efeito que
se localiza para além da relagao direta entre os entes da interlocucéo, pois o
emissor/anunciante visa produzir no receptor/publico-alvo um desejo, uma
vontade que Ihe desperte para o consumo.

O apelo emocional da publicidade esta ligado aos sentimentos que ele
desperta nos receptores visando interferir em suas expectativas pessoais, pois
a emocao tem uma relagdo direta com o desejo. Assim a mensagem publicitaria
visa estabelecer um vinculo emocional com seus receptores, estabelecendo um
laco de intimidade entre a marca e produto e seu consumidor que os remete aos
seus sonhos, desejos, fantasias. Dessa maneira os comerciais sdo construidos
para evocar sentimentos, memoadrias que nao estdo na ordem racional.

O jogo da seducéao publicitaria consiste em dissimular os verdadeiros
interesses da mensagem que é a relagdo comercial entre o anunciante e o
publico-alvo. Quando o consumidor deixa de perceber essa intencdo comercial,
a seducao publicitaria cumpriu seu papel e este sujeito estd subordinado aos
interesses da mensagem. Estabeleceu-se entdo um elo de dominagao pois,
segundo Monnerat(2003), “persuadir é sinbnimo de submeter: quem persuade
leva o outro a aceitagdo de uma dada ideia” (MONNERAT, 2003, p. 36).

A ideia de compartiilhamento usada nas campanhas publicitarias que
utilizam as plataformas digitais serve como pontos para identificagdo e conexao
entre empresas e consumidores. Entretanto, nalégica do compartiihamento, as
origens dessas representagdes das imagens publicitarias tornam-se difusas. Na
I6gica do dia a dia das redes sociais, origem e autoria ndo parecem ser
preocupacoes pertinentes para os usuarios.

Aparentemente, pouco importa se os videos, imagens, textos das
campanhas tenham sido postados por campanha publicitaria de uma empresa,
uma estratégia de marketing ou se repostadas e compartiihadas pelos seus
consumidores seguidores nas redes sociais. Os significados flutuardo de acordo

com os interesses dos atores como tracgos identitarios, marcas culturais e sentido
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de pertencimento a um grupo que compartilha desejos, valores, vivéncias e
crengas.

A tecnocultura formada no ambito dos processos de comunicagao digital
apresenta-se como um novo ambiente simbdlico que encapa as manifestagoes
culturais das artes as praticas comerciais que se entrecruzam no mundo das
redes digitais como um continuum histérico que se atualizam, se reconfigurame
circulaminfinitamente (CASTELLS, 1999).

Diante do exposto ao longo dessa seg¢ao, vimos que as novas dinamicas
do consumo na sociedade liquida sdo guiadas por uma légica que liquefaz os
sentidos de posse, propriedade sendo essas substituidas por uma logica de
compartihamento. E interessante ressaltar que o compartilhamento na era
digital, em seus primoérdios, surge como uma forma de resisténcia aos modelos
tradicionais de consumo, de compra e venda e aquisi¢gao, na era dos antigos
servigos de compartilhamento de arquivos, nem sempre de forma de legal.

No entanto, vimos que essas dinamicas foram sendo transformadas e
imputando novos sentidos ao compartilhar, ndo mais como forma de resisténcia,
mas como forma de pertencer aos novos ambientes, o que transformou e
acrescentou novas formas de consumo, orientadas nao pela necessidade e
desejo, mas pelo querer. Essas transformagdes tém reflexos diretos ndo s6 nos
processos sociais, mas também no meio ambiente e nosrecursos naturais.Uma
nova cultura do consumo que contesta a sociedade do consumo do século XX.

No sentido de que essa ideia do consumo e compartiihamento na
sociedade liquida esta ligada ao movimento que descarta a posse de bens, o
que gera uma inovagao nas interagbes e estilos de vida da sociedade
contemporanea do século XXI. Ao analisar as imagens publicitarias e seus
efeitos sobre a cultura, sobre as comunidades dispares que as consomem,
busca-se, na perspectiva de Martin-Barbero (2006), “[...] construir uma analise
integral do consumo, entendido como o conjunto dos processos sociais de
apropriagao dos produtos”. (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 290).

Refletirsobre o consumo, portanto, € uma forma de se refletira sociedade

e as praticas sociais. Para Martin-Barbero (2006),

O espago da reflexdo sobre o consumo é o espago das praticas
cotidianas enquanto lugar de interiorizacdo muda da desigualdade
social, desde a relagdo com o préprio corpo até o uso do tempo, o
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habitat e a consciéncia do possivel para cada vida, do alcangavel e do
inatingivel. Mas também enquanto lugar da impugnagao d esses limites
e expressao dos desejos, subversdao de cédigos e movimentos da
pulsdo e do gozo. O consumo nao € apenas reprodugao de forgas, mas
também producgao de sentidos: lugar de uma luta que nao se restringe
a posse dos objetos, pois passa ainda mais decisivamente pelos usos
que lhes dao forma social e nos quais se inscrevem demandas e
dispositivos de agéo provenientes de diversas competéncias culturais.
(MARTIN-BARBERO, 2006, p. 290)

A identificacao individual e as relagbes simbdlicas que se estabelecem
dentro de uma metrépole comunicacional sdo apresentadas neste trabalho,
considerando o compartiihamento como um devir (tecno) cultural em imagens
de compartilhamento. Parte-se do pressuposto de que essa relagao simbdlica,
territorial e midiatica, ocorre por uma constru¢do definida previamente nos
discursos da mensagem publicitaria, a fim de estabelecer relagdes de
identificacdo e de pertenga a uma comunidade e um territério concebidos na
nova cultura do consumo.

Entretanto, essas sdo, de fato, estratégias de mercado que visam
direcionar, orientar, persuadir os sujeitos a tomar parte naqueles espagos
simbdlicos mesmo que esses nao representem a realidade social, cultural e
econOmicados individuos. Nesse sentido,na préxima secao aprofundaremos as
discussodes sobre a economia do compartilhamento que afeta as relagdes entre

bens e servigos.

2.3 Economia do Compartilhamento

A economia do compartilhamento nasceu na convergéncia de duas
mudangas do mundo contemporaneo: os novos sentidos na relagao entre
trabalhadores e servigos e progressos na fusédo da tecnologia, o que afetou a
relacdo entre bens e servigos. O fator central dessa alteracdo foi a “crise
financeira internacional, evidenciada a partir da crise no mercado imobiliario
norte-americano, conhecida apenas como a crise de 2008, que n&o parecia ter
razdes de existirem economias de mercado.” (KRUGMAN, 2009)

Nesse contexto, considerando o panorama dos consumidores, a

paralisagao causou a restricdo ao crédito e a contensao dos gastos fez com que
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muitos individuos procurassem por empregos com caracteristicas iminentes,
como ser motorista do aplicativo®.

Identifica-se esse periodo p6s-2008 nos EUA como o periodo de boom da
economia colaborativa (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Além do colapso
financeiro, a crescente consciéncia sustentavel e ecolégica aponta nesse
cenario atual a ideia de que muitos consumidores prefiram alugar determinados
bens ou comprar itens de segunda mao a obter um produto ou servigo novo.
Entende-se neste trabalho por economia colaborativa novas formas de produzir,
financiar, aprendere consumir (STOKES et al; 2014). Para o autor, a economia

colaborativa

[...] representa uma nova forma de pensar sobre os negdcios, troca,
valor e comunidade. Enquanto suas definicdes sejam variadas e os
parametros continuam a evoluir, as atividades e os modelos com a
Economia Colaborativa permitem acesso em vez de propriedade,
encorajam redes descentralizadas sobre instituigdes centralizadas e
desaprisionam a riqueza (com ou sem envolvimento de dinheiro). Elas
fazem o uso de ativos ociosos e criam novos mercados. Fazendo isso,
muitos também desafiam as formas tradicionais de fazer negdcios,
regras e legislagdo (STOKE et al., 2014, p.8).

O aprimoramento no armazenamento dos dados e da analise desses
dados reduziu o custo de interligar e relacionar compradores e vendedores.
Dessa forma, a economia do compartiihamento diz respeito a experiéncias
antigas de dividir, fracionar ou trocar produtos e servigos entre pares. Apesar
disso, tais experiéncias sao realizadas em ambientes mais amplos e
generalizados do que em esferas de comunidades restritas e fechadas e sem
uma presenga superior.

Como exemplo cabe citar o estado ou as corporagdes que tenham
controle desses termos e transagdes. Em se tratando de operagdes ou
transacdes como bens de consumo, observa Costa (2015) que elas apresentam
uma caracteristica comercial e pessoal na relagédo, ou seja, sdo modelos que
mudam a associacao de trocas introduzidasnofenémeno social da economiado

compartilhamento.

6 A UBER ¢ uma multinacional americana, prestadora de servigos eletronicos na area do
transporte privado urbano através de um aplicativo de transporte que permite a busca por
motoristas baseada na localizagao. Hoje € a maior companhia de taxis do globo e ndo possui
nem mesmo um automoével. (Site da empresa)
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Para Rifikin (2001), a fungéo da propriedade esta passando por uma
transformacéao radical. Nessa nova era, o conceito e a consciénciade dominio
de propriedade estdo sendo trocadas pelo acesso, ou seja, 0 que era
mercadoldgico esta dando lugar as redes. Nesse sentido, entende-se que a
propriedade n&o deixara de existir, mas sera descentralizada, diferentemente da
economia tradicional, com menor possibilidade de ser trocada em mercados.

A troca de bens entre vendedores e compradores da lugara ascensdoem
curto prazo, configurando uma relagao entre servidores e compradores que
atuam em rede. Rogers e Botsman (2011), estudiosos sobre a economia do

compartilhamento, demonstram como essa relagédo ocorre. Segundo os autores,

O relacionamento entre produtos fisicos, propriedade individual e
identidade prépria esta passando por uma evolugdo profunda. Nao
queremos o CD, mas sim, a musica que ele toca. Nao queremos o
disco, mas sim, sua capacidade de armazenamento. Ndo queremos a
secretaria eletrbnica, mas sim, as mensagens que ela grava. Nao
queremos o DVD, mas sim, o filme que esta gravado nele. Em outras
palavras, ndo queremos as coisas em si, mas as necessidades ou as
experiéncias que elas satisfazem. (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 81)

Rifkin (2001) aborda tal questdo como “abordagem de rede” a vida
econOmica, atribuindo um maior valor ao uso em relagcdo a propriedade.
Fraiberger e Sundararajan (2015) apresentam que o questionamento sobre as
redes da vida econémica expande o bem-estar geral do mercado consumidor
por meio de ferramentas digitais. Cabe ressaltar que a compra de bens duraveis
aumenta o prego para os consumidores no decorrer do tempo, o que controla o
acesso a tais bens.

Se nao ocorressem custos de transagao, os consumidores conseguiriam
comprar livremente, trocar ou vender bens considerados duraveis a qualquer
tempo, de modo a satisfazer suas necessidades momentaneas. De outro modo,
na pratica, os bens de consumo duraveis sao iliquidos e os gastos na transagéo
sao agregados a sua compra e venda, o quetorna os precos regularmente altos.

Desse modo, os individuos consumidores obtém e mantém bensduraveis
até o momento em que esses produtos comegam a chegar a um nivel de
depreciagao significativo para que seja realizada uma substitui¢gdo. Ou seja, a

insercdo de mercados que evidéncia o uso de tais beneficios em detrimento da
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propriedade gera uma busca maior por esses ativos em espagos de tempo
menores, 0 que aumenta a satisfagdo do mercado consumidor.

De acordo com Botsman e Rogers (2011), a figura a seguirretratar essa
satisfagcdo do mercado consumido:

Figura 1: O mercado consumidor
FONTE: Botsman e Rogers (2011)

Considerando o compartiihamento do consumo na metrépole
comunicacional, sdo trés os fatores que colaboram para a solidificagcao desse
movimento: a) o primeiro € a inovagao tecnoldgicadirigida para a elucidagaodas
necessidades de consumo; b) o segundo é a complexidade e o crescimento da
populacédo urbana;e, c) o terceiro € uma mudanga no consumo, naidentidade e
nas relagdes sociais da geragao nascida no finaldo século XX e inicio do século
XXI.

Essa geragdo é a primeira que se originou imersa em um mundo
totalmente digital. A satisfacaotornar-se visivel de forma cada vez mais imaterial.
Para as pessoas nascidas na sociedade do compartilhamento, a demonstragao
de status em participar de um grupo na rede social e a sensagao de
pertencimento sem necessariamente adquirir um objeto fisico € a dinamica atual

do mundo digital, diferente da dindmica de um tempo n&o muito longinquo.
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Conforme destacam Botsman e Rogers (2011), nos EUA, viviamos desde
a metade dos anos 1950 a época do “consumo conspicuo”, expressao marcada
pelo socidlogo Thorstein Veblen. Isto é, uma forma de apresentar os “novos
ricos” da época, “uma camada emergente do sec. XIX concebida por pessoas
que compravam bens visiveis, como joias e roupas, para comprovar a sua
riqueza e se distinguirdas massas” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 18). Nessa
década, conforme os autores, as causas do consumo eram caracterizadas por
trés forcas: a) poder de persuasao, b) a culturade comprar agora, c) a cultura
do pagar depois.

De acordo com este mesmo pensamento, naquela época, quando o
dinheiro dos consumidores saia de suas maos, o valor do que era gasto era
tangivel, configurando um pensamento mais esclarecido e concreto do valor
pago. Por outro lado, atualmente, o uso do dinheiro na forma virtual gera um
sentimento inverso, 0 que torna a transagao mais abstrata e intangivel.

Ou seja, ocorre assim uma desconexao entre o ato de comprar e o ato de
pagar, provocando impulsos pelo compartiihamento do consumo, sem
considerar a fungéo util da mercadoria. Para Botsman e Rogers (2011), a
incoeréncia entre tais atos de comprar e pagar gera uma progressiva
insatisfagdo no consumidor tradicional, que € o molde do progresso econémico
norte-americano desde os anos 1950.

A era do acesso a informacdo e o decorrente desenvolvimento do
consumo do compartilhamento determina uma possivel queda desse modelo da
sociedade tradicional do século XX, o que faz repensar o modelo de
hiperconsumo (falta uma defini¢do do que seria isso) da sociedade de massas.
Segundo os autores,

Estamos comegando a sair do transe de consumo em que vivemos nos
ultimos 50 anos. No cerne desta transformacgao estao dois fendbmenos
que se entrelagam. O primeiro € uma mudanga de valores. O
consumidor esta cada vez mais consciente de que o crescimento finito
e 0 consumo baseado em recursos infinitos ndo sdo uma combinagao
viavel [...]. Ao mesmo tempo, estamos comegando a reconhecer que
a busca constante por coisas materiais ocorreu em detrimento do
empobrecimento de relacionamentos com a familia, os vizinhos e o
planeta. Essa percepcdo estd causando um desejo de criar

comunidades mais soélidas novamente. (BOTSMAN; ROGERS, 2011,
p. 37-38).

-61-



2.3.1 Consideragdes iniciais da economia do compartilhamento

A chamada economia do compartilhamento compde o que diversos
autores assinalam como um novo estagio no processo do avan¢o econdmico,
representado pela superacdo do consumo em massa que visava ao acumulo de
bens materiais, caracteristica do século XX. Esse modelo, ja saturado por
dificuldades monetarias e regulado por necessidades atreladas a
sustentabilidade e ao emprego coerente dos bens, passa a favorecer novas
formas de entrada a bens e a servigos. Isso posto, a economia do
compartilhamento esta consumada no uso da tecnologia da informag¢ao em prol
do aperfeicoamento do uso dos recursos por meio de sua redistribuigcao.

As atividades descentralizadas incidem na concepgao de economia de
escala, dessa forma, o que em uma sociedade era considerado tipicamente
industrial, o acumulo de recursos era essencial para uma eficaz vida econémica.
Ja a forma que comecga a ser caracterizada a partir da coeréncia da légica do
compartilhamento funciona precisamente de forma contraria. Contudo, esses
recursos nao ficam centralizados mais nas maos de poucas pessoas, mas sim
situados e explorados por muitos, caracterizando umaforma de usar a tecnologia
para aproximar processos, agdes e pessoas.

Nesse cenario, vale apontar como componentes da nova economia do
compartilhamento companhias como Airbnb’ e Uber, que atuam como
intermediarias, possibilitando a locomog¢ao e acomodacdo das pessoas em
cidades urbanas de todo o mundo. Tais companhias ndo possuem
respectivamente frotas de automéveis ou acomodagbes para hospedagem
prépria.

De forma anéaloga, o mercado da musica foi um dos primeiros a sentir a
consequéncia dessa transformag¢ao do universo digital: a lI6gica da cultura do
compartilhamento. Artistas ou musicos amadores, mesmo dentro de suas casas,

introduziram, por meio das plataformas digitais, a sua arte no mercado. De

7 O AIRBNB ¢ um servigo online comunitario para as pessoas anunciarem, descobrirem e
reservarem acomodagdes e meios de hospedagem na sociedade do compartilhamento. (Site da
marca)
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acordo com Botsman e Rogers (2011), a figura a seguirretrata o que é a légica

do compartilhamento.

Figura 2: A légica do compartilhamento na era digital
FONTE: Botsman e Rogers (2011)

Por fim, as imagens de compartiihamento do consumo na metrépole
comunicacional revelam uma economia que entende as necessidades pessoais
e passa a tratar os atores sociais ndocomo aqueles para quemé compelida uma
demanda. Tal economia considera atores sociais aquele que conseguevera sua
necessidade, seu desejo e seus valores acolhidos, de forma cada vez mais
materializados.

Posto isso, a confianga entre as relagbes pessoais e impessoais, bem
como o ato de ser valer dos bens, da competéncia e até mesmo da
disponibilidade sdao fundamentais para que uma nova atividade econémica
ocorra. Trata-se de uma atividade mediada constantemente pela tecnologia, a
fim de marcar esse periodo, em que se compartilha a casa, o quarto, o carro ou

até mesmo um saber pratico ou o tempo.
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2.3.2 As chamadas economias do compartiihamento

Ainda sobre esse mesmo contexto, cabe ressaltar que as praticas da
economiado compartilhamento se distribuem em quatro categorias: recirculagao
de bens, uso amplificado de bens duraveis, transacao de troca de servicos e
compartilhamento de bens produtivos. Dessa forma, as géneses das primeiras
praticas remontam ao séculopassado, noano de 1995, com afundagaodaeBay
e do Craigslist, dois negdcios que atuavam na movimentagao e recirculagao de
bens. Essas empresas sao, neste século, componentes de uma experiéncia de
consumo ja massificada, pois langaram por quase duas décadas grandes
aquisicdes de produtos importados, o que trouxe uma propagagéo exagerada de
mercadorias indesejadas.

Em virtude disso, diversos softwares foram aprimorados, a fim de
reduzirem os habituais altos custos de ligagdo de negdcios secundarios. No
eBay, noticias sobre prestigio e reputacdo dos vendedores foram elaboradas e
construidas de forma coletiva pelos compradores, o0 que reduziu os riscos nas
operagdes com desconhecidos. De forma analoga, em 2010, foram introduzidos
nomercado uma quantidade de sites semelhantes, como o ThredUp e Threadflip
(URLSs) feito para a indumentaria, além de outros sites que trabalhavam com a
mesma logica. Com base nisso, trocas on-line atualmente compreendem um
forte mercado em diversas areas como: vestuario, livros e brinquedos, e também
em areas mais restritas como o ramo imobiliario, esportista, doméstico, entre
outros.

Além de negodcios como o eBay, o segundo tipo de compartiihamento de
produtos e servigos ocorreu com o surgimento de plataformas com o objetivo de
simplificar o uso de bens permanentes de forma mais intensa. Em paises
considerados ricos, familias compram propriedades e produtos que nao sao
aproveitados na sua capacidade total, como acomodacdes extras e cortadores
de grama. Um exemplo interessante € o caso da Zincar, que inovou ao
disponibilizar na internet veiculos e casas de forma mais conveniente,

oferecendo aluguéis porhora. Depois da recessao de 2009, nos EUA, iniciativas
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como essas se proliferaram no mundo, promovendo o fortalecimento o
compartilhamento nas metrépoles do consumo.

No setor de transportes, podemos citar a inclusdo de sites de aluguéis de
carros (Relay Rides®), compartilhamento de caronas (Zimride®), servigos de
corridas (Uber'®, UberX'!, Lyft'?) e compartilhamento de bicicletas (Hubway de
Boston '3 ou Divvy Bikes de Chigago'#). Jano ramo de hospedagem, a novidade
foi o Couchsurfing’ que uniu turistas com pessoas que apresentavam e
ofereciam quartos ou sofas sem pagamento em retorno, em 1999. Foi o
Couchsurfing que induziu a criagdo do Airbnb'® que ja registrou até 2018 mais
de10 milhdes de permanéncias e estadias.

A terceira pratica da economia do compartiihamento esta na troca de
servigos. Em 1980, essa categoria desabrocha nos Estados Unidos como forma
de oferecer oportunidades para as pessoas desempregadas, por meio de bancos
de horas. Bancos de horas séo os sites de servigos, de base comunitaria, que
sdo alterados embasados no periodo gasto pelo servico realizado. Séao
organizacdes sem fins lucrativos, nas quais o principio é cada participante ter o
mesmo valor.

Em comparagédo a outras plataformas, esses bancos de hora né&o
cresceram de forma vertiginosa, devido a sua natureza relacional, ou seja, por
terem a finalidade de troca e a busca pela igualdade entre os seus membros.
Aindacom essa mesma pratica de compartilihamento,haoutros servicos de troca
monetaria, como o TaskRabbit'” e o Zaarly'®, iniciativas que unem os usuérios
que precisem de tarefas realizadas. Eles também encontraram problemas de
expansao nos seus negocios.

A quarta categoria da economia do compartilhamento na metrépole do
consumo consiste no compartiihamento de bens ou locais de modo a

proporcionar a produg¢ao € nao o consumo. Como exemplos, ressaltamos as

8 https://turo.com/

9 https://zimride.com/

10 https://www.uber.com/br/pt-br/
11 https://ubr.to/3sIYWCq

12 https://www.lyft.com/

13 http://www.hubway.com

14 https://www.divvybikes.com/
15 https://www.couchsurfing.com/
16 https://www.airbnb.com.br

17 https://bit.ly/3qgQj0e

18 https://www.zaarly.com/
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cooperativas enquanto configuragdes histéricas que comegaram a atuar nos
Estados Unidos no inicio do século XIX. Essas iniciativas estdo associadas a
espacgos hacker, que se desenvolveram a partir de sessdes mais caseiras de
hackeamento de computadores; espagos makers, que proporcionam dispositivo
de compartilhamento; e, espagos co-working, ou estudios e salas comunitarios.

Ainda sobre esta categoria, surgiram sites de produgdo que
compreendem plataformas de educagdo, como a Skillsshare.com™ e a
Universidade Peer-to-Peer?’. Tais iniciativas tiveram como objetivo adicionar
instituicdes de educagao consideradas tradicionais, a fim de democratizar a
introducao ao conhecimento e promover o ensino pelos pares.

A longo prazo, o desempenho e os impactos acabaram moldando esses
modelos de negocios tanto na busca de sentido como para o mercado,
contrapondo os “com fins lucrativos” aos “sem fins lucrativos”, conforme a
organizacao do mercado (peer-to-peer versus business-to-peer). Tal movimento
gerou uma mudanganos negocios, em suas plataformas, na sualdgica de troca,
provocando a desconstruc¢ao das empresas tradicionais.

Assim as plataformas de economiado compartilhamento criam “mercados
de compartilhamento”, o que é categodrico para que uma plataforma conceba o
lucro. Isto é, esse mercado influencia a forma pelo qual o ato de compartilhar
venha a acontecer e qual a remuneracdo dos seus administradores e
proprietarios. Para Fremstad (2014),

[...] dependem do nivel de confianga entre quem empresta e quem
toma emprestado, a capacidade de punir ou desencorajar o
comportamento inadequado, a clareza das normas sociais em torno do
compartilhamento e o valor que as pessoas atribuem a privacidade,
flexibilidade e independéncia. Normas e preferéncias séo

determinantes  importantes do custo do compartilhamento
(FREMSTAD, 2014, p.9)

Ao mesmo tempo em que algumas plataformas se colocam no mercado
como o futuro dos negécios, algumas também podem ser vistas como
implacaveis. A Uber, que é abragcada pela Google e Goldman Sachs, tem se
enrolado em acontecimentos anticoncorrenciais, como a contratacdo de

motoristas de alguns de seus concorrentes. Enquanto seus concessionarios

19 https://skl.sh/2NOce1P
20 https://bit.ly/387xaHP
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pronunciamuma retérica neoliberal em relacédo a virtude do “livre mercado”, a
instituicdo esta aparentemente usando essa narrativa para proteger seus ideais
sobre o que os mercados “livres” tém a oferecer para acarretar algum capital
politico ao modelo antigo.

Em contrapartida, muitos dos negdécios de compartilhamento como
bibliotecas de ferramentas, bancos de semente, bancos de tempo e as trocas de
alimentagdo sdo sem fins lucrativos. Observamos, nesse contexto, também
negocios que buscam geralmente em uma escala comunitaria servir as
necessidades das pessoas e nao (somente) ao lucro.

Enquanto a categoria entre “‘com fins favoraveis” versus “sem fins
desfavoraveis” € a mais consideravel, as categorias P2P (peer-to-peer) e B2P
(business-to-peer) também se tornam expressivas. Instituicdes P2P ganham
dinheiro com a recolhimento de comissdes nas trocas realizadas, de maneira
que o crescimento depende da ampliacdo do volume de negdcios. Em
contraposigao, plataformas B2B buscam de forma constante a melhoria do lucro
nas suas transacdes, como os empreendimentos tradicionais.

Considerando as distingdes entre RelayRides (P2P)e a Zincar (B2B), por
exemplo, na RelayRides, os proprietarios recebem o lucro ao alugar seus
proprios automoveis, indicando negocios com base em suas demandas e
determinando a disponibilidade do servigo e seus valores. Ja a Zincar realiza o
trabalho como uma empresa de aluguel de automéveis por periodos curtos.
Dessa forma, em uma estrutura P2P, enquanto existir competicdo, os
fornecedores e consumidores devem ser aptos para capturar uma parcela maior
do valor (BOTSMAN E ROGERS, 2011).

2.3.3 Na economiado compartiihamento, “0 meu e o seu € nosso”

No contexto da economia do compartiihamento, a quantidade de

milleninials®® que se cria e se desenvolve por meio das imagens de

21 Também conhecidos como geragao Y, os millennials representam uma faixa demografica da
populagao mundial. Alguns estudiosos diferem sobre as datas exatas, mas estima-se que essa
geragao representa os nascidos entre o periodo da década de 80 até o comego dos anos 2000.
Podemos falar que essa nova geragdo se desenvolveu numa época de grandes avangos
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compartilhamento na metrépole comunicacional € cada vez mais crescente. Em
contrapartida, os novos habitos de consumo n&o estdo delimitados a apenas
uma unicageragao. As pessoas que nao conhecem profundamente a internet,
que nao dominam a tecnologia e nao moram em uma grande cidade também
participam dessa mudanca contemporanea.

Desde as massas de Baby Boomers??, obcecadas pelo no Ebay, até os
integrantes da geragdo X23, utilizam com mais frequéncia e habilidade os
diversos servigos de compartiihamento, conforme apontam Botsman e Rogers
(2011). Segundo os autores, cerca de 21% de todos os usuarios da economia
do compartilhamento tém mais de cinquenta anos de idade.

Conforme os autores, estes eram usuarios de uma economiaque primava

pelo “um para um”, com base nafigura a seguir:

tecnoldgicos e prosperidade econémica. Vivendo em ambientes altamente urbanizados, os
millennials presenciaram uma das maiores revolugdes na histdria da humanidade: a Internet. A
geragao Y, também chamada geragdo do milénio, geragao da internet, ou milénicos (do inglés:
Millennials) € um conceito em Sociologia que se refere a corte dos nascidos apds o inicio da
décadade 1980 até, aproximadamente, o final do século. O instituto de pesquisa Pew Research
Center classifica como geragdo Y os nascidos entre 1980 e  1996.
(https://pt.wikipedia.org/wiki/Geragao_Y)

22 Um baby boomer é uma pessoa nascida entre 1946 e 1964 na Europa (especialmente Gra
Bretanha e Franga), Estados Unidos, Canada ou Australia. Depois da Segunda Guerra Mundial
estes paises experimentaram um subito aumento de natalidade, que ficou conhecido como baby
boom. Na idade adulta presenciaram a Guerra do Vietna, também foram os primeiros a crescer
com a televisdo sendo o principal meio de comunicagdo de informagbes. Na infancia,
adolescéncia e vida adulta jovem presenciaram a Guerra Fria, o que influenciou fortemente a
visdo politica desta geragdo. Foram a geragao que criou 0 movimento hippie. A geragao baby
boomer torna-se uma parte substancial da populagdo norte-americana. Representando cerca de
20% do publico americano, os baby boomers tém impacto significativo sobre a economia. Como
resultado, os baby boomers sdo muitas vezes o foco de campanhas de marketing e planos de
negocios. (https://pt.wikipedia.org/wiki/Baby_boomer)

23 Geragdao X ¢ uma expressdo que se refere, segundo alguns, aos individuos nascidos entre
meados da década de 1960 e o inicio da década de 1980, ou seja, durante os anos que se
seguiram ao baby boomdo pés-guerra, verificado entre 1946 e 1964. Segundo outros, a geragéo
X seria constituida pelas pessoas nascidas entre os anos 1960 e os anos 1970. Como Fran Kick
explica, ndo existe um limite rigido. Frequentemente, a mudanga entre geragdes ocorre ao longo
de 3 a 5 anos, talvez mais, dependendo de para quem se pergunte. (www.
https://pt.wikipedia.org/wiki/Gera%C3%A7%C3%A30_X )
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Figura 3: Usuarios da economia “um a um”
FONTE: Botsman e Rogers (2011)

Neste contexto, o poder das imagens de compartilihamento do consumo
pode ser demonstrado no modelo do “Low-Car Diet Challenge”, um
planejamento de marketing realizada pela Zipcar, um dos maiores servigos de
compartiihamento de automéveis do globo, ja mencionado neste trabalho de
pesquisa. De acordo com a campanha, os usuarios do Zipcar poderiam reservar
um veiculo durante as 24h de um dia ou durantetoda a semana, por meio de um
aplicativo, pela internet ou pelo telefone. Essas reservas poderiam ocorrer em
ocasidoes no minimo de uma horaem qualqueruma das 49 cidades dos Estados
Unidos, de atuagdo da companhia, além de Vancouver, Toronto e Londres.

Sobre isso, vale ressaltar um exemplo de campanha promovido pela
ZipCar. Em 15 de julho, de 2009, um total de 250 integrantes, participantes
“viciados em carros”, assumidos, de 13 cidades em todo mundo, se
comprometeram a ndo usarem seu automovel no periodo de um més. Todos
eram iniciantes nesse novo modelo de compartiihamento de carros e decidiram
utilizartransporte publico,bicicletaou andaram a pé. Podiam recorrer a um carro
(receberam uma adesdao como membros do Zipcar) somente quando

extremamente necessario.
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Apos o desafio, o levantamento dos dados indicou que a vida sem um
carro préprio teve umimpacto positivo nas finangas, no fisico e na estrutura das
comunidadeslocais. O transporte publicoteve um aumentode 98% de utilizagao,
as distancias percorridas pelos seus veiculos diminuiram em 66%, e eles
economizaram 67% dos custos relativos ao carro. A extensao percorrida a pé
pelas pessoas teve um aumento de 93% e de bicicleta 132%.

Todo o exercicio resultou em perda de peso para 47% dos integrantes,
mas o desfecho mais expressivo da experiéncia foi que 61% dos participantes
indicaramque eles planejavam permanecer suas vidas sem possuir carro proprio
e outros 31% estavam aindaconsiderando tal possibilidade. Emapenas um més,
o compartilhamento tornou-se um habito de 100 pessoas das 250 que
participaram do experimento, e os viciados em carros tinham perdido a
compulsdo em possuirum veiculo préprio. (BOTSMAN E ROGERS, 2011)

Esses mesmos usuarios experimentaram o que é o valor do
compartiihamento das imagens do consumo. Salientamos que eles, com o
experimento, observaram que o valor social do compartiihamento fornece um
valor para a comunidade. Com base em Bostman e Rogers (2011), a figura a

seqguir, retrata o valor do compartilhamento experimentado pelos usuarios:
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Figura 4: Valor atribuido pelo compartilhamento
FONTE: Botsman e Rogers (2011)

No mundo do hiperconsumo, por meio de nossas experiéncias
tecnolégicas e digitais, €& possivel observar que o valor social do
compartiihamento das imagens do consumo fornece um valor para a
comunidade.“Os bens comuns—um conceito nebuloso para varias pessoas, sdo
um novo momento na historia para gerar valor e reorganizar uma comunidade
de interesse compartilhado” (BOTSMAN E ROGERS, 2011, p. 76).

Desse modo, os compartiihamento das imagens do consumo na
metropole comunicacional estdovinculados amaneira como tais principios estao
sendointroduzidos e aplicados a outras questdes e partes de nossas vidas, além
da midia ou do conteudo, ao explorar uma busca por interesses semelhantes.

Sobre isso, Botsman e Rogers (2011) afirmam:

Um Unico telefone é indtil, mas quanto mais pessoas possuiram
telefones, mais valioso sera o telefone para cada proprietario a medida
que o numero total de pessoas na rede aumenta. De maneira
semelhante, quanto mais usuarios participarem de programas como o
Landshare, o Airbnb, ou o compartilhamento de bicicletas, melhor o
sistema funcionara para todos — ocorrera um “efeito de rede”. Todos
que aderem ou usam o consumo colaborativo criam valor para outras
pessoas, mesmo que a intengdo nao tivesse sido essa. (BOTSMAN,;
ROGERS, 2011, p. 76).
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Essas redes combinadas com questbes ambientais e sustentaveis cada
vez mais relevantes afirmam as exigéncias dos consumidores para as empresas
da atualidade. As companhias devem apresentar experiéncias em seus
funcionamentos e sistemas como forma de resolver questées que atingem todo
o seu publico. O atual ambiente econdmico, no qual cada vez mais as pessoas
estdo avaliando e ressignificando o que € mais importante, ainda é avaliado na
média.

Nesta paisagem econdmica e cultural do final da década de 2010, a crise
econdmica gerou desconfianga sobre as empresas e os habitos antigos. Da
mesma forma, ela estimulou as pessoas a repensarem o que é de fato
importante. Nesse contexto, as alteragdes climaticas aumentaram o custo na
realizagdode negdcios,incluindo aprodugao e vendas de artefatos descartaveis.
O crescimento da populagdo e a maior urbanizagédo geraram densidades que
beneficiam esse compartiihamento nos contratos em que os negdécios podem
prover servicos cada vez mais personalizados e em maior escala.

Finalmente, salientamos que as imagens de compartilhamento
compreendem os sentidos contemporaneos do consumo na metropole
comunicacional. Essas imagens estabelecem novos signos nas redes sociais e
uma forma de compreender a nova ambiéncia do mundo digital, bem como suas
implicagdes para os procedimentos e técnicas de comunicagéo entre sujeitos,
individuos, empresas, multinacionais e atores da metropole comunicacional.

ApOs as consideracdes feitas até aqui que acabam convocando de forma
mais especifica o0 campo do consumo e sua relacdo com o devir do
compartilhamento, no préximo capitulo, aprofundaremos a relagcédo entre a
imagem e o pensamento, apresentando consideragdes a respeito das empresas

nativas e migrantes neste contexto de compartilhamento.
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3 A RELAGAO ENTRE A IMAGEM E O PENSAMENTO: as imagens das
empresas nativas e das empresas migrantes na metropole

comunicacional?4

Neste capitulo, visando atender ao objetivo de identificar os sentidos
produzidos a partir de praticas mercadologicas nas redes digitais no ambito da
globalizagdo do consumo, por meio das imagens publicitarias que circulam na
metrépole comunicacional, pretendemos aprofundar nossas discussdes sobre
as imagens de compartilhamento no contexto comunicacional.

Salientamos que aprofundartal assunto corrobora a buscados construtos
da memodria audiovisual publicitaria compartiihada nas redes sociais, que
permitam pensar a histéria e a memoéria dessas imagens. Ao circularem
coletivamente, misturadas as memoarias de individuos e grupos nos processos
de compartilhamento, essas imagens possibilitam que as redes sociais
tencionem como ocorre a transformacdo do consumo na metropole
comunicacional.

A metropole comunicacional possibilita a circulagcdo de imagens de
diversos servicos de compartilhamento cultural. Esses servigos sao oferecidos
por empresas nativas ou empresas migrantes, conforme as imagens 1 e 2, a

seguir:

24 Entendemos como empresas nativas aquelas nascidas no século XXI, totalmente nas redes
sociais; e, as empresas migrantes, aquelas oriundas do século XX e que se apropriaram das
apropriagdes das linguagens e dos codigos das redes sociais e de seus procedimentos s&o os
diversos niveis de servigos de compartilhamento.
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BpisBiaCar

Reserve acomodagoes e
experiéncias Unicas.

Sua proxima historia, agora.

ASSISTA ONDE QUISER. CANCELE QUANDO QUISER

ASSISTA GRATIS POR 30 DIAS >

A mobilidade
que vocé
deseja

Dirija

Imagem 1 — Servicos de compartilhamento cultural de empresas migrantes
FONTE: https://www.blablacar.com.br
https://www.blablacar.com.br
https://www.hostelworld.com
http://www.culturanoonibus.com.br
https://www.laundry4you.com.br
https://www.google.com.br/drive/apps.html
https://www.netflix.com.br
Acesso 28 de abril de 2019
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Imagem 2 — Servigos de compartilhamento cultural de empresas nativas
FONTE: https://www.instagram.com
https://www.facebook.com
https://www.youtube.com
https://www.coindesk.com/bitcoin-price-may-test-7750-as-selling-pressure-grows
https://www.dropbox.com/login?src=logout
Acesso 22 de outubro de 2019
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Do ponto de vista mercadolégico, um exemplo bem-sucedido das
apropriagdes das linguagens e dos codigos das redes sociais e de seus
procedimentos sdo os diversos niveis de servicos de compartiihamento
migrantes do século passado para a era digital como. Entre essas empresas e
servigos citamos: BLABLACAR (plataforma de caronas de longa distancia),
AIRBNB (motor de busca de meios de hospedagem), HOSTEL (hospedagem),
CULTURA NO ONIBUS (projeto de incentivo & leitura), LAVANDERIA
COMPARTILHADA (espaco dedicado ao compartihamento das lavanderias),
GOOGLE DRIVE (servigo de armazenamento)e NETFLIX (servigo de streaming
por assinatura).

Além disso, cabe ressaltar também as empresas consideradas nativas,
aquelas que nasceram sob a légica do meio digital como: INSTAGRAM (rede
social), FACEBOOK (rede social), YOUTUBE (plataforma de videos), BITCOIN
(criptomoeda, dinheiro eletrénico) e DROPBOX (servico de hospedagem de
arquivos). Todas essas empresas que utilizam as ferramentas de
compartilhamento préprias da rede como estratégia de mercado.

No cerne dessa apropriacao pelas empresas e marcas das redes sociais,
estdo em jogo as proprias fronteiras da liberdade e “neutralidade” da rede
mundial de computadores. No instante em que as multinacionais com seu poder
hegemobnico passam a utilizar os processos tidos como democraticos das redes
sociais, questionamos se a democracia possibilitada pela internet ndo esta
ameacada pela “democracia do consumo”. Como uma forma inescapavel de
transformar cidaddos em consumidores, nao podemos nos esquecer que as tais
redes sociais: Facebook, Instagram, Youtube, entre outras, também s&o grandes
espacgos corporativos, empresas de mercado, com capital aberto, cujas agdes
sao negociadas em bolsas de valores de todo o mundo.

Neste sentido, as redes sociais também sao construidas por corporagoes
que, apesar de terem surgido como start-ups ideais que preconizavama unido
de povos e culturas, a expansdo da conectividade, a democratizacdo da
informacgao, passaram a agir como grandes bancos de dados privados que nem
sempre sao transparentemente negociados entre multinacionais que disputam o
espaco virtual digital, em campanhas de marketing cada vez mais direcionadas

e personalizadas.
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O que vai nos interessar nesta investigagdo s&o as imagens referentes a
esses servigos. Além disso, nos interessa também outras imagens que se
referem aos sentidos do compartiihamentoao longodos anos e foram memdarias
de outras imagens de compartihamento. Nesta pesquisa, as imagens de
compartiihamento que iremos focar serdo aquelas imagens referentes a
campanha Bike Sampa, do Banco Itau; a campanhado Armario Compartilhado
e a campanha da Blablacar.

Salientamos que essas campanhas foram escolhidas por exercerem
liderangcas em seus segmentos. A Bike Sampa representa imagens e
tecnogestos em relagcéo ao patrocinio da culturado compartiihamento,o Armario
Compartilhando representa as imagens e tecnogestos de horizontalidade da
cultura do compartiihamento e, por ultimo, e ndo menos importante, o BlablaCar
representa as imagens e tecnogestos dos sentidos de posse para sentidos de
uso.

Desse modo, esclarecemos o fazer principal de cada campanhaescolhida
para corpus e analise neste trabalho: Bike Sampa apresenta-se como um
conjunto de plataformas bem definidas e bem comunicado ao publico de forma
clara. A marca retrata um conjunto de valores empresariais dividido em trés
vertentes: ajudar as pessoas a fazerem melhores escolhas financeiras; ser um
banco cada vez mais digital; atuar para transformar o mundo num lugar melhor,
conforme o site do banco.

O Armario Compartilhado € uma rede de compartilhamento e aluguel de
vestidos do Brasil, que tem como estratégia mostrar como a economia
colaborativa e o consumo consciente podem fazer bem a todas as pessoas. O
BlaBlaCar apresenta-se como uma plataforma lider de caronas de longa
distancia no mundo, com 80 milhdées de membros em 22 paises. Além disso,
desde 2015, quando chegou ao Brasil ja conta com cinco milhdes de brasileiros

associados.
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3.1 Imagem Critica/Dialética

Nesta seg¢ao, com base naobra de Walter Benjamin, aprofundaremos as
discussdes a respeito da dialética e a relagdo entre imagem e pensamento,
mesmo nao podendo afirmar uma compreensao ordenada sobre a imagem. Os
escritos do autor influenciaram desde as mais variadas areas filoséficas até a
critica literaria, percorrendo a historia das mais variadas técnicas artisticas até
chegar a fotografia, englobando a pintura e o cinema.

Para o antropdlogo das metrépoles, a compreensao dialética e a critica
(fortemente inspirada na identificacdo de Canevacci (2004) com o trabalho de
Walter Benjamin (2006)) como presenca conjunta de elementos que indicam
uma dinamica transformadora das indagagdes histérico-filosoéficas deve ser
executadaa partir de perspectivaimagética dialética. Essaideiatraz um conceito
de racionalidade capaz de orientar de forma nao coercitiva os fundamentos de
compreensao dos obijetos.

A compreensao de imagem dialética € primordial no pensamento de
Walter Benjamin ja que nos permite refletirtanto a histériacomo o préprio tempo.
Além disso, salientamos que essa compreensao reine umentendimentoricoem
implicagdes filosoficas quanto a ideia de conflitos originados pela contradi¢ao de
principios tedricos e fendmenos empiricos. Esse conceito é apresentado no livro
das Passagens e também em seus ultimos manuscritos, de 1940,
essencialmente sobre o conceito da histéria.

A historicidade, para Benjamin, € pertencente as imagens dialéticas,
caracterizadas pela conexao através de momentos apontados no tempo
mediante a técnica de montagem. O que Benjamin (1985a) em sua concepgéao
valoriza € o olhar que ocorre no entendimento do que é o presente, e o tempo
de existéncia, por intermédio das imagens do passado e sua rememoragao.
Dessa forma, € valorizada a experiéncia dialética do tempo e sua ligagédo
controvérsia entre passado e presente.

Cabe ressaltar que, para o autor, existe ainda no presente uma
possibilidade da temporalidade vivida como continuidade, ou seja,

articular historicamente o passado n&o significa conhecé-lo “como ele
de fato foi”. Significa apropriar-se de uma reminiscéncia, tal como
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relampeja no momento de um perigo. Cabe ao materialismo histérico
fixaruma imagem do passado, como ela se apresenta, no momento do
perigo, ao sujeito histérico, sem que ele tenha consciéncia disso. O
perigo ameaga tanto a existéncia da tradicao como os que a recebem.
Para ambos o perigo € o mesmo; entregar-se as classes dominantes,
como seu instrumento. Em cada época, é preciso arrancar a tradicao
ao conformismo, que quer apoderar- -se dela (Benjamin, 1985a, p.
224).

Na contemporaneidade, o filésofo francés Georges Didi-Huberman, ao
analisar a obra de Benjamin, amplia uma explicagdo do conceito de imagem
dialética. Segundo o autor, pensar os instrumentos € pensar de forma critica a
aplicacao da histoéria da arte e reconhecer o fundamental papel da filosofia da
arte na concepc¢ao dos conceitos que nos norteiam em nossa familiaridade com
os estudos das imagens.

Segundo o autor, sobre isso,

Uma “conjungao fulgurante” que faz a beleza mesma daimagem e que
Ihe confere também seu valor critico, entendido doravante como valor
de verdade, que Benjamin quer aprender nas obras de arte através de
uma torgao surpreendente do motivo platénico, classico, do belo como
revelacdo do verdadeiro: certo, diz ele, “a verdade é um conteldo do
belo. Mas este nao aparece no desvelamento — e sim num processo
que se poderia designar analogicamente como a incandescéncia do
invélucro [...], um incéndio da obra, no qual a forma atinge seu mais
elevado grau de luz’. 10 E, nesse momento critico por exceléncia —
nucleo da dialética -, o choque aparecera primeiro como um lapso ou
como “inexprimivel” que ele nem sempre sera, mas que, no espago de
um instante, forcara a ordem do discurso ao siléncio da aura. (DIDI-
HUBERMAN, 2010, p. 173)

Desse modo, a sociedade moderna preconizava as ideias sobre origem,
originalidade, tradigdo, génio individual e essas nogdes, de que os textos [ou
porque nao também as imagens] sao produtos acabados com seus significados
ancorados em si mesmos. Entretanto, na sociedade contemporanea, pos-
moderna, essas noc¢oes foram desafiadas por teéricos como Benjamin, Barthes
(e poetas como T.S. Elliot).

O Benjamin (1985a) observa pelo viés da reproducao técnica da obra de
arte que por um lado a esvazia de sua"aura" e por outro a preenche com novos
significados ao serem reproduzidas, deslocadas, "des-e-re-constextualizadas".
Isso vale para Barthes (2007) que estuda textos e imagens como obras de
autoria multiplaas quais vao sendo agregados com novos sentidos a medida em

que surgem e ressurgem. Da mesma forma, vale para a poesiade T.S Elliot, que
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afirma que o génio individual de uma poesia s6 € possivel quando ele re-utiliza,
re-emprega e atualiza a tradigao.

Entdo entendemos a imagem dialética como uma nova materializacao,
“critica” do passado e do presente, indicagdo da memoéria que produz a historia.
Assim sendo, ela se torna a origem e o inicio. Didi-Huberman (2010), apoiando-
se na nogao de imagem dialética de Benjamin, para quem essa imagem torna-
se objeto de analise, busca “revelar uma sintese auténtica. Esse € o fenémeno
originario da histéria”. (BENJAMIN, 2006, p. 516 apud Didi-Huberman, 2010,
p.177)

Salientamos, assim, que a imagem dialética so6 é sintese na condi¢ao de
imaginarcomo esta umfragmento, um destrogo em sua estrutura, no qual reluz
a “sublime violéncia do verdadeiro”. Em funcao disso, a imagem dialética, aos
olhos de Benjamim (2006), s6 poderia ser constituida como uma “imagem
fulgurante”. (DIDI-HUBERMAN, 2010, p. 177).

Assim essa imagem caracteriza uma época da histéria em processo, ou
como uma esfera interpretativa da histéria no seu discurso. A imagem sera a
obra do autor Baudelaire que, no século XIX, cria um olhar poético no qual o
singularbrilhaa “sublime violénciado verdadeiro”. (BENJAMIN, 2006, 74) Assim
essa relagao histérica que dela oferece Benjamin (2006), no duplo feixe de
consideragdes sobre a culturaantes de Baudelaire e sobre a modernidade criada
por ele? Assim como a contradicdo do conceito, ou evolucdo notavel do
pensamento de Benjamim (2006). Segundo ele,

A marca histoérica das imagens (der historische Index der Bilder) nao
indica apenas que elas pertencem a uma época determinada, indica
sobretudo que elas s6 chegam a legibilidade (Lesbarkeit) numa época
determinada. E o fato de chegar ‘a legibilidade’ representa certamente
um ponto critico determinado (ein bestmmter Kritischer Punkt) no
movimento que as anima. Cada presente é determinado pelas imagens
que sao sincrbnicas com ele; cada Agora é o Agora de uma
recognoscibilidade (Erkennbarkeit) determinada. Com ele, a verdade é
carregada até explodir. (Essa explosado, e nada mais, € a morte da
intentio, que coincide com o nascimento do verdadeiro tempo histérico,
do tempo verdade). Ndo cabe dizer que o passado ilumina o presente
ou o presente ilumina o passado. Uma imagem, ao contrario, é aquilo
no qual o pretérito encontra o Agora num relampago para formar uma
constelagdo. Em outras palavras: a imagem é a dialética em
suspensao (Bild ist die Dialektik im Stillstand). Pois, enquanto a relagao
do presente com o passado é puramente temporal, mas de natureza
imagética (bildlich). Somente as imagens dialéticas s&o imagens
autenticamente historicas, isto €, ndo arcaicas. A imagem que é lida —

quero dizer, a imagem no Agora da regnoscibilidade — traz no mais alto
grau a marca do momento critico, perigoso (den Stempel des
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Kritischen, gefahrlichen Moments), que subjaz a toda leitura. (DIDI-
HUBERMAN, 2010, p. 181-182)

A grande ligado do autor Walter Benjamin, ao longo de seu entendimento
de imagem dialética, traz a ideia de nos precaver de que a grandeza particular
de uma obra de arte moderna ndo se deve a sua nogcao de novidade absoluta,
nem a suapretensao de retorno as fontes, como se pudéssemos reproduzirtudo.
Assim quando uma obra consegue reconhecer o elemento mitico e da memodria,
entdo ele se torna uma “imagem auténtica” no sentido de Benjaminiano. (DIDI-
HUBERMAN, 2010, p. 193).

Se a dialética do observar e sua competéncia de articulagdo entre
passado e presente sdo essenciais para a concepgao e entendimento
benjaminiano da dialética, ela diferencia-se dos demais conceitos, sendo a base
para a elaboragao de concepg¢des e entendimentos sobre os espagos urbanos.
Desse modo, é possivel afirmar que estamos vivendo um momento da histéria
em que os velhos modelos estdo se tornando cada vez mais obsoletos como
menciona Didi-Huberman (2004, p. 32).

Ressaltamos ainda, sobre o assunto, outro correspondente desse
pensamento: o antropdlogo, etnégrafo e escritor italiano Massimo Canevacci, ja
mencionado anteriormente neste trabalho. Canevacci (2004) expde e explica a
metropole contemporénea e a influéncia das midias digitais como um processo
cultural ndo simplesmente alienante. Segundo ele, trata-se de um sistema de
interacao, participagao e gera umnovo tipo de sujeito, mais plural e ativo. Nesse
sistema, a comunicacao visual reprodutivel fez que as grandes metrépoles se
tornassem as primeiras cidades a se transformarem de cidades-industriais em
cidades cultura. Ou seja, uma mutacdo em que reside a nova hegemonia
(FEATHERSTONE,1992).

Na verdade, foi na cultura que se fundiu modos de vida populares, de
massa e de elite que se encontra uma grande fonte de riqueza, a qual
reestruturou as grandes cidades, dando-lhes um novo tipo de poder. Para
Canevacci (2004), a culturada comunicagao acabou por estimular pesquisas e
inovagdes aplicadas nesse novo tipo de forma urbana: a cidade cultura, a

cultura-comunicacao, a comunicacao-urbana. Para o autor,

A escolha de um “inocente” McDonald’s ou de uma “pecaminosa” casa
redonda pode resumir um contexto em que o classico conflito
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antropolégico entre natureza e cultura, entre sacro e profano, entre
mito e razdo, entre prazer e realidade encontra um campo de
aplicagbes inovador e concentrado. Pode-se afirmar que os atuais
arquitetos e publicitarios estéo realizando um gigantesco processo de
aplicagdo das pesquisas antropoldgicas mais avangadas. E mais:
processo de aplicagdo das pesquisas antropoldgicas mais avangadas.
E mais: talvez a uUnica e verdadeira antropologia aplicada
contemporanea seja a que encontra suas idealizagdes e solugdes
técnicas justamente na publicidade ou no design, ou no revestimento
do espago urbano. Os técnicos publicitarios, que nos anos 50-60 eram
chamados de “persuasores ocultos”, parecem hoje em dia transformar-
se em “antropdlogos declarados”. O terreno da pesquisa e da
experimentagdo oscila entre um fragmento de fita eletrbnica que dura
trinta segundos e a fragmentaria paisagem interna de um shopping-
center. Ou entre o seu vertiginoso duplo intercAmbio. (CANEVACCI,
2004, p. 33)

Na atual fase da pds-modernidade, o contato entre o estudo dos
individuos, comunicagao e das metropoles € concedido por esses
entroncamentos entre paisagens virtuais e paisagens reais, permeado pela
combinagao concreta da dimensao visual e imagética. (CANEVACCI, 2004, p.
52). Assim, o objeto nunca sera uma representacéo a partir dele proprio, mas
continuamente de uma passagemde grau légico, que € também uma passagem
de nivel comunicativo.E essa transfiguragado simbdlica, transformada em cédigo,
que se associanomapa. (CANEVACCI, 2004, p. 139).

Segundo o autor,

O fascismo que ser, se ndo me engano, hierarquia, tradigdo, deferéncia
a autoridade. O fascismo se compraz na evocagdo de Roma e do
Classicismo. O fascismo quer manter-se nas linhas assinaladas pelos
grandes italianos e pelas grandes instituicbes italianas, incluindo o
catolicismo. Ora, o Futurismo é exatamente o oposto de tudo isto. O
Futurismo é protesto contra a tradigcdo; € luta contra os museus, contra

o classicismo, contra as gldrias escolasticas. (CANEVACCI, 2004, p.
73).

De acordo com isso, do entrelacamento cada vez mais inextricavel entre
comunicagdes e mercadorias nascem as paisagens contemporaneas que
estratificam e fragmentam a composigao das classes sociais, de um modo
complexo que ndo pode ser mais resumido nas simples dicotomias dentro das
relagdes de producdo. (CANEVACCI, 2004, p. 153).

Dessa maneira, o individuo que percorre na rede e na metropole
comunicacional é capaz de, ao mesmo espago-tempo, interagir com as pessoas
em contextos totalmente diversos e diferentes. Na metrépole comunicacional,

cada personagem representa um outro, o que forma uma dimensao entre as

-82-



relagcdes de comunicagao entre diferentes culturas, costumes e tradigdes, capaz
de criar variagdo no espago e no tempo da metrépole comunicacional.

Conforme McLuhan (1964), ao discutirmos as imagens de
compartilhamento das campanhas supracitadas, € importante entender a
metropole comunicacional como uma articulagao de figura e fundo de nossa
“‘cenade investigacao”, por assim dizer. Ao mesmo tempo que a metrépole é um
imenso meio em que transitam e se modificam formatos, linguagens e estéticas,
ela é também o fundo em que as imagens de compartilhamento — aqui
concretizadas nas campanhas publicitarias — se afirmam.

Desse modo, a metropole comunicacional atualiza-se como um ambiente
tecnocultural. Ou seja, de sua saturagao populacional, seu transito insoluvel
também transparecem os dispositivos moveis, as redes sociais, tempos e
espagos da consolidagdo do sujeito do “compartilhar” e que, sabiamente, a
publicidade comsua profusao produtora de imagensrecoloca em circulagdocom

vistas a tornar essa a mensagem de marcas de produtos e servigos.

3.2 Compartilhamento como remediagao

Nesta secdo, sera abordada a remediacdo como uma forma de
compartilhamento na metrépole comunicacional, um conceito que tem como
objetivo colaborar com as reflexdes realizadas até aqui. Com a evolucéo
tecnoldgica e o surgimento de novas formas digitais, a forma e os processos de
como a comunicagao € realizada mudaram, provocando uma adaptagao dos
processos sociais a seus meios. Tal situagdo gera uma apropriagdo da
linguagem, dos procedimentos, estratégias e caracteristicas de uma midia por
outra.

As novas midias que surgem no contexto da atualidade e sdo introduzidas
na sociedade, interagem com as midias ja existentes, que ndosao abandonadas
por essas novas midias. A midia € um agrupamento de constante mudanca, que
ao se apresentar “o conteudo da midia é sempre outra midia”, Mcluhan (1964, p.
23) expbs ndo s6 uma alteragdo na estrutura do conteudo, mas no qual uma

midia é caracterizada e incorporada a outra que na visao do autor compde um
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ato de fidelidade e descoberta, do qual nasce um novo fazer (McLUHAN, 1964,
p. 75).

Assim o acontecimento foi observado e caracterizado também pelos
autores Bolter e Grusin (2000), que tempos depois 0 renomearam como
processo de remediagdo (remediation). Colocado pelos autores como um
atributo central das novas midias, assim a remediagdo tem por definicdo serum
meio capaz de apropriar das propriedades e elementos de outros meios,
concebendo assim uma acao entre diferentes instrumentos de comunicagao,

O surgimento de todo novo meio é justificado porque ele preenche a
lacuna ou repara a falha do seu antecessor, pois ele cumpre a
promessa quebrada de uma velha midia. (Tipicamente, é claro, os
usuarios ndao se dao conta de que a velha midia falhou em sua

promessa até o surgimento de um novo meio)?> (BOLTER; GRUSIN,
2000, p. 60) [Tradugado nossa]

A palavra “remediagdo” que tem como significado “curar, restaurar” tem
como procedéncia o termo em latim “remederi”. Segundo os autores, € o melhor
conceito que retrata o modo com que o0 meio é entendido pela sociedade, isto €,
como uma midia que renova e promove novos usos as midias passadas.

Bolter e Grusin (2005) percebem e resgatam a ideia de McLuhan (1964)
que trata como uma apropriagdo nao sendo como algo facil de ser
compreendido, mais algo mais complexo no qual a midia é inserida e
representada em outra, acontecimento definido como remediagdo. Uma
caracteristica especifica do meio digital, que se apropria do existente e com essa
introducao de um novo meio redefine o uso dos anteriores. (BOLTER; GRUSIN,
2000, p. 45)

Com o advento da internet, os dados, as informagdes e as imagens de
compartiihamento podem ser conduzidos e levados para grandes distancias.
Além disso, esses dados podem ser armazenados por um extenso periodo em
um agrupamento que incluitodos os sistemas de comunicagao. Dai, os textos,
imagens, audios e videos s&o explorados pela imprensa, radio e televiséo,
reconfigurando uma nova ldgica e consonancia do funcionamento midiatico.

Para Jenkins (2008), a remediagcao

25 Each new medium is justified because it fills a lack or repairs afault in its predecessor, because
it fulfills the unkept promise of an older medium. (Typically, of course, users did not realize that
the older medium had failed in its promise until the new one appeared)’ (BOLTER; GRUSIN,
2000, p. 60). [No original]
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[rlefere-se a uma nova estética que surgiu em resposta a convergéncia
das midias — uma estética que faz novas exigéncias dos consumidores
e depende da participacao ativa de comunidades de conhecimento. A
narrativa transmidiatica é a arte da criagdo de um universo. (JENKINS,
2008, p. 47).

Compreendemos que para Bolter e Grusin (2000) “um meio é aquilo que
remedia. Aquilo que se apropria das técnicas e significados sociais de outra
midia e cuja pretensdo é dar-lhes vida ou repagina-las em nome do real?6”
(BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 65) [Tradugao nossa]. Desse modo, os meios de
comunicagao se alteram de forma cada vez mais rapida e auténtica com a
aspiracao de se aproximar da realidade.

Essa aproximagéo do real traduz-se numa espécie de invisibilidade de
seus processos. Ocorre como se as evidéncias das técnicas e dos processos de
apropriagdo e transformacdo de um meio ao outro fossem apagados,
internalizados a ponto de se tornarem indissociaveis, indistinguiveis. Ou seja,
como se a presenca dos meios nao pudesse ser notada.

Para Bolter e Grusin (2000), diferentemente da remediagao, esse
fendmeno € chamado de imediagcdo. Os autores afirmam que a ldgica da
imediacao € aquelaem que o meio pode ser esquecido,deixandoo individuoem
contato direto com o conteudo do objeto, esquecendo-se do meio que esta
transmitindo a mensagem.

E preciso lembrar que, além disso, essa associagdo as realidades fisicas
ou nao, o real nao se opde ao virtual. Segundo Bolter (2006, p. 110), “o objetivo
da representacao da transparéncia € o de eliminar as representagdes das
tecnologias e suas técnicas e inseriro individuo em uma aparente relacédo néo
mediada com o objeto ou evento apresentado?’” [Tradug&o nossal. A logica da
imediacdo, portanto, é aquela que posiciona o usuario das redes em uma
experiéncia em que esse nao perceba as interferéncias do meio, nem suas

técnicas ou processos.

26 A medium is that which remediates. Is is that which appropriates the techniques, forms and
social significance of other media and attempts to rival or refashion them in the name of the real”
(BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 65). [No original]

27 “The goal of transparent representation is to efface the Technologies and techniques of
representation and to place the viewer in an apparently un-mediated relationship to the objects
or events represented” [No original]
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No outro espectro da imediacao esta seu oposto, a transparéncia que,
segundo Bolter e Grusin (2000), ocorre pela légica da hipermediagéo. Trata-se
de um processo ao inverso da imediacido; a experiéncia das representacoes
expostas e reveladas ao usuario em sua imersdo nos processos virtuais.
Podemos salientar que € a transparéncia, a tomada do desejo consciente do
individuo em participar dos espacgos virtuais sem nenhuma intengao de mistura-
lo a realidade.

Conforme os autores,

A hipermediagao e os meios transparentes sao manifestacdes opostas
do mesmo desejo: o desejo de romper os limites da representagao para
alcangar o real [...] A hipermediagcdo busca o real multiplicando a
mediagcdo com intuito de criar uma sensagao de plenitude, a saciedade

da experiéncia, os quais podem ser tomados porrealidade (BOLTER;
GRUSIN, 2000, p. 53) [Tradugdo nossa].?8

Tendo o seu surgimento no final do século XX, tanto a imediagao quanto
a hipermediacdo apesar de serem lbégicas contrarias, sao estratégias
comunicacionais que capturam a aten¢ao e direcionam para o caminho do meio
remediado. E o que afirma Jenkins (2011) ao colocar que a narrativa
transmidiaticaé um dos exemplos de remediagao, que implicauma relagao entre
0S meios, que sdo vistos a servigo da logica da transparéncia.

Dessa forma, as novas midias e suas l6gicas de compartilhamento séo
formas de remediacédo que podem ser espontdneas. A imagem 3, a seguir,
apresenta um modelo de remediagdo de uma entrevista jornalistica, publicada

inicialmente em um programa de televisédo, de grande repercussao nacional.

28 “Hypermediacy and transparent media are opposite manifestations of the same desire: the
desire to get part the limits of representation and to achieve the real [...] Transparent digital
applications seek to get the real by bravelydenying the fact of mediation, digital hypermediacy
seek the real by multiplying mediation so as to create feeling of fullness, a satiety of experience,
which can be taken by reality” [No original]
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Pedro Bial entrevistou dez mulheres que
afirmam ter sido assediadas por médium

Imagem 3 — Remediagao de uma matéria jornalistica publicado no site de circulagdo nacional
Fonte: https://globoplay.globo.com/v/7218662/?s=0s
Acesso em 03 de margo de 2021

Nesse cenario, a agdo mediadora da postagem da realizada por Pedro
Bial, no programa “Conversa com Bial” da Rede Globo, teve seu conteudo
compartilhado na rede social do portal de noticias UOL. Além disso, o conteudo
virou uma série no programa “‘Fantastico”, da rede Globo de Televisao e,
finalmente, foi convergido para o site de noticias Terra, conforme sequéncia de

imagens (imagens 4, 5 e 6), a seguir:
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Em Nome de
Deus': serie revela
bastidor de
INvestigagcao sobre
Joao de Deus

Debora Miranda
Do UOL, em Sao Pavlo

19/06/2020 18h42
O médium Joao de Deus na Casa Dom
Inacio de Loyola, em Abadiania (GO), em i
sua tltima aparicdo publica Medo. Vergonha. Trauma. Manipulacao.

Imagem: Ernesto Rodrigues/Estadao Conteddo

Siléncio. Como romper barreiras tao
poderosas e tornar publico um dos
maiores escandalos sexuais da historia do Brasil? E isso que mostra "Em Nome
de Deus", série lancada pelo Globoplay, que tera seu primeiro episédio exibido
na ter¢a-feira na Globo e, depois, sera liberada na integra na plataforma de
streaming. No Canal Brasil, a série sera exibida a partir de quarta, sempre as

Imagem 4 — Remediagdo da matéria jornalistica publicado na internet no portal de noticias UOL
Fonte: https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/redacao/2020/06/19/em-nome-de-deus-serie-
revela-bastidor-de-investigacao-sobre-joao-de-deus.htm
Acesso em 03 de marco de 2021

21 JUN 2020

e

'‘Em

ASSISTINDO Globop!

L& |4

£

-3

'Em Nome de Deus', série do Globoplay,
mostra os bastidores da queda de 'Jodo de
Deus'

13 min Exibicdo em 21 jun 2020

Imagem 5 — Matéria jornalistica publicada na TV na Rede Globo
Fonte: https://globoplay.globo.com/v/8641783/
Acesso em 03 de marco de 2021
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Produtos Terra D CONSTRUTOR DE SITES = MAIL GIGANTE {1} LOJA VIRTUAL [} CURS0S ONLINE v ANTIVIRUS I;‘ CURSO DE INGLE?

'Em Nome de Deus' faz brilhante trabalho
jornalistico

Série que expde as denuncias de abusos de Jodo de Deus estreou na TV aberta s6 o
primeiro episédio

Luiz Carlos Merten

B¥agu 2020 O 10h11 atwalizado as 14h32

_ CLIQUE AQUI PARA ENVIAR O AUDIO
@ 0 o @ Q COMENTARIOS P owir oo ))) ' DESTA NOTICIA PARA ALGUEM audima
COM DIFICULDADES DE LETURA.

Xuxa é uma das persaonalidades entrevistadas na série £Em Nome de Deus, da GloboPlay. Conta que
buscou ajuda do médium Joao de Deus na casa de Abadiania, para sua mae. Viu-o operar. Confessa
sua gratidao, mas, como diz, é uma gratidao envergonhada. "A gente ndo pode ser grata a um
monstro." Também entrevistado para a série, Drauzio Varela, uma referéncia de medicina no Brasil,
diz que a tesoura que Jodo de Deus usava em suas cirurgias € um trugue. Hoje em dia todo mundo
tem uma percepgao diferenciada do Caso Jodao de Deus, mas quando comecaram a pipocar as
denuncias de abusos, todo cuidado era pouco. O homem era uma verdadeira instituicao.

Imagem 6 — Convergéncia da matéria jornalistica publicada no site de noticias Terra
Fonte: https://www.terra.com.br/diversao/tv/series/em-nome-de-deus-faz-brilhante-trabalho-
jornalistico,6681366f3b7659ae39d465f 3bfd2e84fkibtzayp.html
Acesso em 03 de marco de 2021

Essa logica demonstra como a operagado, relacionada a logica de
compartilhamento de transmissao, caracteriza instancias mediadoras nas midias
sociais. Ressaltamos que essa determinagao originaria dos veiculos de massa
passa por meio de experiéncias relacionadas a comentarios, acessos e
reproducao de textos e imagens conectadas nas redes digitais. Desse modo,
toda midia social € convergente e se expande por associagao de significados,
ou seja, os exemplos de remediagao sao irradiadores de novos sentidos e cada

imagem remediada no compartilhamento cria seus préprios sentidos.
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3.3 Imagens e Imaginarios

Compreenderas imagens de compartilhamento do consumonametropole
comunicacional nos tempos atuais implica buscar um entendimento a partir da
I6gica da globalizagdo que, por sua vez, modifica a percepgado do espaco e
subverte a ordem das fronteiras bem definidas. Nesse sentido, o imaginario
social constitui-se de representacdes simbdlicas, conceituadas e articuladas de
maneira que sua estrutura seja definida por valores, crencas, comportamentos
que se manifestam nos discursos, nas praticas e interagdes sociais.

O imaginario social € permeado por marcas do vivido que se naturalizam
noseio de uma comunidade e podem ser identificados narelagéo simbodlicaentre
as marcas, os produtos e bens que se tornam, de certa forma, valores, emocoes,
crencas e habitos de uma comunidade. Assim, salientamos que o capitalismo se
apropria desse imaginario, e as empresas, 0 COmércio, as trocas sado mediados
através dos sentidos que se imprimem nos produtos.

Esses sentidos sédo constituidos de significados que advém do imaginario
social. Segundo Ferrara (1998), o imaginario social é articulado de maneira que
correspondam as crencgas e aos habitos de umasociedade, convertidos naforma
de

[...] emblemas que celebram aqueles valores e atuam como mediagao
entre eles e a sociedade que lhes deu origem. Os emblemas se
concretizam visualmente e se tornam populares [...] sdo responsaveis
pela criagdo de uma comunidade de sentidos que faz do imaginario
uma elaboragao coletiva. Essa expansao coletiva ndo s6 caracteriza o
imaginario social, mas é condicdo de sua sobrevivéncia e parte vital da
legitimagao ou definigao de identidades sociais, culturais e politicas.
(FERRARA, 1998, p. 45-46)

De acordo com isso, podemos afirmar que o imaginario de uma
comunidade é parte integral de sua organizagdo que atua como uma marca
constitutiva, uma interface entre as praticas cotidianas reais e aquelas que
ocorrem no nivel do simbdlico. Conforme o autor, o imaginario € o intermédio
entre o real e o simbdlico e as praticas sociais reais acessam o simbdlico para
organizar o imaginario e lhe atribuir funcdes e valores.

Desta forma, os territérios, as identidades, as nacdes, comunidades

globaisou locais sdo, em alguma medida, frutodo imaginario, pois como assinala
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Ferrara (1998, p.46), “...] enquanto signo de uma identidade nacional, o
imaginario se faz, se constréi para afirmar-se ante aquilo que é diferente da
nacao: o mundo”.

A globalizagao assim como a identidade nacional € construidano e pelo
imaginario. Assim como Ferrara (1998), Canclini (2007)questiona a globalizacdo
como um processo inevitavel do capitalismo e argumentaquea globalizagdo nao
€ percebida da mesma forma por aqueles que geram e aqueles que sofrem seus
efeitos.

A globalizagédo tal como é apresentada como processo irreversivel,
benéfico e ameacador, ao mesmo tempo, €&, de fato, fruto de uma dicotomia.
Para Ferrara (1998, p. 46), [...] a globalizacdo do mundo obedece a dois
principios basicos e ordenados: previsao e precisao”. Ainda sobre isso, segundo
Kilpp (2010),

A instituigao (aquilo que é instituido)é uma rede simbdlica, socialmente
sancionada, em que se combinam, em proporgdes e em relagdes
variaveis, um componente funcional e um componente imaginario.
Quando afirmamos que o imaginario so representa o papel porque ha
problemas “reais” que os homens ndo conseguemresolver, estariamos
esquecendo que os homens s6 chegam a resolver esses problemas
reais a medida que eles se apresentam, porque sao capazes do
imaginario; e que os problemas s6 se constituem como estes
problemas em fungdo de um imaginario central da época ou da
sociedade considerada. Para o autor, o imaginario social € mais real
do que o ‘“real”, e cada sociedade constitui seu proprio real: ele seria
condicdo de existéncia da sociedade como sociedade humana.
(KILPP, 2010, p. 19).

Segundo Kilpp (2010), a globalizacédo do imaginario, prevista e precisa,
nao pode ser considerada uma evolucgao inerente aos processos da sociedade
industrial. Contrariamente, ela pode ser considerada um processo regulador,
disciplinador e coercitivo. Nesse sentido, a globalizagao € exercida pelo poder
com autoridade disciplinar, conforme Ferrara (1998, p. 46), ao afirmar que “a
globalizagao do imaginario € uma forma de ordem”.

Ainda segundo a autora, essa ordem apresenta uma relagdo ambigua
com o territorio:

Essaordem global do imaginario s6 se faz explicita se a compararmos
com aquele outro sistema de ordem territorializado, fragmentado. Nos
dois casos, temos um imaginario ordenado do exterior para o interior,

dos desejos de alguns para as realidades coletivas, do impessoal para
0 pessoal. Portanto, da territorializagdo para a globalizagao do
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imaginario ndo ha diferengas essenciais, espelham-se e a ideia da
territorializagdo do imaginario sé se faz clara quando se lhe opde a de
globalizagao (FERRARA, 1998, p .47).

Como observamos nas palavras da autora, a globalizagdo do imaginario
€ desigual, pois ela & desenvolvida por uma minoria que ocupa o centro das
decisdes econdmicas e politicas que imprime seus desejos e os transmite para
a coletividade. Assim o imaginario serve como mascaramento dessa dominagao.
A realidade da globalizacéo, por assim dizer, € muito distante da globalizacdo
imaginada.

Os desejos de uns poucos ndo atendem as necessidades de todos, mas
para que essa realidade cruel ndo seja desmascarada, a globalizagdo do
imaginario atua como um sedativo que gera necessidades ilusorias e suscita
uma “...] busca em todos os lugares, os mesmos modos de vida, de se vestir,
de se alimentar [...]” (FERRARA, 1998, p. 47). Entretanto, essa busca néo é
democraticamente concebida, pelo contrario,emanade umlocal privilegiado que
prescinde da participagéo popular.

De acordo com a autor, a globalizagédo € antidemocratica, pois, em seus

processos,

A participagdo popular € substituida pela adesao subliminar, multi-
sensorial e fabricada em massa: é prevista e planejada a distancia,
industrialmente, [...] igual para todos: o mesmo modo de viver, de
habitar, de se vestir, de se alimentar, de se transportar. Em todos os
lugares, o mesmo imaginario [...] (FERRARA, 1998, p. 47)

A globalizacgdo, portanto, n&o seria um engodo, mas uma contradigao.
Cabe-nos indagar: como pode algo se apresentar como, de fato, global, sendo
um processo planejado e direcionado porum centro de podereconémico? Logo,
globalizagdo de quem? Para quem? A globalizagédo é um fenémeno que se
impde a todos, mas que € imposto por poucos.

Para Ferrara (1998) ndao ha nada de novo na globalizagao, trata-se de
uma rearticulagdo das antigas manifestagées de poder que sempre esteve nas
maos de poucos favorecidos. A globalizagédo das forgas dominantes atua pelo
imaginario dos dominados. Reforgando essaideia, a autora afirma:

Na realidade, desconsidera-se a variedade territorial e a multiplicidade

dos espagos, paraadmitir o engano de que todos os lugares s&o iguais,
porque, em todos, se encontram as mesmas imagens que se espalham
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nos servicos e aparéncia dos espagos notadamente urbanos.
(FERRARA, 1998, p. 50)

Como vimos nas discussdes de Ferrara (1998), a globalizagdo com seus
contrastes e contrarios, seus defensores e beneficiarios parece despertar
tensdes e antagonismos que, até entdo, pareciam dormentes, entre os estados
nacionais e as regides, antes distantes. Agora ocorre uma aproximagao entre as
localidades, provocada pela integragdo dos mercados, pela internacionalizagao
de suas economias, pelo intercambio cultural, politico e social.

Os efeitos desiguais e as consequentes distorgdes e injusticas causadas
pela globalizacdo se traduzem em conflitos cada vez mais tensos. Desse modo,
os conflitos despertam o fundamentalismo religioso e a xenofobia, gerado crises
migratdrias e alterando as relagdes de trabalho. E o que percebemos é que o
potencial explosivo dessas tensdes ndo tem sido obstaculo para a globalizagao.

Para se discutir a globalizagdo, considerando a presenga de atores
privilegiados que atuam como os controladores dos processos globais, € em
grande medida voltar-se para o surgimento, crescimento e influéncia das
empresas multinacionais/transnacionais, como os principais agentes politicos e
atores econdmicos da globalizagao.

Os grandes conglomerados empresariais, por sua imensa influéncia e
poder sdo, possivelmente, a maior das forcas que empurram a globalizacdo
adiante. A atuacao dessas empresas interfere nas realidades locais, confronta a
soberania politica dos Estados, os arranjos econémicos dos mercados regionais,
controlam os recursos naturais e mediam as relagdes sociais e culturais.
(BOAVENTURA SANTOS, 2001)

AindasegundoBoaventura Santos (2001), as sociedades tornam-se cada
vez mais dependentes desses conglomerados, ndo somente por suacapacidade
de interferir nas esferas mencionadas, mas também por conta de que os
produtos, os bens e os servigos utilizados no dia a dia que, de maneira geral,
pertencem a elas. Desde o ténis, o automovel, o café que se toma na padaria da
esquina,o hamburguer, até mesmo a agua engarrafada, tudo, cada vez mais,
pertence a uma multinacional/transnacional. Logo, torna-se, praticamente
impossivel viver sem consumiralgo produzido por tais empresas.

De acordo com o autor:
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As empresas multinacionais sao a principal forma institucional desta
classe capitalista transnacional e a magnitude das transformagdes que
elas estdo a suscitar na economia mundial esta patente no facto de
que mais de um tergo do produto industrial mundial € produzido por
estas empresas e de que uma percentagem muito mais elevada é
transacionado entre elas. (SANTOS, 2001, p. 37-38).

A globalizagéo transforma os individuos em consumidores e como tais,
tornam-se um ajuntamento indistinto de necessidades, desejos que passam a
ser supridos por essas empresas multinacionais/transnacionais. Entretanto, lidar
com as individualidades e as particularidades dos sujeitos consumidores, talvez
seja a grande dificuldade de qualquer empresa que oferega seus produtos para
uma demanda que ndo existe coletivamente.

E necessario inventar as necessidades, molda-las por meio de imagens,
discursos e interpelar os sujeitos a partir disso. Dessa maneira, volta-se,
novamente, a questdo do imaginario. No caso das demandas forjadas para
serem globais, € necessario criar mecanismos proprios que lidem com esse
imaginario de simbolos uniformizantes, padronizados. As estratégias desse

mercado de simbolos, conforme assinala Ferrara (1998),

[...] mistura em todos os espagos e lugares idiomas, produtos,
paisagens e etnias torna evidente que é possivel manipular o
imaginario a partir de valores globais que moldam uma sintaxe do
imaginario [...] sustentado aqui e ali, pela imagem do territorio
fragmentado. Assim globaliza-se o territdrio pela globalizagéo do
imaginario que cré que todos os lugares sao territérios do mundo [...]
(FERRARA, 1998, p. 48)

Assim, a nogédo do pertencimento a um mundo global parte da ideia
imaginadae construidadas relagdes local, nacional e mundial vistas na proposta
desse trabalho, na perspectiva da globalizagao reforcada pela midia. Dessa
forma, os diversos territérios do vivido localmente integram-se a uma ideia
mundial midiatica. E, em virtude isso, o consumo torna-se também uma das
marcas dessa relagao e cria em si “territérios-simbolicos”.

Ao criar territérios simbdlicos, tem-se, num primeiro momento, a ideia de
se fazer parte desse territério globalizado via consumo de um produto
exponencialmente de escala mundial. Sobre isso, Canclini (2007) afirma:

Se falo em “globalizagbes imaginadas” ndo €& so6 pelo fato de a

integragao incluir certos paises mais que outros. Ou de beneficiar
setores minoritarios desses paises, enquanto para a maioria continua
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a ser uma mera fantasia. Também porque o discurso globalizadorinclui
fusdes que, como ja disse, realmente ocorrem entre umas poucas
nagdes. O que se anuncia como globalizagdo esta gerando, na maioria
dos casos, inter-relacbes regionais, aliangas entre empresarios,
circuitos de comunicagdo e consumo entre paises da Europa ou da
América do Norte ou de uma determinada regido da Asia (CANCLINI,
2007, p. 30).

Quando Canclini (2007) aborda a questdo das constru¢des imaginarias
estabelece-se a relagao entre o local e o nacional que permite que as sociedades
se organizem sob a otica dessa dicotomia fundamental e dessa maneira
colaborem para a estrutura da globalizacao. Ainda, conforme o autor, ndo s6 os
bens materiais circulam entre as fronteiras dos paises. Na metropole
comunicacional, também as mensagens veiculam ideias e conceitos produzidos
em conjuntos supranacionais que se materializam no nivel simbdlico e
expressam os procedimentos de colaboragao e transferéncias. Tal veiculagdes
incidem ainda de um pais para o outro nos mercados integrados ditos como
globais.

Como um exemplo desses acontecimentos, segundo Canclini (2007),
podemos citar:

[...] musicas que fundem tradicdes outrora distantes e filmes
produzidos com capitais, atores e cenarios multinacionais. Esta
transnacionalizagdo libera muitos bens materiais e simbdlicos de
rigidas adscrigdes nacionais (um automével Ford ndo expressa apenas
a cultura norte-americana, nem um filme de Spielberg se refere apenas

a Hollywood). Converte-os em emblemas de um imaginario
supranacional. (CANCLINI, 2007, p. 30).

Um contraponto dessa ideia de que a globalizagao favorece o mais forte
ou poder hegemoénico € colocado em questdo quando nos deparamos com
produtos e bens culturais de paises periféricos circulando em escala global,
como telenovelas mexicanas, musica latina e comida indiana. Entretanto vale
ressaltar, que pensando sob a ética da industria cultural, tais fendmenos sao de
facil assimilagdo comercial. Nesse sentido, esses produtos e bens circulamnéo
por caracteristicas proprias, mas devido as estratégias de marketing bem
definidas que vendem ideias e conceitos, numa légica comercial de produgéo
em que se mesclam o local e o global.

Esses produtos que circulam em escala global apelam aos consumidores

com a ideia de que ao consumi-los estdo participando em comunidades
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multiculturais, mesmo que o multicultural seja nesse caso, um conceito
esvaziado de sentido. Dessa forma, estabelecemos o que Appadurai (1996,
apudCanclini,2007)denomina“vidasimaginadas”,em que é indiscutivel o papel
que o imaginario desempenhano campo intercultural, enfatizado por um olhar
afetivo.

O imaginario nao necessariamente quer dizer ilusoério, fantasiado, mas,
constituido como uma narrativa simbdlica que toma o lugar do real, do vivido.
Sobre isso, Canclini (2007, p. 57) assinalaque “[...] € evidente o papel-chave que
o imaginario desempenha no cultural. Mas o imaginario intercultural, ndo como
mero suplemento daquilo que cada cultura local representa do vivido a
sociedade a que pertence”.

O autor ainda afirma que,

Em primeiro lugar, as imagens representam e instituem o social, como
tantas vezes se demonstrou ao examinar o papel dos imaginarios
urbanos e midiaticos. Em segundo lugar, hoje é evidente que
representamos e instituimos em imagens aquilo que nossa sociedade
experimenta em relagédo a outras, porque as relagdes territoriais com o
préprio sdo habitadas pelos vinculos com aqueles que residem em
outros territorios, falam conosco e enviam mensagens que deixam de
ser alheias na medida em que muitos dos nossos vivem la. Essas
formas de organizagdo do imaginario que sao as metaforas e as
narrativas buscamordenar o que ha de disperséo de sentido no préprio

imaginar, o que se acentua no mundo globalizado. (CANCLINI, 2007,
p 57)

Quando se fala em imaginario intercultural pode-se compreendé-lo como
amaneira em que as realidades sociais sdo representadas. Para Canclini (2007),
o imaginario institui o social através da maneira como as relagées com o outro
se dao, ou seja, como sao negociadas as diferengas, as semelhang¢as e como
essas sao administradas. Essas ordenacdes é que possibilitam aos atores
sociais, estabelecer o funcionamento das sociedades, que sejam locais, quer
sejam globais.

As diferencgas entre as comunidades nao foram apagadas em razdo das
relagcdes estabelecidas dentro das experiéncias globalizadas. Pelo contrario,
segundo Canclini (2007),essas interagdes interculturais, ou seja, a relagéo entre
culturas distintas acirrou em alguns aspectos os confrontos e as rupturas, pois a
experiénciada globalizagao por vezes opde minorias, coloca em xeque questdes

de hegemonia e dominagao com implicagdes étnicas, identitarias e culturais.
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A negociacédo das diferengas ainda ndo acontece ou ocorre de maneira
insatisfatoria pelo fato de a globalizagao ter ocorrido no ambito econdémico,
social, politica e cultural. Essas questdes aparecem como um subproduto dessa
integracdo econdmicamundial. Como é impossivel extrair as questdes humanas
das questdes econdmicas, a globalizagao possibilita a convivéncia conexa de
variadas visbes de mundo, costumes e modos de vida, sem que haja
instrumentos que proporcionem essa coexisténcia assimétrica.

O resultado dessas aproximagdes tem sido a radicalizagao dos discursos
que levam ao fundamentalismo, aguca as exclusdes, acentua as divergéncias

étnicas e potencializam os conflitos. Ainda conforme Canclini (2007) sobre isso:

Quanto a globalizagdo, seus propagandistas ndo seriam téo
persuasivos se a precaria integragcdo mundial obtida na economia e
nas comunicagcdes nao fosse acompanhada do imaginario de que
todos os membros de todas as sociedades podem chegar a conhecer,
ver e ouvir os outros, mas também do esquecimento daqueles que
nunca poderao integrar-se as redes globais. Por isso o imaginario se
impbe como um componente da globalizagdo. A segregagédo é o
reverso “necessario” das integragdes, e a desigualdade limita as
promessas de comunicagao. (CANCLINI, 2007, p. 60)

As relagbes de consumo possibilitadas pela légica das imagens de
compartilhamento e seus sentidos instauram processos sociais de interagoes
entre o global e olocal, proporcionadas pelos produtos midiaticos de campanhas
publicitarias. Na perspectiva de Thompson (1998), o avango da técnica dos
meios de comunicagao estabelece novas formas de interacdo nas relagcbes
sociais. Para o autor,

[...] o desenvolvimento de novos meios de comunicagao ndo consiste
simplesmente na instituicdo de novas redes de transmissédo de
informacdo entre individuos cujas relagbes sociais basicas
permanecem intactas. Mais do que isso, o desenvolvimento dos meios
de comunicagao cria novas formas de acao de interagédo e novos tipos
de relacionamentos sociais — formas que sao bastante diferentes das

que tinham prevalecido durante a maior parte da histéria humana.
(THOMPSON, 1998, p. 119)

Conforme Thompson (1998), além de estabelecer novas formas de
interagao social, os produtos midiaticos passam pela apropriagao por individuos
situados historicamente. Conforme as caracteristicas subjetivas desses
individuos, os sentidos sao atribuidos as mensagens das midias e vao sendo

incorporados em suas vidas.

-97 -



Para melhor entendimento sobre campanhas publicitarias usadas pelas
imagens de compartilihamento na metrépole comunicacional, podemos verificar
nas teorias sociais que essas campanhas ajudam no entendimento
sistematizado de como as praticas culturais e sociais vao sendo modificadas por
defini¢cdes politicas e por relacdo de poder por parte de economias dominantes.
Segundo Mcluhan (1971), a ideia de “globalizar’ um pensamento na atualidade
pode-se verificar como uma pratica de funcionamento social, tendo o marketing
0 objetivo unico de uma “estabilizacdo” definindo e imprimindo modelos
econdmicos, culturais e religiosos.

Aindanaperspectiva dessa teoria, é possivel identificaro papel das redes
e como elas se organizam enquanto articulagdes sociais sobre um determinado
fendmeno, no contexto da “globalizacado perversa”. (CANCLINI, 2007). Nesse
contexto, as redes se tornam reféns do fendmeno de globalizagao, pois os seres
humanosveemsuasvidas transformadas e ao mesmo tempo suas comunidades
e identidades nacionais.

Buscar refugio no que seria a referéncia mais proxima é o caminho
imediato, mas as portas se fecham. E a ideia de que essas vidas sejam
“descartaveis e descartadas” (BAUMAN, 2005). Nesse sentido,a midia enquanto
forca do capital reforga a ideiado apoderamento de economias como os Estados
Unidos e suas definicdes de modos de vida para o restante do mundo. Nesse
contexto de sociedade moderna, Bauman (2005) afirma que

a vulnerabilidade e a inseguranga da existéncia e a necessidade de
perseguir os objetivos da vida em condigdes de incerteza aguda e
irredimivel sdo garantidas pela exposigcao desses objetivos as forgas
do mercado. Além de colocar em operagdao, monitorar e vigiar as
condigdes juridicas das liberdades de mercado, o poder politico ndo
tem necessidade de interferir mais para assegurar uma quantidade
suficiente e uma provisao permanente de “medo oficial”. Ao exigir de
seus suditos a disciplina e a obediéncia a lei, pode basear sua
legitimidade na promessa de mitigar o grau de vulnerabilidade e
incerteza ja existente entre eles: llimitar os danos e prejuizos
perpetrados pelo livre jogo das forgas de mercado, proteger os
vulneraveis de golpes dolorososdemais edefender o incerto dos riscos
que alivre competicdo enseja. Tal legitimagcado encontra sua derradeira

expresséo na autodefinicdo da moderna forma de governo como um
“Estado de bem-estar” (BAUMAN, 2005, p. 66).

O fato de se viver em uma sociedade globalizada (aldeia global) dita por
Mcluhan (1971), como aldeia global, aproxima as pessoas da discussao do fato,

mas discutir o fato apenas nesse contexto superficial midiatico nao significa que
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essa realidade tenha prazo para uma solugao, porque a emergéncia midiatica
nem sempre movimenta a agenda social mundial. A midia registra o
acontecimentonafactualidade,ja a agendasocial que envolve governos, paises,
blocos econdmicos, ndo anda no mesmo tempo da emergéncia da midia que se
pauta so pelo agora.

Com o processo em construgdo de um mundo globalizado, a distancia
espacial nao impossibilita a comunicacdo em tempo real. Neste trabalho de
pesquisa, entendemos a importancia de compreender a I6gica das imagens de
compartilhamento e que sentidos elas produzem na nossa tecnocultura. Além
disso, queremos ainda compreender os artificios para construir conceitos e
valores acerca de servigos, produtos, marcas e ideias desejaveis e almejadas
pelos consumidores, a partir de processos sociais, simbolicos e de poder.

Dado o novo carater global das imagens de compartilhamento, torna-se
cada vez mais necessario aprender as particularidades e singularidades
presentes nos confrontos entre as classes sociais para entender o papel nos
processos da globalizagdo. Ademais, é importante para compreender como as
questdes simbdlicas, as questdes sociais, as relacdes de poder estao vinculadas
ainda que implicitamente nas campanhas publicitarias pensadas pelas novas
estratégias do marketing global.

A complexa precarizagdo do trabalho, conforme Antunes (1995), néo
caminha no sentido da sua extincdo, de um adeus ao trabalho ou a classe
trabalhadora, mas sim a uma discussao mais pertinente que reconhece a
emancipacgao do e pelo trabalho, como ponto de partida de uma nova era. Apds
a crise do terceiro mundonadécada de 80 e dos paises socialistas, com aqueda
do muro de Berlim noinicio dos anos 90.

Nesse sentido, salientamos imaginar uma crise no proprio ocidente, no
qual a mesma légica desigual que regulou as relagdes entre paises do primeiro
e terceiro mundo, marca uma fase em que regides industriais morreram em seu
papel de regides industriais. Isso porque foram derrotadas na concorréncia com
o mercado mundial, ndo se pode levantar, dessa forma, capital monetario para
continuar na corrida pela produtividade, o que sé reforga a mudanca real e clara
das eras.

Para o marxismo, a reificagcdo ou coisificagdo da sociedade esta

relacionada a alienacdo no sentido em que esses processos transformam as

-99-



relagbes sociais em mercadorias que parecem ganhar vida propria.
Aproximando-se do conceito da escola de Frankfurt, identifica-se a exploragao
comercial e a vulgarizagédo da cultura através da “industria cultural”, que é a
transformacéo da cultura em mercadoria, especialmente no contexto das novas
tecnologias e dos meios de comunicagao de massa.

Sobre essa questao, Martin-Barbero (2006) assinala que,

A partir dos anos 60, a cultura popularurbana passa a ser tomada por
uma industria cultural cujo raio de influéncia se torna cada vez mais
abrangente, transpondo modelos em larga medida buscados no
mercado transnacional. A proposta cultural se torna sedugéao
tecnoldgica e incitagdo ao consumo, homogeneizagdo dos estilos de
vida desejaveis, banimento do nacionalismo para o "limbo anterior ao
desenvolvimento tecnoldgico” e incorporagao dos antigos contetdos
sociais, culturais e religiosos a cultura do espetaculo. Nessa tarefa, a
publicidade sera essencial: transforma os produtos comerciais em
instituicbes domeésticas ao mesmo tempo em que contribui para
mitificar um "progresso" tecnoldgico que nas condigdes econdémicas
das classes populares se traduz em desvalorizagao cotidiana de seus
saberes e suas praticas. (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 268)

Entretanto, este trabalho de pesquisa, lida com a premissa de que os
servigos evidenciados pelas imagens de compartiihamento transformam as
experiéncias em simbolos desejaveis. Como aponta Martin-Barbero (2006), as
estratégias de persuasado e seducdo do mercado publicitario, ao invés de
anunciar informagdes sobre os produtos, “se dedicam a divulgar os objetos
dando forma a demanda, cuja matéria-prima vai deixando de ser formada pelas
necessidades e passa a ser constituida por desejos, ambicdes e frustragdes dos
sujeitos.” (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 193).

Ja a poténcia da frase-imagem, segundo Jacques Ranciére (2011), esta
tencionada entre dois polos e caminhos de ideias: dialético e simbdlico. Desse
modo, o choque que promove biparticido e entendimento dos sistemas de medida
e analogia da forma a grande comunidade. Conforme Jacques Ranciere (2011),

O fraseado continuo é a “sombria dobra que retém o infinito”, a linha
maleavel que pode ir de todo heterogéneo a todo heterogéneo, a
poténcia do desligado, do que jamais comegou, nunca esteve ligado e
pode carregar tudo no seu ritmo sem idade. E a frase do romancista
que, embora nela nada se “veja’, atesta de ouvido que se trata do
verdadeiro, que a frase-imagem é justa. A imagem “usta’, lembra
Godard citando Reverdy, é a que estabelece a relagdo justa entre dois
distantes tomados em seu distanciamento maximo. Mas essa justeza
daimagem decididamente no é vista; cabe que a frase faga ouvir sua

musica. E a frase que pode ser apreendida como exata, isto &, que se
apresenta sempre precedida de outra frase, precedida por sua propria
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poténcia: a poténcia do caos fraseado, do turbilhdo de atomos
flaubertiano, do arabesco mallarmeano, do “cochicho” originario —ideia
que Godard toma de empréstimo a Hermann Broch. E é precisamente
essa poténcia do ndo comegado, essa poténcia do desligado, que
salva e consagra o artificio de todaligagao, que as frases de Foucault
vém expressar aqui. (JACQUES RANCIERE, 2011 p.68)

Assim a imagem atua com a mesma conversibilidade entre duas
poténcias: a imagem sensivel bruta e a imagem como discurso cifrando uma
histéria. Segundo o filésofo francés Jaques Ranciére (2011), o discurso, por um
lado, quer auxiliar os esforgos da arte para libertar-se da imagem e adquirir um
dominio sobre suas proprias operagdes, sobre o seu préprio poder subversivo,
no tocante a dominacéao politica e comercial.

Por outro lado, o discurso parece estar de acordo com uma consciéncia
politica que mira um além no qual as formas de arte e as formas equivocas da
imagem tendem se identificar diretamente umas com as outras. Confomme

Jaques Ranciere (2011),

No nosso regime, no regime estético da arte, essa nogao ndo tem um
conteudo determinavel, a ndo ser a pura nogao de distanciamento em
relagdo ao regime representativo. Ela expressa a auséncia de uma
relacdo estavel entre mostragcédo e significagdo. Mas essa regulagem
vai no sentido ndo de menos, mas de mais representagao: mais
possibilidades de construirequivaléncias, de tornar presente o ausente
e de fazer coincidir uma regulagem particular da relagdo entre sentido
e sem sentido com uma regulagem particular da relacédo entre
apresentagdo e retraimento. (JACQUES RANCIERE, 2011 p.147)

Dessa forma, de acordo com o autor, ndo ha mais limites intrinsecos a
representacdo, ndo ha mais limites para as suas possibilidades. O papel dos
meios de comunicagdo e 0 que propomos aqui como um tecnogesto do
compartilhamento no contexto da globalizagdo, e que atuam através da
publicidade, estdo ao nosso alcance por meio da compra de servigcos e
mercadorias.

O tecnogesto ndo é uma agdo meramente técnica, associada ao botédo de
compartilhar presente em algum aplicativo para fazer com que uma imagem,
audio, video ou texto circulem. Entendemos o tecnogesto neste trabalho na
dimensaotecnocultural,em que o gesto nao esta apenasno polo do consumidor,
mas impresso nas imagens das campanhas mencionadas. Entendemos que as
marcas se expressam através do tecnogesto, construindo umlugar de fala ao

mesmo tempo que pertencem a uma sociedade “em rede”, mas despontando
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com a oferta de servigos inovadores ou ainda, produzindo imagens de um futuro
que ja teria chegado (imaterial, compartilhado para todos, etc).

Logo, no contexto da metropole comunicacional, as imagens de
compartiihamento que séo referenciadas na realidade compdem redes de
significados cada vez mais complexos nos imaginarios sociais. Elas apresentam
relacdes entre o virtual e o real como forma de gerar signos e experiéncias
culturais, no qual os sentidos vao se transformando com o passar dos tempos.

Assim, conforme reiterado neste trabalho em varios momentos, esses
sentidos realizam-se na esfera do consumo, processo esse que completa as
transagdes entre empresas, marcas e sujeitos consumidores. Tais transagoes
ganham novas roupagens imagéticas por uma suposta logica do
compartilhamento,dinamica essa que se transforma ao longodo tempo e imputa
novos sentidos e referenciais as imagens de compartilhamento do consumo na
metropole comunicacional.

Finalmente, acreditamos que € importante ressaltar a énfase de nossas
reflexdes: elas ocorreram entre convocacgodes tedricas que procuraram organizar
nosso contexto de heranga sobre os temas da publicidade, globalizagdo e do
consumo e as tentativas de aprendizado sobre os processos midiaticos, a
tecnocultura e a imagem na metrépole comunicacional. No entanto, para
adentrarmos as imagens de compartiihamento das campanhas ja mencionadas
neste trabalho é preciso organizar nossa visada do ponto de vista metodoldgico,
aspecto que também colabora para caracterizar esta pesquisa como inscrita no

ambito da tecnocultura audiovisual.
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4 CONSIDERAGOES METODOLOGICAS

Esta secdo tem o objetivo de detalhar os métodos utilizados para o
desenvolvimento desta pesquisa, os procedimentos de coleta de dados e os
tensionamentos da analise.

Vamos iniciar pelo ultimo item: é fundamental esclarecer que teremos os
seguintes critérios analiticos, considerando as reflexdes realizadas até aquinos
capitulos anteriores: a) a circulagdodas imagens que séo remediadas nasnovas
midias, sob a pratica de comunicagao mercadolégicade massa; b) as estratégias
de compartilhamento utilizadas no contexto da globalizagcdo e mundializagao; c)
a reconfiguragao dos sentidos sob a perspectiva do compartiihamento;d) a nova
ambiénciatecnoldgicada era digital para os processos de comunicagao entre os

sujeitos.

41 Mapas do Compartilhar: a cartografia como procedimento principal

Quando trabalhamos com imagens de compartiihamento na metrépole
comunicacional, como nos propusemos neste trabalho, € necessario que
consideremos a problematica em torno da efemeridade das imagens.

As imagens — do ponto de vista mercadologico — possuem periodo de
veiculagao (especialmente quando oriundas de campanhas publicitarias e afins).
A principio, poderiamos entenderque as imagens e seus sentidos estariam mais
atrelados aquele momento especifico de publicacdo/veiculagdo. Porém, é
preciso também levar em consideragao que as imagens resgatadas, seja pela
pesquisa, seja pela reutilizagdo nas redes (0 que as fagam circularnovamente),
colocam em justaposicédo os sentidos. Tais sentidos podem ser tanto virtuais,
aquelesja vividos e das memdrias, quanto os do presente, do “atual momento”.

Nossa apropriagdo, nesta pesquisa, acaba resgatando a proposta
metodoldgica de Kilpp (2010) emrelagéo as imagensaudiovisuaisnaqual aideia
da autora € que — para a pesquisa — € necessario que as imagens sejam

retiradas do fluxo para entdo serem dissecadas e analisadas, caso contrario
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ficariamos presos a uma expectagado habituada dessas imagens, ou seja, no
papel de consumidortdo somente.

Vale retomar também aqui que o objeto de estudo eleito para esta
pesquisa é composto, inicialmente, pelos sentidos de compartiihamento nas
imagens presentes em processos contemporaneos de consumo (processos aqui
entendidos de forma mais especifica como campanhas publicitarias e suas
imagens de anuncios e outras pegas promocionais). Consideramos como
constituinte daquiloque, nesta pesquisa, entendemos como uma forte incidéncia
das midias digitais, por meio principalmente de estratégias de marketing e
publicidade.

Nessa perspectiva, utilizamos a cartografia como procedimento a
realizacdo dos movimentos de aproximagao e a organizagado dos materiais que
se entrecruzam em nossa proposta. A cartografia, apesar de todo o desafio de
ser empreendida como procedimento metodoldgico, pode ser consideradacomo
um acionamento compativel com nossa visada tecnocultural sobre as imagens,
em um contexto em que estas se encontram em processos de convergénciae
dispersao, especialmente nas redes.

Nao € objetivo deste trabalho adentrar o labirinto das definigdes, mas
apresentar um recorte que possibilite compreender como a cartografia deve ser
empregada para analise dos nossos dados. Objetivamos ainda demonstrar as
aproximagdes que realizamos para que essa ferramenta seja utilizada como um
instrumento para estudar e interpretar a tensao temporal entre passado e
presente.

O objeto de interesse da investigagdo sao as imagens de
compartilhamento na metrépole comunicacional que comunicam sentidos.
Desse modo, a cartografia serve como uma ferramenta para conhecercomo se
formam os objetos e os artefatos culturais e como séo atualizados, excluidos,
ressignificados no ambiente virtual das redes sociais.

Tais artefatos organizam nossos pensamentos (a forma como vemos o
mundo) e nossos comportamentos (a forma como agimos e interagimos
socialmente), delimitando as instdncias em que nos reconhecemos como
sujeitos, como grupo e como classe. As imagens e seus sentidos nos permitem
navegarpela cultura,consumirinformacéao, conviverem sociedade e estabelecer

comunidades.
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Todo trabalho de pesquisa envolve uma concepgdo metodoldgica,
portanto, este projeto de pesquisa, a luz dos pressupostos tedricos
desenvolvidos pelos estudos da midiatizacéo, audiovisualidades e tecnocultura,
apresentou uma investigacdo amparada primeiramente em material
bibliografico. Inicialmente, como foi visto nos capitulos anteriores, nosso
percurso se baseou em convocacgdes tedricas que situaram nosso movimento
de reflexdo sobre a publicidade, o consumo, a globalizagdo e as questdes
relativas as imagens na tecnocultura audiovisual.

A analise de imagens é fundamental para este trabalho, pois se trata da
ressignificagdo dos indicadores histéricos que as compdem, um conceito que
implica um choque de temporalidades, como ressalta Benjamin (2013a). Dessa
maneira, conforme Gagnebin (2011),

Nao ha, portanto, nenhuma formagédo de linguagem, obra literaria
ou filosoéfica, que ndo seja trespassada pela histéria, em particular,
pela histéria de sua transmiss&o; como tampouco pode existir uma

histéria humana verdadeira que n&o seja objeto de reelaborarao e
transformacgéo pela linguagem. (GAGNEBIN, 2011, p. 10).

Aliados as nossas preocupacoes especificas sobre as imagens de
compartilhamento, esses estudos contribuiram para o entendimento da questéao
que este trabalho buscainvestigar: o compartilhar como um gesto (ndo apenas
do consumidor, “usuario”, mas das marcas também) que se manifesta
imageticamente entre estética e técnica, associada a nossa presenga como
sujeitos inseridos em redes digitais. Para finalizar essa etapa dos procedimentos
de levantamento bibliografico, buscamos também compreender como as
vinculagdes em uma sociedade em vias de midiatizagao inseridos na nossa
tecnocultura.

O estudo sistematico da bibliografia, juntamente com o estudo das
imagens de compartilhamento recolhidas para o corpus foi realizado a partir de
uma abordagem qualitativa, de carater exploratdrio. Nesse sentido, este trabalho
utilizou imagens de compartiihamento de trés campanhas publicitarias: Bike
Sampa, Armario Compartilhado e Blablacar, organizando os dados relativos ao
objeto para realizar uma investigacdo empirica que preserva o carater unitario

dos dados, mas que possibilite a extrapolagao do corpus.
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Os objetos de estudoque compdem o corpus desta pesquisa s&o oriundos
de trés campanhas:a Bike Sampa, uma campanhadoBanco Itau que representa
as imagens e os tecnogestos em relagcdo ao patrocinio da cultura do
compartilhamento. Conforme ja mencionado, ela foi selecionada por ser de um
banco que representa uma marca forte, com credibilidade e confianga para
negocios financeiros nos pais.

A segunda campanha que compde nosso corpus é o Armario
Compartilhando. Essa campanha retrata as imagens e tecnogestos de
horizontalidade da cultura do compartiihamento e propaga uma ideia de que
todos podem alugar suas roupas e ter acesso a roupas de alta qualidade e valor
por meio do compartilhamento. Trata-se de uma marca forte e respeitada em seu
segmento no pais.

A campanha da BlablaCar foi selecionada por caracterizar as imagens e
tecnogestos que transitam dos sentidos de posse para os sentidos de uso. Além
disso, nossa escola se deu em fung¢ao da empresa formar uma comunidade de
confianga que conectapessoas em uma experiénciasocialmente enriquecedora,
financeiramente econémica e mais conveniente para milhées de usuarios no
mundo todo. Ressaltamos que o foco de nossa escolha também € afetado pelos
fendmenos da globalizagdo que se configuram sobre as imagens de
compartilhamento do consumo na metropole comunicacional.

A relevancia da cartografia para este trabalho reside no fato de que esse
procedimento de analise se constitui como ferramenta metodoldgica utilizada
para coletar e organizar as imagens, visando buscar compreensao de seus
significados que vao além da leitura mais superficial. Por lidar com cdédigos
culturais, a cartografia possui relevancia especial no campo das investigacdes
sociais. De igualforma, por lidarcom a linguagemcomo mediag¢ao, no ambito do
simbdlico, a cartografia torna-se uma util ferramenta metodolégica para os
estudos contemporaneos de nossa tecnocultura.

Mediante o desafio metodolégico de que as midias contemporaneas séo
cada vez mais complexas, consideramos importante apresentar a metodologia
cartografica como procedimento para a desconstru¢do do audiovisual. No
trabalho de Kilpp (2010, p. 26), o procedimento cartografico ocupa um lugar em
combinagdo com outros, dentro do que a autora passou a denominar como

metodologia das molduras: [...] um agrupamento de procedimentos de analise
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de audiovisualidades [...]” que articula intuigédo, cartografias, desconstrugéo e
dissecacao.

Desse modo, cartografamos algumas imagens de compartilhamento para
buscar retira-las do fluxo, uma forma de dissecar essas imagens, construtos de
mundo e territérios de significagdo. “Para descobrir essa quase-gramatica é
preciso um esforco de desencantamento [...]. E preciso desnaturaliza-las, retira-
las do fluxode suas vagas, e disseca-las em melhorestilo de Leonardoda Vinci.”
(KILPP, 2010, p. 87).

Dentro dos procedimentos da cartografia, uma razdo percebida ocorre a
partir do flaneur de Benjamin (2006), que ao andar pela cidade familiarizava o
estranhoe se distanciavado considerado familiar, uma forma de perceber outras
relacbes contemporaneas nas quais descolavam de tempos passados. A
dissecagao dessas imagensnos permitiu desconstruire observar as imagensde
compartilhamento do consumo na metropole comunicacional, a fim de entender
os sentidos e as significagdes dentro da nossa tecnocultura.

Ao considerar esse método de analise, neste trabalho de pesquisa, vale
lancar da possibilidade de relacionar conexbes que sao atemporais.
(BENJAMIM, 2006) O autor ja observava, em seu tempo, as particularidades
deste tipo especial de imagem e, nesse sentido, que ele apresenta uma nogéo
de ruinas como principio “mais nobre da criagdo barroca”, isto €, 0 movimento
artistico carregando em si o gérmen do seu declinio.

No entanto, seu objetivo n&o € ser saudosista. O objetivo € introduzir a
nogao de ruina e residuos que nos leva a reconstruir a narrativa de um passado
desprezado pelo discurso dominante. Para Benjamin (2006), “[o] que sao
desvios para os outros, sdo para mim os dados que determinam a minha rota.
Construo meus calculos sobre os diferenciais de tempo — que, para outros,
perturbam as ‘grandes linhas’ da pesquisa”. (BENJAMIN, 2006, p. 499).

Com base nisso, salientamos que as imagens de compartiihamento
carregam em si os residuos de suas proprias auséncias. No tecnogesto de
compartilhar, manifesta-se uma temporalidade que se expressa nao somente
pelaimagem em si, mas contida nas diferentes temporalidades para as quais a
imagem técnica serve como estimulo visual. Desse modo, os sentidos da

imagem se apresentam como vestigios que se desfaz e refaz no tecnogesto de
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compartilhar dada a fluidez com que esses gestos ocorrem no ambiente das
redes

A descoberta cartografica provoca uma instabilidade reveladora do
procedimento heuristico, pelo qual as imagens que descontroem a relagao
dialética entre presente e passado podem ser apoderadas. Como afirma Didi-
Huberman (2015), as nog¢des de tempo ligam-se as consideragdes sobre “aura”
e “imagem dialético” que serdo fundamentais para a compreensao das imagens
no ambito da comunicagao.

Segundo o autor,

O fato de uma coisa ser passada nao significa apenas que ela esta
longe de nés no tempo. Ela permanece distante, certamente, mas seu
préprio distanciamento pode aproximar-se de nés — trata-se, segundo
Benjamin, do fendmeno aurdtico por exceléncia. (DIDI-HUBERMAN,
2015, p. 121).

A imagem € indissociavel do ambiente no qual ela se instaura, como uma
espeécie de passaporte que abre fronteiras para acesso a territérios de uma
cultura. Além disso, € um suporte que carrega vinculos comunicacionais com
certas marcas que remetem a um tempo pregresso, isto €, um signo que cruza
as lacunas geograficas e temporais que trazem a tona uma auséncia.

Portanto, ressaltamos que as imagens sdo signos que portam, de uma
maneira indissociavel, os rastros de uma cultura. De acordo com Didi-Hubeman
(2013b):

Uma imagem, todaimagem, resulta dos movimentos provisoriamente
sedimentados ou cristalizados nela. Esses movimentos a atravessam
de foraa fora, e cada qual tem uma trajetéria — historica, antropoldgica,

psicolégica — que parte de longe e continua além dela. (DIDI-
HUBERMAN, 2013b, p. 33)

Nesse sentido, a cartografia como metodologia n&o propde certezas ao
lidar com o tempo que ndo é linear. Seu tempo é o tempo de agora que cintila
ao ressignificar o passado e pressentir os desdobramentos futuros. Ao fim, o
método proposto indica que o fazer comunicacional se encontra nas brechas da
histéria e ndo na estabilidade dos conceitos. Desse modo, as imagens também
sao portadoras de rastros culturais de um tempo anterior, e o surgimento de

novas midias nado elimina as antigas.
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Finalmente, os procedimentos metodoldgicos e os esquemas expostos
nesta pesquisa nao esgotam todas as possibilidades de uma analise de
inspiragao cartografica, inscrita na perspectiva de uma tecnocultura audiovisual.
Foram elencados os aspectos principais de uma analise, tendo em vista que,
como descrevemos na abertura da sessao, consideramos nossa analise a partir
de sua caracteristica interdisciplinar e hibrida.

Salientamos que esse procedimento serviu como uma ferramenta que
possibilitou organizar o corpus de analise a partir de sua estrutura e da
decomposicao de seus elementos para que pudessem ser estudados em seus
detalhes e nuances. Na secao a seguir, veremos os desdobramentos futuros da
pesquisa sendo aplicadas por meio das capturas e colegdes das imagens de
compartilhamento do consumo na metropole comunicacional e sua existéncia
nas redes sociais, apoiando-nos nas formulagdes teoricas realizadas ao longo

desta pesquisa.

4.2 Algumas consideragoes sobre a cartografia

Em relagdo ao procedimento de analise, desenvolvemos uma cartografia
com base nas capturas de imagens de compartiihamento do consumo na

metrépole comunicacional e sua presenca nas redes sociais.

7

Nesse contexto, & interessante esclarecermos o funcionamento do
método cartografico que se originana Geografia. Sobre isso, Otte e Volpe (2000)

afirmam que,

A metafora da constelagao certamente foi uma das inspiragdes mais
importantes de Walter Benjamin. E nas ‘Questdes introdutérias de
critica do conhecimento’ de sua tese de Livre-Docéncia, publicada, no
Brasil, sob o titulo de Origem do drama barroco aleméao, que o filésofo
alemdo, em meio a reflexdes bastante abstratas, alivia o trabalho de
compreensao do leitor recorrendo a imagens de estrelas: ‘As ideias se
relacionam com as coisas como as constelagdes com as estrelas’.
(OTTE; VOLPE, 2000, p. 37).

Com base nisso, para aprimorar a cartografia de Benjamin, é preciso

retornar ao conceito de duragao de Bergson (2006) com o propésito de que os
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casos sao compostos por dois procedimentos: o modo de ser e 0 modo de agir,
compondo uma mescla de virtual e atual. Nesse sentido, a memoria esta na
virtualidade e constitui a sua duragao.

Quanto ao tempo presente, podemos dizer que é considerado um
momento do tempo em movimento, e o objetivo de nosso estudo compreende
pensar mais em funcao do tempo do que do espago. Assim sendo, 0 que
compreende nosso objeto, sdo os construtos das imagens de compartilhamento
que servem como base do nosso objeto empirico que, para Benjamin, identifica
a questao do tempo.

Segundo o autor,

Pode-se considerar um dos objetivos metodoldgicos deste trabalho
demonstrar um materialismo histérico que aniquilou em si a ideia de
progresso. Precisamente aqui o materialismo histérico tem todos os
motivos para se diferenciar rigorosamente dos habitos do pensamento

burgués. Seu conceito fundamental ndo é o progresso, e sim a
atualizagdo. (BENJAMIN, 2006, p. 502).

E a fim de justificar essa ideia de progresso demonstrada em nossa
exploragdo metodologica, recorremos a Kilpp (2010) que ressalta um fazer
metodoldgico capaz de demonstrar os sentidos produzidos pelas imagens de

compartilhamento na metrépole comunicacional. Segundo a autora,

Na significagdo, os sentidos s&o agenciados entre emissor e receptor,
que tém repertérios pessoais e culturais distintos, memoriais que
percebem diferentemente a mesma matéria — a partir do designamos
de seu corpo-moldura (seguindo de perto as proposi¢des de Bergson)
-, sendo que os emolduramentos finais resultam, portanto, de
agenciamentos entre receptor e emissor. (KILPP, 2010, p. 29)

Conforme Kilpp (2010), os sentidos entre 0 emissor e o receptor sao
negociados em virtude dos repertérios culturais e pessoais em que um mesmo
conteudo pode ser compreendido de forma diferente pelos sujeitos. Isso é o que
a autora denomina de corpo-moldura, sendo que a constituicdo do sentido é
resultado de um constante gerenciamento entre esses sujeitos.

Dessa forma, na préxima sec¢do, sera abordado o nosso objeto de
pesquisa: as imagens de compartilhamento da tecnocultura, a partir das nossas

primeiras impressoes do corpus.
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4.3 Proposta de Abordagem do Corpus

O nosso corpus de pesquisa constituido pelas imagens de Bike Sampa,
Armario Compartilhado e Blablacar sera abordado por meio do tensionamento
de uma visadatecnocultural. (FISCHER, 2013) A partir disso e do objetivo central
desta pesquisa de identificar os sentidos que as imagens de compartiihamento
produzem na metropole comunicacional.

Os pontos que levantamos neste trabalho, como a circulagdo de imagens
que remediadas nas novas midias tem seus sentidos reconfigurados sob a
perspectiva do compartihamento, podem apontar as transformacgdes que
possibilitam os individuos compreenderem as diversidades dos fenédmenos
comunicacionais e das mutagdes socioculturais dentro de um horizonte de
autoquestionamento.

Ressaltamos que nossa tematica apresenta, sobretudo, o nosso anseio
de investigarinicialmente a publicidade e sua relagdo com a globalizagao, bem
como discutir a nogao de metrépole comunicacional: uma ideia que se coloca
para além da nogao de espaco fisico urbano, duravel e sélido especialmente no
tocante ao consumo e compartilhamento.

Logo, os entendimentos da tecnocultura assimilada através dos teéricos
j@a mencionados influenciam a forma de observar a relagdo das imagens de
compartiihamento com as novas midias. Nesse sentido, Fischer (2013, p. 1)
explica que o audiovisual abrange de maneira cada vez mais expressiva seu
lugar nos ambientes em rede dada as incorporagdes cada vez mais crescente
em artefatos e produtos da web. Como sujeitos inseridos no mundo das redes
digitais e para dar conta da problematica contida nesta proposta deste trabalho,
buscamos uma observacio relativa aos conceitos do compartilhar que se
manifestam na web e nanossatecnocultura.

Salientamos que ao problematizar as imagens de compartilhamento de
consumo (nem todas talvez sejam estritamente publicitarias) por meio da
perspectiva tecnocultural que “tenciona varios tempos”, interrogamos as
imagens do passado em sua atualizag&o. E nessa diregéo, inspirada em Fischer

(2013a, p. 3), que se realiza o agir cartografico desta pesquisa, considerado a
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maneira os conceitos de midia, memoria e histéria, buscando no método da
dissecacgao (KILPP, 2010) o refinamento para nossas escavacgoes.

H4, nitidamente, no nosso ver, uma forma de encontrar no papel de
dissecador das interfaces web um movimento que vai ao encontro de como o
objeto da arqueologia de midia realiza a escavagao das formas e formulacdes
discursivasinscritasem determinados suportes. Quandofalamosem ‘resgate de
interfaces’, queremos avancar nesse pensamento de que esse procedimento
ocorre pelo bindbmio de escavagao-dissecagao, pois, como coloca Huhtamo, o
que acompanha o movimento de escavagao € a preocupag¢ao em encontrar

caracteristicas ciclicas, mas nao cronoldgicas. (FISCHER, 2012, p. 10)

4.3.1 O Corpusda pesquisa

Esta secdo, portanto, apresenta as imagens que constituiram nosso
corpus de analise. Em nossa busca, muitos exemplos bem-sucedidos do ponto
de vista do mercado foram detectados. S&o varias as empresas que oferecem
diversos niveis de servigos e compartilhamento naweb como: Blablacar, Airbnb
Hostel, Cultura no Onibus, Lavanderia Compartilhada, todas utilizam linguagens
e codigos das redes sociais como ferramentas de compartiihamento, uma
estratégia de mercado que usa para comunicaras proprias referéncias do mundo
online.

Desse modo, estabelecemos nosso corpus, tendo a web como suporte e
considerando como a partir dele surgem iniciativas que ocorrem no territério da
metropole comunicacional e mesclam o midiatico e o urbano. Importante
salientar que a web € um meio que articula (por remediagéo) diversas outras
midias dentro de uma ambiéncia tecnocultural. Em virtude isso, coletamos as
imagens de compartilhamento que articulassem a historicidade das praticas
audiovisuais que transitam na cultura com a possibilidade de estabelecer pontos
de contato com as diferentes temporalidades.

Logo, o nosso corpus é composto por trés conjuntos de imagens,
considerando como critérios de selecdo as empresas serem nativas e migrantes

nos meios digitais, a saber: 1) campanha do Banco ltal — o programa Bike
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Sampa, empresa migrante nos meios digitais; 2) Campanha do Armario
compartilhado, empresa nativa nos meios digitais; e, 3) campanha da Blablacar,
empresa nativa na rede de computadores. A selecdo das imagens ocorreu a
partir de pesquisas prévias naweb, em diferentes momentos entre abril de 2019
a agosto de 2020, de empresas com forte atuacao e liderangaem segmentos
distintos.

Percebemos inicialmente, com esse corpus, que o carater de
compartilhamento se transformou numa estratégia de valorizagdo das marcas.
Para tanto, ressaltamos que as empresas cujas atividades ja existiam
anteriormente a economia do compartilhamento forma classificadas como
nativas e migrantes pelo seu proprio surgimento apds a profusao digital que se
deu entre o fim dos anos 1990 e o inicio deste século. Todas elas apresentam
modelos de negdcios que trafegam na direcdo dos moldes econdmicos
sinalizados em capitulos anteriores, em especial na discussao sobre “economia
do compartilhamento”.

Foram, ao final de nossa coleta de dados, cartografadas 24 imagens,
sendo 12 imagens do Banco ltau — campanha Bike Sampa (Imagem 7); seis
imagens do Armario Compartilhado (Imagem 8); seis imagens da Blablacar
(Imagem 9).

A analise de todas as trés campanhas comeca pela capa do site da
empresa pelo fato de estes serem uma apresentacao institucional e oficial de
cada marca, denotando uma exposi¢do dos valores essas organizagdes
pretendem sustentar prioritariamente junto ao seu publico. Entendemos que a
maior prova disso é a disposi¢do das pegas em cada pagina, ora na parte
superior do site, ora como uma espécie de sobrecapa, a partir da qual se tem
acesso ao servico oferecido. Seguimos este caminho, para observar os recursos
imagéticos explorados nas pecgas, bem como os textos e sentidos incorporados

a cada umadelas.
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a) Banco Itau/ Bike Sampa
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Imagem 7 — Aplicativo Bikeltau / Pagina inicial
Fonte: https://bikeitau.com.br/bikesampa

Acesso 22 de outubro de 2019
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b) O Armario Compartilhado
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Imagem 8 — Pagina Inicial do site
FONTE: https://www.armariocompartilhado.com.br

Acesso 22 de outubro de 2019
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c) O Blablacar
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Imagem 9 — Seja nosso parceiro
FONTE: https://www.blablacar.com.br/

Acesso 22 de outubro de 2019
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5 ANALISE DOS DADOS: as imagens de compartilhamento na metrépole

comunicacional

Nesta secdo sera apresentada uma analise de dados das imagens de
compartilhamento das campanhas publicitarias que constituem o nosso corpus.
Conforme ja mencionado anteriormente, as imagens serdo dissecadas e
analisadas considerando seus aspectos como: a) a circulagdo das imagens que
sdo remediadas nas novas midias, sob a pratica de comunicagao mercadolégica
de massa; b) as estratégias de compartiihamento utilizadas no contexto da
globalizagdo e mundializagdo; c) a reconfiguracdo dos sentidos sob a
perspectiva do compartiihamento; d) a nova ambiéncia tecnolégica da era digital
para 0os processos de comunicagao entre os sujeitos.

Acreditamos que os sentidos sdo produzidos a partir de praticas
mercadoldgicas nas redes digitais no ambito da globalizagdo do consumo, por
meio das imagens publicitarias de compartiihamento que circulam na metropole
comunicacional. Com isso, nossa analise fornecera subsidios para a reflexao
sobre a atuacgao dos individuos nas redes em que se configuram as relagdes e
praticas sociais de consumo na nova ambiéncia tecnoldgica.

Essas imagens e servigos que analisamos neste trabalho de pesquisa
geram um efeito de sentido entre consumidores que sao levados a participar
dessa metropole comunicacional como consumidores por meio do
compartiihamento de servigos, mas que aqui nos interessam na sua
expressividade comunicacional, no construto de compartihamento que se
instaura dentro da ambiéncia tecnocultural contemporanea.

O consumo doinicio do século XXl esta ligado a um sistema de interagéo
que traz consigo o que estamos chamando em alguns momentos como o
tecnogesto do compartilhar como parte de uma nova representagéo social. De
acordo com Althusser (1985), “na ideologia, o que € representado nao é o
sistema das relagdes reais que governam a existéncia dos individuos, mas a
relacdo imaginaria destes individuos com as relagdes reais. (ALTHUSSER,
1985, p. 82)

A relagao de consumidores com os produtos, servicos e empresas €&

também uma relagdo concreta, mas cabe a publicidade (aqui enfatizada nas
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imagens cartografadas) criar as relagbes com essas condigdes reais de
existéncia e com os sujeitos e seus repertorios proprios. Desse modo, nos
parece que as imagens de compartilhamento sdo fundamentais nao para impor,
mas para compor um quadro de relagdes imaginarias que tornam possiveis que
povos e culturastédo dispares possam comungardos mesmos valores, ou melhor
dizendo, que se possa construir essa imagem de uma sociedade unida em
“novos” valores como o do compartilhamento.

O quejovens de umcentro urbano como Sao Paulo tém em comum com
uma comunidade no centro de Londres? Em suas condicdes reais de existéncia,
parece muito pouco. Ambos sao distantes culturalmente, economicamente,
geograficamente, socialmente. Porém, no territério imaginado das campanhas e
das relacdes imaginarias dos individuos com suas condi¢des reais de existéncia
através do ato de compartilhar, eles se aproximam (ha outras aproximagdes que
também derivam de repertérios culturais comuns, como € o caso em tantos
exemplos derivados da cultura pop que levam a turnés mundiais de bandas,
cantores ou filmes com alcances imensos de publicos, os chamados
blockbusters).

E nesse sentido que propomos que as imagens de compartilhamento na
nossa tecnocultura sdo uma materializacdo do consumo que interpela os
individuos tornando-os sujeitos desse novo modo de vida. A ideia de tornar-se
sujeito aqui, € importante frisar, possui sentido de construto, invengao,
montagem e n&o de uma autonomia plena. E, por assim dizer, uma nova vers&o
de valores recorrentes da publicidade em buscarinserir o sujeito consumidorem
situac&o de protagonismo a partir da adogéo de determinada marca (produto ou
Servigo).

Inserir-se nesse contexto, ao nosso ver, colabora para produzira ideiade
um tecnogesto presente nasimagensde compartiihamento e que propde valores
que os individuos sdo levados a aceitar como seus, sem perceber, sem
questionar essa imposicao, pois faz parte do ato de compartilhar o consumo,
essa seducdo. Desse modo, o individuo ndo apenas deve criar um
reconhecimento com a mercadoria e servigo que lhe esta sendo oferecida, mas
com os valores que ele supde como seus, sem que de fato o sejam.

De acordo com Bourdieu (2000), as ideologias “...] servem interesses

particulares quetendem a se apresentar como interesses universais,comuns ao
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conjuntodo grupo”. (BOURDIEU, 2000, p. 10). A publicidade oferece através da
ideologia oportunidades para os individuos se reconhecerem e se identificarem
néo pelo consumo, mas através daquilo que a ideologianos leva a crer que o
consumo possibilita.

Na atual tecnocultura, portanto, as configuragbes de interacdo e as
praticas sociais possibilitadas pelo avang¢o das tecnologias de informagao,
modificam as rela¢gdes de consumo, como a desmaterializagao dos bens fisicos
e 0s novos sentidos de uso e de posse. Entretanto, as estruturas de poder
presentes nas praticas desse novo consumo liquido, como ja mencionado
anteriormente, aparentemente permanecem inalteradas. Nesse sentido, a
ideologia continua funcionando a servigo do capital, ainda que as logicas de
consumo tenham mudado.

Segundo Carvalho (2000), “[...] a publicidade da a cada um a ilusédo de
que se dirige a ele individualmente [...' (CARVALHO, 2000, p. 17). Assim o
individuo se vé engendrado nessa ilusdo governada pela ideologia do consumo.
A publicidade, dessa forma, utiliza-se da mercadoria para dirigir-se aos
individuos iludindo-os como sujeitos de um desejo fabricado pela publicidade.

Ainda reforcando essa ideia, de acordo com Althusser (1980), “toda a
ideologia interpela os individuos concretos como sujeitos concretos [...]".
(ALTHUSSER, 1980, p. 98). Isto &, no inicio do século XXI, nesta metrépole
comunicacional, a ideologia se dirige aos individuos e os torna cada vez mais

sujeitos.

5.1 Sobre o Bancoltau e o Bike Sampa

O Itau é avaliado como a marca brasileira mais valiosa, estimada em R$
26,6 bilhdes, segundo relatério da consultoria INTERBRAND BRASIL, 2017). O
meétodo de avaliagao baseia-se em trés dimensdes distintas: lucro econémico,
papel da marca e forga da marca, em que essa ultima dimensao representa a
capacidade em criar lealdade e continuargerandodemandanofuturo, de acordo

com a consultoria. Ao lado do investimentofinanceiro, a marca Ital tem seu valor
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atribuido em um conjunto de plataformas bem definidos, relevantes e
comunicada de forma clara ao seu publico.

Assim, esse conjuntode valores empresariais é divididoem trés vertentes
segundo o proprio banco: ajudar as pessoas a fazerem melhores escolhas
financeiras; serum banco cada vez mais digital; atuar para transformar o mundo
num lugar melhor (ITAU UNIBANCO S.A 2018). Nota-se que os dois primeiros
propdsitos estdo ligados a atividade fim da organizagéo, e a terceira ao branding
€ a comunicagao da empresa.

E importante acrescentar que as agdes sociais do ltad ndo sdo
comunicadas no formato das tradicionais campanhas institucionais, em que
organizagdes anunciam as iniciativas sociais como uma prestagao de contas a
sociedade ou enaltecimento a reputacdo da marca. Em uma estratégia
comunicacional, esse conjunto de valores e agrupado no que é definido pela
estratégia comunicacional do banco como uma plataforma de campanhas
institucionais identificadas através do slogan “Isso muda o mundo”.

Este slogan da marca funciona como uma fonte para gerar conteudo e
dialogo com o publico, alicercado em um tom emocional, inspirador e
centralizado nointeresse publico, aoinvés de ser centrado na marca. De acordo
com Semprini(2010), uma plataforma de campanhas pode ser definidacomo um
“projeto de sentido”, que funciona como uma mescla para as manifestagdes da
marca.

E importante salientar que o conceito de mundo contemporaneo
representa um artefato social e cultural que permite a marca se inserirnoespacgo
social e fazer parte do contexto por meio de uma discursividade prépria. Desse
modo, amparada nas areas da educacgao, cultura, esporte e mobilidade urbana,
a estratégia comunicacional do Itau apresenta uma visdo de mundo idealizada,
de acordo com seus valores e estetizada de acordo com suaidentidade visual.

Sobre isso, as imagens 10 a 12, a seguir, demonstram a apresentagdo da
marca do Bike Sampa por parte do Itau, um sistema considerado moderno e

eficiente de compartilhamento de bicicletas.
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Imagem 10 — pagina de entrada do aplicativo para celular Bike Sampa e estacao de
funcionamento
Fonte: pagina do Bike Sampa no Facebook -
https://www.facebook.com/pg/bikesampa/photos/?tab=album&album_id=1737569102949474
Acesso 22 de outubro de 2019
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Sao Paulo recebera na proxima terca-feira, dia 30 de janeiro, um sistema
mais moderno e eficiente em bicicletas compartilhadas!

O cadastro para o novo Bike Sampa ja esta liberado! Assim, vocé pode
aproveitar ainda mais a cidade e comegar a pedalar logo que as novas
egarem nas ruas. Os plan dquiridos entre os dia
partir do dia 30/jan, assim gue a prime
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bikesampa@
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Imagem 11 — pagina de entrada do aplicativo para celular Bike Sampa e estacdo de
funcionamento
Fonte: pagina do Bike Sampa no Facebook -
https://bikeitau.com.br/bikesampa/mapa-das-estacoes/
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Imagem 12 — pagina de entrada do aplicativo para celular Bike Sampa e estacéo de
funcionamento
Fonte: pagina do Bike Sampa no Facebook -
https://www.facebook.com/pg/bikesampa/photos/?tab=album&album_id=1737569102949474
Acesso 22 de outubro de 2019

Na pagina de entrada do aplicativo Bike Sampa, observamos alguns
sentidos de compartiihamento que sao produzidos por meio das técnicas
contemporaneas de consumo. A pagina principal do app apresenta varios links
como: pagina inicial, mapa das estagdes, funcionamento, conheca o Bike
Sampa, planos, fale com a gente e regras de utilizagao. Todos esses elementos
apresentam o funcionamento do aplicativo e do sistema implantado pelo banco.

Umas das formas de utilizacdo do servigo ocorre por bilhete unico ou
cartdo do usuario, no qual basta inserir o cartdo na vaga da bicicleta escolhida,
ou pelo o app Bike Itau, digitando o cddigo gerado pelo aplicativo, na vaga da
bicicletaescolhida.Naimagem 10, observamos um/ogin para a criagao da conta,
no qual a bicicleta aparece com uma peca publicitaria bem produzida com cores
pensadas estrategicamente, para harmonizar a distribuicdo da tipografia e
montagem dos icones na arte, além do logo do banco ltau que € o patrocinador

do projeto.
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O uso da frase “isso muda o mundo” agora vem organizada como uma
visualizagcdo das chamadas “hashtags”, entendidas aqui como termos que se
escreve antecedidos de uma cerquilha com vistas a indexar o termo dentro de
redes sociais. No caso da imagem 10, o uso da formulagao “#issomudaomundo”
nao permite essa indexagao, pois se trata apenas de uma imagem técnica do
termo. No entanto, essa formulagao visual esta ali colocada produzindo sentidos
que sobrepdem a temporalidade das redes (indexagao do ponto de vista técnico,
uso da hashtagcomo tendéncia, moda entre os usuarios)com o posicionamento
da marca Ital como empresa inserida, contextualizada na cultura do
compartiihamento, “mudando o mundo”. BikeSampa assim, mais do que
compartilhar o uso de bicicletas entre a populagao, compartilha Itau.

Na pagina de entrada do aplicativo (imagem 10), podemos ver os dizeres:
“O novo Bike Sampa esta chegando”. Esses dizeres trazem consigo a ideiae o
conceito que Sao Paulo vai receber um sistema moderno e eficiente de
bicicletas. A pagina coloca a forma de cadastro, horarios de atendimento e
formas de adquirir os planos e é também nesta imagem que temos o emprego
direto da expressao “bicicletas compartilhadas”. Ja na imagem 12, temos um
mapa com a localizagdo dos bicicletarios das estagdes, pontos de venda,
estacao sem autoatendimento e estacdo com autoatendimento.

Nessa imagem, podemos observar que as bikes ficam nas regides central
e nobre de Sao Paulo, o que evidencia um recorte especifico na economia do
compartilhar. Além disso, € importante destacar a presenc¢a de umaimagem que
recorre em diferentes aplicativos que lidam com a metrépole e suas demandas
de localizagdo: o0 mapa. A imagem técnica do mapa que remonta ao repertério
que o usuario tem do Google Maps (com seus “alfinetes” que demarcam
determinados lugares) ou de outros servigos similares também insere o Itau no
contexto de pertencer a uma determinada tecnocultura.

Por fim, € necessario destacar o uso das cores e da tipografia que
costumam se apresentarem outras pecgas publicitarias da marca Itau ou em suas
agéncias, reforcando que a imagem mais presente ou um dos sentidos mais
solidos que coalesce com a ideia de um servico de compartiihamento, é a
presenca do banco. Assim, o sujeito que pedala a bike torna-se um veiculo

ambulante de publicidade de forma gratuita, o que segue a légica das redes, em
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que o facebook torna seus usuarios produtos (a empresa vende espagos
publicitarios com base coletadas no comportamento online de cada usuario).
Sobre isso, de acordo com Semprini (2010),

A disseminagdo da marca além da esfera comercial mostra, antes de
tudo, a capacidade da légica de marca a se transformar, adaptar-se,
transcender para assumir uma variedade virtualmente infinita de
conteudos e discursos. A marca torna-se assim um dispositivo de
alcance geral, um modo de organizagéo e de gestdo da discursividade
social. A marca torna-se forma-marca (SEMPRINI, 2010, p. 265).

Com base nessas observacgdes iniciais, salientamos que a atividade publicitaria
se encontra num processo de experimentar novas configuragdes estratégicas, como as
causas sociais, culturais e até mesmo politicas relevantes na contemporaneidade. Uma
forma da marca Itau gerar valor para si mesmo com o objetivo de averiguar eixos que
defende serve como base para a estratégia de cunho social da marca. Isso gera no
contexto dessas novas configuragées midiaticas uma outra forma de desenvolver
reconhecido uma estratégia publicitaria.

A imagem 13, a seguir, retrata as primeiras imagens que cartografamos

sobre o Bike Sampa, na paginainicial no seu respectivo website.

Login | Adg

.
blke Paginalnidal Mapadas Estacdes Funcionamento ConhecaoBikeSampa Planos Fa

Acompanhe nosso mapa para verificar as novas estacoes inauguradas!

Aproveite Sao Paulo,

pedale com o Bike Sampa!

Comece ja!

Imagem 13 — Primeiras Escavagdes do Aplicativo BikeSampa / pagina inicial
Fonte: https://bikeitau.com.br/bikesampa
Acesso 22 de outubro de 2019
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A imagem apresentada traz os dizeres: “Aproveite Sdo Paulo,pedale com
o Bike Sampa”, com o botdo “Comece ja”. A imagem retrata o chamado “patio
do colégio”, onde foi levantada a primeira constru¢ado da atual cidade de Sao
Paulo, sob um filtro que passa a ideia de antiguidade, nos tons da marca ltau
sem deixar de inserir a propria bicicleta na cena construida. A montagem nos
oferece, assim, uma interessante justaposicdo de temporalidades entre uma
“origem historica” da capital paulista e 0 objeto contemporaneo da bicicleta
compartilhada.

A imagem salienta ainda os processos de compartiihamento como um
processo de consumo possibilitado pela I6gicada comunicagdonaconvergéncia
tecnologica. Esses processos incidem sobre os servicos e meios de
comunicagao especialmente no ambito da publicidade e do marketing e as
relacbes entre os atores sociais individuais e coletivos no contexto da
tecnocultura.

No ambiente virtual da internet e das redes sociais, observamos que
imagens e sons se misturam com as subjetividades dos individuos, em uma
relacao destes com os dispositivos e maquinas que vai além da mera interacao.
Nesse sentido, as relacbes de consumo possibilitadas pela publicidade e o
marketing tornam os conteudos audiovisuais parte da vida dos sujeitos das
interfaces digitais (expresso naimagem por meio da frase: “Aproveite Sdo Paulo,
pedale com o Bike Sampa” e as construgdes da cidade). Dessa forma, o tema
da nossa investigacdo poderia ser atualizado sinteticamente como uma
cartografia de imagens publicitarias de da economia do compartilhamento.

Salientamos, que em uma sociedade em vias de midiatizagao, temos uma
forte incidéncia das midias digitais, que configuram uma tecnocultura que se
apresenta em diversos produtos midiaticos, com gestos imagéticos e imagens
de compartilhamento. Considerando isso, reforcamos que as imagens
publicitarias sdo pensadas para que os individuos se apropriem da légica de
compartilhamento que parece propositadamente estar tanto na possibilidade de
fazer as imagens circularem como na construgcédo da ideia de uma sociedade
mais avancada por usufruir de servigos e produtos compartilhados.

Ainda sobre o0 assunto, tendo em vista que as campanhas publicitarias se

tornam publicas, a sua circulagao pelas redes ja n&o obedece necessariamente
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a uma légica publicitaria, mas aquela propria das redes, suporte ao qual foram

compartilhadas. Mediante isso, as imagens cartografadas 14 e 15, a seguir,

demonstram como as imagens circulam pelas redes, na metrépole

Funcionamento

comunicacional.

Conheca o Bike Sampa

A bicicleta

Passz 0meouse nos pontos e Jaranja para S30er mais sobre & caractensitoas da nova bike tau

Imagem 14: Funcionamento
Imagem 15: Conhega o Bike Sampa
Fonte: https://bikeitau.com.br/bikesampa/funcionamento
Fonte: https://bikeitau.com.br/bikesampal/conheca-o-bike-sampa
Acesso em 01 de marco de 2019

Estas imagens indicam que nossas discussbdes e consideragbes nas
secOes anteriores a respeito das relagdes entre os atores sociais no contexto da
tecnocultura referem-se ao objetivo proposto para esta pesquisa. Observamos
nas imagens apresentadas (14 e 15) que o Banco Itau, uma marca brasileira
bem avaliada no pais, estabelece e aprofunda sua relagcdo com os sujeitos

consumidores.
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Essas imagens analisadas até este ponto do servigo ltau Bike Sampa
relacionao seu funcionamento, mapa das estacdes e as informacdes do sistema.
O aplicativo apresenta o servigo, informa sobre as caracteristicas das novas
bicicletas, bem como os processos de compartihamento das imagens e das
relacées de consumo na era da publicidade digital globalizada.

As imagens de compartiihamento na metrépole comunicacional se
remodelam com o avangotecnolégico, criando um novo habitode consumo para
os seres midiaticos, com atrativos técnicos capazes de gerar a produgao de
sentidos na nossa tecnocultural. Sobre isso, retomamos as consideragdes de
Sodré (2002), ao afirmar que esse tipo “particular de interagcao” entre os sujeitos
consumidores na rede, como agentes de marketing e as corporagdes, €
denominado de “tecnointeragdo” em sua forma mais explicita. Essa mediacao
entre sujeitos-consumidores-agentes-de-marketing-corporagdes € indiscernivel,
de acordo com Canclini (1999).

Com base na analise do Bike Sampa, salientamos ainda que as
expressdes de compartiilhamento de consumo na era digital sdo efeitos das
tecnologias de informacgao. Isso torna ainda mais complexas as relagbes de
producéo de sentido quando consideramos que tais sentidos passam a circular
no ambiente em que sujeitos comerciais e sujeitos consumidores consomem e
compartilham imagens que estao de acordo com os avang¢os tecnoldgicos.

Nesse sentido, considerando como ponto de partida a nossa preocupacao
com os procedimentos do tecnogesto, as linguagens das midias e as imagens
do compartiihamento dos fenédmenos sociais e culturais no ambito do capitalismo
globalizado molda as interagdes midiaticas e ndo-midiaticas. A partir disso,
questionamos de que forma o tecnogesto constroe a imagem do
compartiihamento, bem como que sentidos sdo propostos para esse
“‘compartilhar’.

As imagens 16 e 17, a seguir, apresentam os planos e as regras de
utilizacdo do sistema da Bike Sampa, mais uma forma de estabelecer o

relacionamento entre a empresa e o sujeito-consumidor.
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Planos

R$8 R$15 R$20 R$50

Plano Didrio Plano para3dias Plano Mensal Plano Trimestral

Aiquira seu plan ‘Aduira seu piano irasey plano Adquira seuplano

R$160

Plano Anual

Adpiraseuplano

todor tsem a biclrlota par ate 60
in

Imagem 16 — Pagina dos planos de pagamento
Imagem 17 — Regras de utilizagéo
Fonte: https://bikeitau.com.br/bikesampa/planos/
https://bikeitau.com.br/bikesampa/funcionamento/
Acesso 22 de outubro de 2019

Sobre os planos de pagamento (anexo 01) e regras de utilizagdo do
sistema Bike Sampa, podemos verificar a ideia de varias formas de pagamento,
a saber: as viagensde até 60 minutos, durante o periodo do plano, ou para quem
desejar usar o servigo por mais tempo, é cobrado um valor adicional de R$ 5,00
por hora. Para ser cobrado o valor adicional, € necessario realizar um intervalo
de 15 minutos durante cada viagem de até 60 minutos, ou seja, a ideia € que
todos usem a bicicleta por até 60 minutos na forma de compartilhamento.

Ja observamos que € possivel localizar as estagbes com vagas
disponiveis pelo site, pelo Aplicativo (App) Bike Sampa, do Banco Itau, ou
ligando para a Central de Atendimento. Para devolver a bicicleta, apés o uso,
basta encaixa-laem umavaga, em qualquerestagao Bike Sampa, disponivelem

diversas regides da cidade e conferir se a mesma esta travada.
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A presente questdo demonstra como a marca atua naesfera do consumo,
indo de seu carater funcional ao pratico e utilitario, ou seja, o Itau identifica e
limita os valores situados na esfera microecondmica, oferta instru¢des, regras e
convengbes capazes de agregar, diferenciar e até classificar individuos em
contextos sociais estruturados. Nesse contexto, o discurso publicitario busca
transformar a producdo de uma marca dotada de legitimidade social e cultural
propria.

Para Fontenelle (2017), “as corporagdes deixaram de buscar inspiragao
no reino da representacdo e passaram a tarefa de produzirem como cultura
através de suas marcas” (FONTENELLE, 2017, p. 88); l6gica essa que coloca a
cultura como pano de fundo e torna a marca como a verdadeira protagonista. O
pano de fundo, no caso da nossa pesquisa, se apresenta pela ideia do
tecnogesto do compartilhamento. Mais do que usufruir de um passeio de
bicicleta na metropole comunicacional, esta em jogo um modo de ser do sujeito
na cultura, ha uma “posse do servico compartiihado” que parece ser tao
interessante para o consumidor portar por ai quanto a posse convencional de
um produto.

Dessa forma, produz-se, entdo, na circulagdo dos sujeitos nas “bikes” néo
apenas outdoors ambulantes do banco/marca, mas uma ideia de que o
tencogesto do compartilhamento ndo deve ser andnimo, pelo contrario, a marca
Bike Sampal/ltau reune os sujeitos percorrendo a cidade, os promove a sujeitos
atualizados com o que haveria de mais importante nas relagdes sociais de hoje:
colaborar, compartilhar, abrir mao de umtipo de posse para exercitar o consumo
de outra forma.

Neste sentido, cabe indagar se a economia e o consumo dos planos de
pagamento e suas regras de utilizacdo, através das imagens de
compartilhamento nao seriam um mecanismo desenvolvido pelo capital para
explorar a cultura de compartilhamento que surgiu espontaneamente das
dindmicasinteracionais possibilitadas pela web, redes sociais, aplicativos. O que
€ necessario ressaltar € que a producao dessas novas formas de consumo é tao
importante quanto o seu contexto.

Finalmente, sobre essas imagens, ressaltamos que o consumo liquido
marca uma nova forma de interacdo com os objetos, ndo pela posse, mas pela

relagdo com as plataformas que disponibilizam esses objetos. N&o se trata,
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desta maneira, de pensar os dispositivos somente como plataformas para
imagens que fomentam a nossa cultura visual. E importante também considerar
a extensao sensorial e quais novos sentidos estao surgindo a partir dela. Isto é,
essa nova forma de mediagao incorpora novas construgdes de significados em
que a tecnologia envolvida € fundamental para entender a relagcdo e a
experiéncia dos sujeitos com esses significados.

Ainda sobre a campanha Bike Sampa, do Banco Itau, as imagens 18 e
19, a seqguir, retratam a vinculagéo do programa com uma acéo em prol de mudar
0 mundo (usando a hastag #issomudaomundo), por meio de uma agéao de

compartilhamento:

O Itad vai mudar o seu :rrqu? Iivro.s
bairro e o mundo de todos Infantls aql.“.

Em breve o projeto Bike Sampa vai inaugurar

novas estacoes pertinho de vocé, E para tirar todas Participe do movimento de troca de
as suas duvidas antes de sair pedalando por ai, nos

reservamos um dia especial. livros infantis nas estacbes do Bike Sampa.
1
cao Viva o Centro (Rua da Quitanda, 96-3° Andar - Centro)

rario: das 08h30 as 10h30 J {is 8
RSVP: 0800773 0152 /

1 Leia
"\ parauma
\\  crianca |

I

13, PREFETURA DE
~/SAO PAULO

Imagem 182° — P4agina do Bike Sampa com agdes de compartilhamento
Imagem 19 — Pagina do Bike Sampa com a¢des de compartilhamento
Fonte: imagem (esquerda): https://www.mobilize.org.br/agenda/371/palestra-projeto-bike-
sampa-chega-ao-centro-de-sao-paulo.html.
Fonte: imagem (direita): http://sustentavel.blog.br/bike-sampa-troca-de-livros/
Acesso 22 de outubro de 2019

29 Imagem 18: Convite para Palestra de langamento do Projeto "Bike Sampa — chega ao Centro
de Sao Paulo” (05 de novembro de 2013) e Imagem 19: Bike Sampa faz campanha de troca de
livros infantis #issomudaomundo.
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Na pagina com as ag¢des de compartilhamento, uma das praticas do
servico vem com o titulo: “O Itad vai mudar o seu bairro e o mundo de todos”. A
acao remete a uma a ideia de um dia especial, no qual observamos um ato que
apresenta a comodidade do compartilhamento e como isso funciona. Outra
possibilidade de agdo que se apresenta na pagina é a troca de livros infantis nas
estagdes do Bike Sampa, seguindo aldgica do compartiihamento na rede cuja
dinamica aborda e ancora-se no conceito que ler para uma crianga munda o
mundo. Importante ressaltar que essa acao relaciona a marca Itau e um servigo
a uma causa nobre na sociedade.

Dessa forma, a marca se apropria do ideal da leitura infantil para
estabelecer uma conexdo mais proxima com o publico infantil e vivenciar a
locomogao em bicicleta como uma busca de uma vida mais sustentavel e
saudavel. Desse modo, a relacdo estabelecida entre marca e consumidores
pauta-se em producdes simbdlicas mais afetivas como a identificacdo de uma
acgao transformadora no contexto de um mundo contemporaneo.

Dito de outro modo, salientamos que o compartilhamento digital desloca
0 consumo da posse para o consumo da utilizagdo, em que o digital
desmaterializa os bens fisicos, 0 que muda a percepcado que se tem sobre a
propriedade. Nesse mundo de hiperconsumo, observamos nessas imagens o
valor social do compartilhamento gerando um valor para a comunidade.

A logica de desmaterializagdo dos bens fisicos, ainda que timidamente,
esta representada nos servicos de compartiihamento apresentado pelo banco.
Os bens comuns, neste momento da histéria, parece querer reorganizar um
senso de comunidade, os usuarios da marca Itau, em torno de um interesse
social, compartilhado pragmaticamente no uso da bicicleta, uma imagem por si
s6 também, independemente de aparecer pouco visualmente nas imagens que
cartografamos. Observamos que as imagens de compartiihamento, neste caso,
compreendem o0s novos sentidos do consumo na metrépole comunicacional.

Dessa forma, na era da economia compartilhada, as experiéncias de
consumo sao mercantilizadas como formas de participacédo e acesso, um acesso
transfigurado em estilo de vida, que € mediado pela nossa tecnocultura. Tais
acoes reforcam a ideia da nova ordem capitalista de comprar e possuir como
acdes do passado, ou seja, robustecem a nova tendéncia do mercado e do

futuro.
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O que percebemos, diante disso, € que todo esse processo exige e deduz
uma constante troca entre marca e individuo, avaliando na recepg¢éo o impacto,
o envolvimentoou a reprovagdo da mensagememitida pela marca. Dessaforma,
os receptores estdo longe de serem passivos, o que, segundo Semprini (2010)
significa que os receptores interagem ativamente com as propostas da marca,
emitem indicagdes, comentario, criticas e até elogios. A imagem 20 do programa
Bike Sampa, na pagina do Facebook, demonstra essa interagdo com os seus

receptores.

gt e e : ot i

Imagem 20 — Pagina do Bike Sampa no Facebook
Fonte: https://www.facebook.com/bikesampa/photos/571467626226300
Acesso em 04 de margo de 2021
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Bike Sampa e
20 de maio de 2013 - &

Estacao 77 Esporte Clube Pinheiros

O =0 3 comentarios 5 compartilhamentos

o™ Curtir [J Comentag» Compartilb 8~

0 Teo Petri
As Bikes Compartilhadas sao o
maximo!!! Espero que invistam em
cada vez mais estagbes
espalhadas! =)

Curtir - Responder - 7 a

e Sergio Zaccarelli
Eu tambeém, apesar de ja ter visto
alguns vandalismaos... espelho
arrancado, e até banco rasgado.
Uma pena, mas € confiar gue os

ignorantes serao minoria, e uma
hora desistam disso.

Curtir - Responder - 7 a ﬂ-l
G Adelcir Oliveira
Servigo fantastico!
Curtir - Responder - 7 a
-ﬂ;. Escreva um comenta... (&) [ B85 &2

Imagem 21 - Pagina do Bike Sampa no Facebook
Fonte: https://www.facebook.com/bikesampa/photos/571467626226300
Acesso em 04 de margo de 2021

Nas imagens 20 e 21, embora ndo sendo uma pagina oficial do Banco, é
possivel observar as interacbes dos receptores, conforme os comentarios
deixados em uma imagem das bikes do programa. Temos aqui uma relagao
dialogica, que se tornara ainda forte no futuro, com os instrumentos interativos
de mediagéo.

Finalmente, através da nossa cartografia pelas imagens de
compartiihamento do programa Bike Sampa, chegamos até uma imagem do

banco Bradesco, que com um discurso sobre sustentabilidade, tem o programa
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Ciclo Sampa, concorrente do Bike Sampa. A imagem 22, a seguir, apresenta o

programa:

HOME CICLOSAMPA + ESTACOES BAIXE O APP CONTATO & ENTRAR

PATROCINIO

©

ciclosampa == bradesco
GETRARBICICLETA seguros
L

A unido perfeita entre
mobilidade, sustentabilidade
e qualidade de vida.

&§o CADASTRE-SE

Imagem 22 — Pagina inicial do site do Ciclo Sampa?3°
Fonte: https://ciclosampa.pegbike.com.br/ciclosampal/index.php
Acesso em 01 de marco de 2019

Assim, o programa Bike Sampa tem até concorrente, patrocinado por
outro banco, o Bradesco, que segue a mesma légica do compartilhamento. Na
imagem, observamos um plano de consumo sendo mascarado por meio das
imagens de compartilhamento e um discurso sustentavel da marca, nos dizeres:
“A unido perfeita entre mobilidade, sustentabilidade e qualidade de vida.”. Desse
modo, ressaltamos que a nova forma de compartilhamento se estabelece como
uma atualizagdo do consumo na grande metrépole comunicacional, processo
este ainda em construgcdo. Com essa analise, percebemos o compartilhamento
como algo atual que volta o olharpara o um momento antigo.

O que percebemos, por meio dessas imagens, € que as praticas de
compartiihamento sempre existiram na sociedade. No entanto, o que é
importante pontuar na economia compartilhada € o que o desenvolvimento
tecnolégico proporcionou:a criagdo de um mercado de trocas de bens e servigos
entre pessoas desconhecidas. Ou seja, em detrimento de praticas candnicas, o

compartilhamento sé era possivel e restrito as pessoas proximas do individuo.

30 Pagina de um programa de aluguel de bicicletas concorrente do Bike Sampa, patrocinado
pelo Banco Bradesco. (Site da marca)
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As praticas de compartilhamento na metropole comunicacional no nivel
do simbdlico sao formas de reproducao das relagdes do mundo real que se
configuram através da ideologia do consumo presente na nossa vida
tecnocultural. Essas relagdes impactam nos vinculos sociais de comunidades
locais de maneiras sutis, mudando habitos e relagdes sociais dessas
comunidades. Desse modo, temos consciéncia da relevancia de nosso estudo
para a compreensao mais apurada dessas praticas de compartiihamento na
metropole comunicacional.

Compreender esse fendmeno marca a relagao existente entre poder
simbdlico e econdmico, bem como o tensionamento de uma visada cultural que
favorece o individuo pensarem formatos que transcendam as midias. E notdrio
aqui um espacgo de grande importancia e relevancia para o entendimento e a
compreensao de como atua a publicidade contemporanea. Ela deixa de ter o
papel de coletora de material simbdlico do tecido social, para se tornar, por meio

da marca, uma fonte de referéncia para a prépria cultura.

5.2 Sobre o Armario Compartilhado

O Armario Compartilhado3' é umaideia que partiu de um plano familiare
se tornou realidade, a partir da internet. De acordo como o site da marca, quando
mae e filhas se juntaram e realizaram o sonho de serem donas do préprio
negocio, em 2013, a ideia ganhou colaboradores, clientes e seguidores em
Minas Gerais. Agora expandir para o Brasil e mostrar como a economia
colaborativa e o0 consumo consciente podem fazer bem a todos.

Desde a sua concepcgao, o projeto foi sustentado pela midia local e
nacional, onde as proprietarias puderam mostrar o seu trabalho, influenciar
pessoas e ser reconhecidos como pioneiras no aluguel de vestidos de festa
compartilhados. Isso porque muitas mulheres tém vestidos de festa parados no
armario, compraram por precos altos muitas vezes e nao sabem o quefazer com

eles.

31 https://www.armariocompartilhado.com.br
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Poroutro lado, em diversas localidades existem pessoas que queremusar
pecas exclusivas, luxuosas, mas sem ter que comprar. Desse modo, o “Armario”
“‘intermedia esse aluguel, as clientes usam o vestido dos sonhos e a dona dele
ganha por isso. Conforme as proprietarias da marca, além dessa proposta
incrivel de consumo consciente, o melhor do negocio é mostrar que a conexao
entre as pessoas pode gerar resultados positivos: para a sociedade, para o
cliente final e para futuros empreendedores, que também sonham com o proprio
negocio.

O objetivo da marca € se tornar a maior rede de compartiihamento e
aluguel de vestidos do Brasil, para transformar um pedaco da sociedade, para
que a cada diamais pessoas pensemde forma colaborativa e consciente. Além
disso, as proprietarias também tém a intengdo de passar sua experiéncia e
ajudar outros negdcios desse estilo a chegarem mais longe.

Sobre isso, a imagem 23, a seguir, apresenta o Armario Compatrtilhado,
uma marca de aluguel de vestidos de festa, que acredita no compartilhamento
como uma proposta de negécio,bem como na economia colaborativae consumo

consciente como uma forma de fazer o bem a sociedade.

@AJUDA @BLOC ®NOVIDADES & LOGIN

rimario

ompartithado TS 3
C ATt SEIAUM FRANQUEADO

Imagem 23 — Pagina Inicial do site
FONTE: https://www.armariocompartilhado.com.br
Acesso em 01 de marco de 2019
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A imagem inicial do site da marca traz um banner que exibe a imagem de
trés mulheres usando diferentes modelos de roupas: vestidos luxuosos com
diferentes estampas, cores e tecidos. Também é possivel observar que as
mulheres utilizadas naimagem sao de ragas distintas, representandoumanog¢ao
de diversidade que sugere ao publico o entendimento de que o Armario
Compartilhado serve para todos os perfis de mulheres que queiram e precisam
de um vestido de festa.

Ocorre na imagem a invencgado de uma necessidade, a modelagem do
negaocio por meio das imagens, dos discursos e a interpelagdo dos sujeitos no
mundo contemporaneo. A imagem provoca o pertencimento do sujeito a um
mundo global que parte da ideia imaginada e construida das relagbes local e
nacional, na perspectiva da globalizagao reforgcada pela midia.

Entre as mulheres presentes na imagem, observamos o seguinte
enunciado: “Um armario, infinitas possibilidades”. Tal descricdo opera com
estratégias de retdrica publicitaria como a justaposi¢cao de termos com sentidos
antagonicos (um/infinito), um jogo de opostos, como afirma Canhinguiquine
(2018) Neste caso, sugere, portanto, a realizagdo de um sonho ou algo préximo
ao utodpico: a ideia de que é possivel ter um unico armario com possibilidades
infinitas.

Acrescentariamos ainda que a nogéao de “infinito” também se associa ao
contexto tecnocultural da cultura do aumento exponencial da disponibilidade de
espago para arquivar, promovido por servicos como Google Drive, Dropbox,
entre outros ou ainda presente nas interfaces de aplicagdes em que rolamos a
paginado app ou site com a sensag¢aode queo conteudo “nuncaacaba’. Assim,
a peca inicial do site vai ao encontro das propostas de compartihamento da
prépria marca ao apresentar-se como uma solucao para a ideia de um limite de
opgdes de vestimenta para o publico feminino.

Ressaltamos que os sentidos e significados das imagens de
compartiihamentonasredes se realizam nas esferas do consumo.Esse é o lugar
da cultura onde se completam as transag¢des entre marcas e sujeitos que séo
consumidores. E nesse “conjunto de processos socioculturais em que se
realizam a apropriagcdo e os usos dos produtos” (CANCLINI, 1999, p. 77), ou
seja, a imagem de compartilhamento contribui para a localizagao e identificagdo

dos sentidos atribuidos as interagdes empresas-consumidores.
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Esses sentidos buscam estabelecer um elo com as velhas relagdes de
consumo, sustentada pela acumulagao desnecessaria. A imagem 24, a seguir,

contribui e explora esse entendimento:

Busca por tags

Informe aqui as tags que deseja buscar ‘ BUSCAR ‘

Dher Pw/dﬁ Lompartilhe.

SABE AQUELE SEU VESTIDO

COMPRE MENOS LINDO MAS QUE.VOCE MAL USA?

E USE MAIS! G COMPARTILHA COM A GENTE!

VESTIDOS Tel. 31) 25261564

ACESSORIOS Email;

COMPARTILHE ' _ ATENDIMENTO@ARMARIOCOMPARTILHADO.COM.ER
QUEM S0MOS

AJUDA - : § ; & INSTAGRAM
H FACEBOOK |
WHATSAPP: (31} 99931-7509
Copyright © 2012 - 2020 - Armarie Compartilnado - Tedos os direitos reservados

Imagem 24 — Pagina Inicial do site
FONTE: https://www.armariocompartilhado.com.br
Acesso em 01 de marco de 2019

Essa peca, divididaem duas partes, traz propostas especificas ao publico
feminino: no quadro, a esquerda, a marca explora o valor material das roupas.
No entanto, seus dizeres vao na diregdo da preocupagao feminina — a
possibilidade de ter acesso a uma infinidade de opcbes de roupas
economizando. Por isso, ha em curso duas ideias antagbnicas que tratam da
chance de comprar menos (ou seja, que dispensa a necessidade de grandes
recursos financeiros paratal) usando mais o produto.

Sobre isso, ressaltamos que a pratica de economia do compartiihamento
aqui retratada é a recirculagao de bens e o uso amplificado de bens duraveis.
Ou seja, a génese da pratica de utilizagao de roupas remonta a um passado que
na era da globalizagdo se reinventou e propicia um consumo consciente aos

sujeitos-consumidores.
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Ja no quadrado, a direita, encontramos uma pega interligada a primeira
por uma planta que visivelmente lembra a de uma estampa de roupa. Outra
imagem semelhante, com a mesma caracteristica, esta posicionada ao lado
direito no quadrado. Por isso, o texto aparece de forma secundaria, mas
chamando a atengao ora pela tipografia ora pelo elemento grafico que o circula
parcialmente.

E importante ressaltar que em vias de midiatizagdo, a sociedade esta
permeada pela incidéncia das midias digitais, que retratam a tecnocultura
apresentada nos produtos midiaticos (FISCHER, 2013), com gestos imagéticos
e imagens de compartilhamento. Tudo isso pensado para que os sujeitos
(consumidores) se apropriem da loégica do compartihamento na metropole
comunicacional.

Ainda presente na imagem, observamos o texto: “Sabe aquele vestido
lindo,mas que vocé mal usa? Compartilhacom a gente!”. Esses dizeres sugerem
que esta seria uma preocupacao do publico feminino: a constatacao de que as
mulheres compram muita roupa, mas as usam pouco. O Armario Compartilhado,
assim, também se apresenta como uma solucéo para esse problema, mas ao
mesmo tempo que reifica uma “sabedoria popular’ que nos dias atuais também
poderia ser interpretada como estigmatizagcado da mulher.

Salientamos que isso vai ao encontro a economia de consumo,
estabelecendo uma ponte entre as velhas relagcbes comerciais (e velhos
esteredtipos da publicidade), amparadas num acumulo sem sentido, e as novas
relacdes baseadas natroca. Ocorre aqui, conforme Bauman (2011), o consumo
tornado possivel pela volatilidade das trocas na era das redes digitais, ndo como
uma ferramenta de insercao social, de fato, mas, sim, como uma sensacao
ilusériade participagdo numaculturadaqual os individuos sdo e estao excluidos.

A marca “Armario Compartilhado”, assim como o Bike Sampa, analisada
anteriormente, apostam em uma relacdo dos consumidores com os bens de
consumo estabelecida no ambito do imaginario, ou seja, por meio de
representacdes simbdlicas, ainda que o servico do Armario Compartilhado nao
se caracterize da mesma forma que o Bike Sampa. Uma relagdo, em que os
valores, os simbolos, os significados e os sentidos precisam estar atrelados a

produtos e bens para serem representados. Nesse sentido, cabe a midia o papel
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de vetor na construgao e atribuicdo dos codigos de valor, conceitos e sentidos

dessa relagao entre consumidores e produto.

Ha ainda presente no Armario Compartiihado uma tendéncia de

humanizacado de quem esta por tras da empresa. A imagem 25, a seguir,nos da

base para esta analise:

-

o
o [FRIE e
CZompartithado

SEJA LM FRANQUEADD

OUEM BOMOS
JUEM SUIML

Um planc de familia gue se tomou realidade. Quando mae & filhasse
juntaramn e realizarsm o sonha de serem donas do proprio negdcio. Assim
surgiu o Armiario Comipartilhade, criads em 2012, ganhow colaboradorss,
clientes e seguidares em Minas Gerais e 3gors estd querendo expandir para o
Brasil 8 mostrar comio @ economia colsborativa €0 Consuma Conscents

podem fazer bem & todos

Lresde a conCepgan Nosso-projeto foi sustensado pela midia local & nacional,
pudermios mostrar nosso trabalhe, influenciar pessoas 2 ser reconhecidos

COMD PIRneiras no alugue! ge vestidos de fasta compartilhados

Porque tudo comegou?
Forgue muitas mulheres tim vestidos de festa parados no Armarna,

COMPraram par prepos allos MuUitss vezes @ nao sabem o que fazer com eles,
Do outro lado pessoas gue guersm uEa-los, mas sem: tar gue comprar. &
Arpnjaria intermedia esse-aluguel, 3s dients usa o vestido dos sonhos 8 a dona

dels ganha parisso

Agnde queremaos chegar?

AEM OB55a proposia Incenel 48 ConsJUmD CONSCIENTE, QUErEmos MoSLrar QuEe
Wma malor CONEx3o entre a5 DesE0as pode gerar repdiladas positvos para a
cociedade, para o cliente final 2 pars futures empreandedores gue também

sonbiEn Com O propnio negdoio

Qusremos nas tarmnara maior rede de compartiinamento e aluguel de
vectidos da Bragl & unides transformar Urn pedago 43 nossa sociedade, para
que a cada dia mals pessoas pensem de forma colabarativa & cansclenta
Estamos aqui tamioem para passar nossa experiéncia e ajudar outras

negdcas desse estilo a chegarem mais lange

Estamos juntos?

Imagem 25 — Pagina sobre quem somos
FONTE: FONTE: https://www.armariocompartilhado.com.br/quem-somos

Acesso em 01 de marco de 2019
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Conforme a imagem, que se refere a secdo “Quem Somos”, observamos
um roteiro que tem sido sistematicamente utilizado em sites e perfis que buscam
experimentar as benesses das relagdes comerciais moldadas no
compartilhamento: ha uma tendéncia de humanizagao de quem esta por tras da
empresa. As pessoas responsaveis pelamarca mostram os rostos, seus hobbies
e os bastidores de como o0 empreendimento surgiu.

Ha uma tentativa por parte das proprietarias de mostrar que a histéria
delas é algo que surgiu informalmente, por assim dizer, num bate-papo,
alimentadaporum sonho.Isso refor¢a a relagao estabelecidaentre a publicidade
e a globalizacao, ja verificada na campanha da Bike Sampa. Essa marca
demonstra as transformacdes e convergéncias dos processos de audiovisual em
arquivos de memorias culturais a eles vinculadas. Essas transformacoes
possibilitam os individuos compreenderem as diversidades dos fendmenos
comunicacionais e das mutag¢des socioculturais dentro de um horizonte de
autoquestionamento.

O Armario Compartilhado, com isso, intenciona revelar uma empresa
muito mais ambientada no cotidiano das cidadas comuns do que num pedestal
que exalte organizagéo, hierarquia e status. A estratégia utilizada nessa cultura
global proporcionada pela experiéncia de consumo € aproximar a marca do seu
publico-alvo e n&do se afastar dele. Observamos isso, claramente identificavel,
através das imagens das sdcias, com semblante sorridente, e fazendo uso de
um género textual que comporta mais uma interagdo oral do que propriamente
escrita.

Nesse processo de justaposi¢cado entre as tecnologias midiaticas com
técnicas, procedimentos e linguagens proprias, observamos na imagem 26, a
seguir, a estratégia da marca para promover a interacio estabelecer relagdes

entre os sujeitos, na metrépole comunicacional
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5
.,/ [rmario
o =
Compartilthado

SEJA UM FRANQUEADO
VESTIDOS

O gue estd procurando? Encontre o vestide ideal através das Hashtags que deseja, como por exemplo: marsala,
madrinha, p, m, lembrando que vocé pode buscar por mais de uma tag.

BHMZB53 BHM2B52 BHM2851 BHMZE50
R% 750,00 R$ 420,00 R$ 52000 R% 890,00

Imagem 26 — Vestidos
FONTE: https://www.armariocompartilhado.com.br/vestidos
Acesso em 01 de marco de 2019

Na pagina propriamente destinada ao aluguel, do ponto de vista da
usabilidade do site, podemos afirmar que as informacgdes sao claras, destinadas
diretamente ao sujeito consumidor:as mulheres.As imagens exibem um mesmo
fundo e uma mesma modelo, trajando diferentes vestidos. Na parte superior da
peca, como uma forma de introduzira usuariaa pagina, ha uma pergunta que
serve de gatilho para a visitante: “O que esta procurando?”

Todas as clientes que acessarem o site se sentem atendidas por meio
desta pergunta. E a globalizagdo pondo em xeque as barreiras que dividem o
mundo, ndo somente barreiras fisicas, mas as no¢gées mais ou menos estaveis
de territério como espaco da nacdo, do Estado, se diluindo na metrépole
comunicacional.

O site explora ainda recursos que remetem a variedade das roupas e
faixas de pregos, deixando a disposi¢ado um campo de busca para as usuarias e

links de muitas tags relacionadas ao tipo de roupaque pode facilitara navegagao
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até chegar ao aluguel. O uso de um amalgama entre as tecnologias de midias,
meios de comunicacgao e sociedade reforcam a midiatizacao das imagens de
compartilhamento na metrépole comunicacional.

A ideia da marca é facilitar a vida do usuario no processo de construgao
e atribuicdo dos codigos de valor, conceitos e sentidos dessa relagédo entre o
consumidor e o produto. Embora ndo chegue a ser objeto da economia do
compartilhamento, a arquitetura da informacdo € um artificio extremamente
prioritario, sobretudo em sites de e-commerce, pois essa estratégia muitas vezes
substitui o atendimento humano presencial.

Sobre isso ainda, as imagens 27, a seguir, reforcam o uso de

procedimentos da midiatizagao:

Moda Economia Colaborativa Empreendedorismo Feminine  VISITE NOSSO SITE

Ultimos Posts

mo abrir uma loja de aluguel de vestido de :

Compar tilhado

e vestido de festa compartihado pode ser um

o que vames falar um pouquinho aqui de coma ¢ esse

Iuerative? E por
iniciar o ... Conteddo

Imagem 27— Blog
FONTE:https://www.armariocompartilhado.com.br/blog/
Acesso em 01 de marco de 2019

A imagem demonstra o blog da marca “Armario Compartilhado”. O blog &
uma heranga da web 2.0, cunhada na produgéo de conteudo digital de multiplas
origens. Se antes a producéo era limitada aos veiculos de comunicacéao, o blog
passou a ser uma ferramenta de interacdo com multiplas autorias, com

conteudos forjados para os mais diversos nichos.
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No caso de um site direcionado ao aluguel de roupas, o objetivo da
ferramenta é educar o publico de interesse, sanando duvidas e fortalecendo
opinides que possam representar a ruptura da resisténcia ao projeto de negdcio,
e, assim, amplificar os clientes qualificados, necessarios ao crescimento do
negocio. O blog ajuda também a diminuir o abismo que distancia o atendimento
robotizado, naweb, do protagonismo que talvez exista no mercado de vestuario
feminino presencial.

Nessa nova ambiénciavirtual da internete das redes sociais, salientamos
que as relagdes de consumo que sao possiveis pela publicidade e pelo
marketing tornam os conteudos audiovisuais, parte da vida dos sujeitos das
interfacesdigitais. Ou seja, as imagensde compartiihamento abrangemos novos
sentidos do consumo na metropole comunicacional.

E um constante troca entre o sujeito-consumidore a marca, em busca da
interacdo ou da reprovacdo da mensagem que a marca emite. Conforme
Semprini (2010), essa troca significaque a marca esta em busca de interagdo
ativa com as propostas da marca: indicagdes, comentario, criticas e até elogios.
Ou seja, busca-se uma relagao dialégica, que vai se tornando mais significativa
e forte com os instrumentos interativos de mediagao.

Finalmente, a imagem 28, apresentam os dois papéis que podem ser

assumidos pala marca Armario Compartilhado:
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ESTA NO ARMARIO!

Imagem 28 — Como funciona
https://www.armariocompartilhado.com.br/ajuda
Acesso em 01 de marco de 2019

As duasimagens compdem os dois papeis que podem ser assumidos no
Armario Compartilhado. Ambas visam a explicar como funcionam a proposta do
site de alugar roupas, tendo a usuaria por locataria ou locadora. Para tornar a
ideia e mesmo o ambiente do site mais apresentavel, é utilizado na imagem
fontes cursivas e sem serifa, que proporcionam uma dose de simplicidade e
harmonia na construgdo das informagdes. Acrescenta-se a isso os vetores

simplérios, com poucos tracos, e uma paleta de cores bastante limitada. Tudo
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indica que o propdsito da marca € ser simples mesmo, com o intuito de atingir
muitas pessoas e diversos publicos.

Contudo, o mais relevante talvez seja o miniformato de storytelling
(narrativa para apresentar a marca), que conta como € a jornada da locataria/
locadora até a concluséo da transacdo comercial. Nesse momento, a pagina
reage, com certa dose de entusiasmo, com o texto: “alugue e arrase!”, em letras
garrafais, para a locataria. De forma analoga, para a locadora, a pagina
apresenta o texto: “o vestido esta no armario?”.

Embora sejam papeis diferentes, a ideia de apresentar os conteudos lado
a lado revela que qualquer pessoa pode aderir a proposta do Armario
Compartilhado, assumindo qualquer uma das condi¢des, e essa possibilidade é
transparente. A multiplicidade hierarquica converge com a ideia de que, no
compartilhamento, podemos todos ser sujeitos ativos da relagdo comercial, e
nao apenas um comprador a espera de um vendedor ou o contrario. Aqui, 0s
sentidos de “horizontalidade” das relagdes de consumo parece ser o movimento

mais expressivo nas imagens cartografadas.

5.3 Sobre a Blablacar

A BlaBlaCar32 comecou a partir de uma dificuldade pessoal do seu
fundador ao visitar a familia no interior da Franga no Natal de 2003. Por nao
possuir carro e encontrartodas as passagens de trem esgotadas, Fred precisou
implorar a irma para que o buscasse no aeroporto e observou o grande numero
de pessoas dirigindosozinhas. Ele se deu conta de que os lugares desocupados
nos carros particulares poderiam ser o comeg¢o de uma nova rede de transporte.
Ao longo da década seguinte, acompanhado de outros dois cofundadores, o trio
transformou uma ideia simples na maior plataforma de caronas de longa
distdncia do mundo, conectando milhdes de viajantes com o0 mesmo destino.

Frederic Mazzella, estudante de Stanford (EUA) e cofundador da

empresa, imaginou uma rede de transportes construida por pessoas, que

32 https://www.blablacar.com.br
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poderia ser eficiente, resolver problemas de congestionamento nas estradas, e
fazer do ato de viajar uma experiéncia mais econémica e social. Com um
curriculo cientifico (ele estudou fisica e trabalhou na Nasa), Frederic visualizou
o potencial pleno desta rede de transportes, e os grandes beneficios ambientais
e econdmicos de permitir um uso mais eficiente dos recursos.

De acordo com as informacgdes do site da empresa, a BlaBlaCar é uma
comunidade de confianga que conecta quem procura uma viagem com quem
tem espaco livre no carro. Presente em 22 paises e com 25 milhdes de viajantes
por trimestre, a BlaBlaCaré uma rede inovadora de transporte, com equipe de
suporte, plataforma (web e mével) com tecnologia de ponta e uma crescente
comunidade de confianga.

No Brasil, a empresa chegou em 30 de novembro de 2015 e ja conta com
mais de 5 milhdes de brasileiros entre seus membros. As caronas no Brasil
conectam 40 mil pares de cidades, como: Sao Paulo — Rio de Janeiro,
Florianopolis — Joinville, dentre outras, sendo 20 mil desses pares né&o
conectados por nenhuma forma de transporte publico, seja énibus, avido ou
balsas33.

A BlaBlaCar acredita que viajar de carona proporciona um ambiente
unico, possibilitando a troca de experiéncias entre pessoas que nao se
conheceriam se n&o fosse pelas caronas. Isso € o grande impacto social
causado pelaempresa, com estudos desenvolvidos pelas maiores entidades do
mundo. A plataforma foi chamada de BlaBlaCar porque quando os membros se
inscrevem, eles indicam no seu perfil se sdo mais “Bla”, “BlaBla” ou “BlaBlaBla”,
de acordo com o quanto gostam de conversar.

Sobre o significado da marca, a imagem 29, na pagina inicial do site, a
seguir, demonstra as possibilidades de desejo atendidas pela proposta de
negocioda BlaBlaCar, por meio das imagens de compartilhamentona metrépole

comunicacional:

33 Site Oficial da empresa — https://www.blablacar.com.br
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Imagem 29 — Pagina inicial do site
FONTE: https://www.blablacar.com.br/

Acesso em 01 de marco de 2019

Antes de tudo, € importante observarmos que a imagem em analise &
vetorizada, o que traz um aspecto de leveza e provoca as mesmas sensagoes
que um desenho animado é capaz de despertar. O banner mostra uma ponte
por onde passam dois veiculos — um 06nibus cheio, se considerarmos seu
aspecto em bidimensional,indo numa dire¢cdo; e um carro, com um motorista e
um passageiro, na diregdo inversa. No centro da cena do banner, lemos o
enunciado: “Sua viagem. Sua escolha”.

Conforme a imagem, analisamos que a ponte remete a significados que
transmitem a ideia de “elo”, “acesso”, “possibilidades”. Dessa maneira, a
BlaBlaCarsugere que sua plataforma € uma ponte entre o desejo e arealizagao,
ideia esta estabelecida na relagao entre viajar de énibus ou de carro. Com base
nisso, salientamos que esse é o vinculo que a imagem reforga com o texto. A
realizagao do sujeito-consumidorocorre por meio de uma viagem, conforme a
sua propria escolha.

Mais uma vez, observamos que a relagao dos consumidores com os bens
de consumo ocorre no ambito do imaginario, ou seja, por meio de

representagdes simbdlicas. O que passa representar os bens e servigos na
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metropole comunicacional sdo os sentidos e valores atrelados aos produtos. De
acordo como Semprini (2010), a capacidade a se transformar, adaptar-se e
transcender a sim mesma para assumir virtualmente possibilidades infinitas de
discursos.

Nesse caso, podemos ressaltar que a publicidade assume um processo
de experimentacao de novas configuragdes estratégicas, como ja observado na
campanha Bike Sampa. A marca BlaBlaCar dissemina-se, para além da esfera
comercial, utilizando as causas sociais e culturais muito relevantes na
contemporaneidade

A fluidez e instantaneidade de Bauman (2000) também é percebida na

marca, como demonstrada naimagem 30, a seguir:

is BlaBIaCar Seja nosso parceiro Procurar +) Oferecer corona  Caodastre-se  Entrar

Saiba maois

Va para qualquer lugar. Saindo de qualquer lugar.

Inteligente Simples Sem rodeios
Com ac é facil e

Insira cantrar Va dire

Sem filas,

Sua viagem, sua escolha: reserve
carona E dnibus num sé lugar

na, todo més. Para reencontrar seus ent

Imagem 30 — Pagina inicial do site do Blablacar
Fonte: https://www.blablacar.com.br/
Acesso em 01 de marco de 2019

Na pagina inicial da Blablacar, o sujeito-consumidor encontra o uso de
recursos graficos que se conciliam com textos fragmentados, de maneira

didatica e de leitura quase que instantédnea. A ideia da campanha é proporcionar
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uma compreensao rapida dos valores que a ferramenta promete entregar, pois
essa linguagem torna desejo um querer. Como afirma Bauman (2000), os
sujeitos-consumidores vivem de atracdo em atragdo, buscando uma coisa
diferente e mais atraente que o que eleja tem; e as marcas vivem do permanente
e continuo estado de excitagcdo dos consumidores que nunca cessa.

Observamos ainda nesta pagina de entrada do site, que imagem
apresenta um contexto que, sob o ponto de vista sécio-histérico, pode ser
destoante de uma realidade ndo mais em voga: duas mulheres negras sorrindo
num énibus aparentemente confortavel. Isso retrata a diversidade apregoada
pelo aplicativo, que serve para todos os publicos, seja qual fora idade, a raga ou
a condicao social.

De acordo com nossa analise, constatamos que isso sO € possivel ser
observado em virtude do procedimento escavacao-dissecacido, importante,
neste trabalho de pesquisa, para a compreensdao das imagens de
compartilhamento e formulagdes discursivasinscritas no site da marca, o suporte
determinado. Tal procedimento tem o compromisso com a identificacdo de
caracteristicas que ser repetem sem a obrigagdo com a cronologia disso.

Ainda na analise da marca BlaBlaCar, a imagem 31 apresenta uma

possibilidade de as pessoas interessadas serem parceiras da marca:

9 BjaBlaCarPro

il T
Pegue a estrada direto pro sucesso

Venda online com a BlaBlaCar e atraia muito mais passageiros

entre 21 e 50 nibus v

Tenha acesso imediato a milhoes de viajantes em todo pais.

Imagem 31 — Seja nosso parceiro
FONTE: https://www.blablacar.com.br/pro
Acesso em 01 de marco de 2019
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Notamos, neste banner especifico da BlablaCarPro, um conjunto de
significados que reunemimagem e texto. Essa categoria da empresa € destinada
as pessoas que tém interesse financeiro no aplicativo. Esses prestadores de
servigos sdo a mola propulsora do site, o que efetivamente fazem a BlaBlaCar
dar certo, uma vez que sao os parceiros da marca que colocam a disposigao
suas ferramentas em beneficio de pessoas que ndo dispdem delas.

Para atrair este publico, na metrépole comunicacional, a imagem indica
uma fila de passageiros entrando num énibus, o que transmite uma conotagao
de que a demanda pelo servico € tdo grande a ponto de haver fila. Essa
estratégia da publicidade trata-se de um gatilho mental para quem deseja
ingressar no programa. O texto presente na imagem da marca endossa esse
raciocinio ao invocar os motoristas: “Pegue a estrada direto para o sucesso”.

Nesse caso, pegar a estrada é uma realidade vivenciada por todos os
sujeitos que acessam a marca, e de forma analoga, é coerente a ideiade que o
sucesso é o destino do condutor, que trafega na mesma diregao do desejo dos
passageiros. Temos aqui mais um exemplo de que a publicidade se remodela
com o0 avancgo tecnolégico, despertando um novo habito de consumo nos
sujeitos. Com atrativos técnicos capazes de gerar desejo na metropole
comunicacional, as imagens de compartilihamento criam novos sentidos na nova
vida tecnossocial, transformando os sujeitos consumidores em agentes de
marketing da marca.

Apropriando-nos de Canclini (1999), ressaltamos que a Blablacar, com a
tecnointeracdo dos sujeitos, realiza uma mediagdo na relagdo sujeitos-
consumidores-agentes-de-marketing-corporagdées de forma indiscernivel. Isso
ocorre gerando valor para o sujeito-consumidor e reforgando as imagens de
compartiihamento na metrépole comunicacional, discutidas neste trabalho de
pesquisa.

Ainda na imagem 31, observamos um fragmento do subtexto com o
seguinte conteudo: “.. e atraia muito mais passageiros”. No entanto, ndo se tem
uma base de quantos passageiros o condutor ja possua em sua rede. Desse

modo, podemos inferir,inclusive,que o condutorndo presta esse tipo de servico;
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e, 0 parametro para se falar em “muito mais passageiros” seja 0 que a prépria
imagem revela: uma fila ainda muito maior.

A seguir, na imagem 32, ainda do BlaBlaCarPro, constatamos também a
utilizagcao de gatilhos para convencer os sujeitos-consumidores a aderirem ao

programa de caronas:

&b piaBlaCarPro

Tenha acesso imediato a milhSes de viajantes em todo pais.

% milhdes de pussogeires e 300 Mao-dais Complementarss
milhdes de buscos por ano a-bin 1

ranliznda & emissdo

Sojn nosso Porpesro!
2 e
’ . ey
—— [
%-‘-——‘.:QI- U o
o
==

Imagem 32 — Como se conectar
Fonte: https://www.blablacar.com.br/pro
Acesso em 01 de marco de 2019

Neste trecho, ainda dedicado ao BlaBlaCarPro, ou seja, aos potenciais
fornecedores de carona, ha imagens que estimulam a adesao ao aplicativo. O
enunciado principal da pagina utiliza, de uma forma imperativa, gatilhos de
urgéncia ao convocar: “Tenha acesso imediato a milhées de viajantes em todo

pais”. Na sequéncia, informa que sao “9 milhbes de passageiros e 300 milhées
de buscas por ano’.
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O sujeito-consumidor presume, pela légica, que esses dados séo
referentes ao envolvimento total de pessoas com o aplicativo nos 22 paises onde
ele opera. Entretanto, a chamada oferece todo este panorama, como se o
fornecedor pudesse ter acesso a essa imensa demanda, o que pode nao ser
real. A marca torna-se um dispositivode alcance geral, um modo de organizacgéo
e de gestao da discursividade social que interessa ao sujeito-consumidor.

No quadro localizado mais abaixo na imagem, € projetado um caminho,
também vetorizado, que simboliza o percurso que o prestador vai precisar tomar
para alcancaro lucro. Essa projegao sugere um trajeto simples de ser concluido,
0 que também ¢é indicado no titulo: “Veja como vender suas passagens na
BlaBlaCar & muito facil e lucrativo”. Em suma, a estratégia € mostrar que é
possivel ganhar dinheiro de forma facil, utilizando o aplicativo, além de que a
demanda é de uma imensiddo a ponto de tornar o potencial de ganho
imensuravel.

Dessa forma, conforme Bauman (2000), na medida em que os desejos se
tornam um querer dos sujeitos-consumidores, a compulsido por consumirtorna-
se uma armadilhada qual ndo se pode escapar. E a publicidade, ao experimentar
as causas sociais como uma nova configuracéo estratégica, criando os sentidos
e apropriando-se desses sentidos do permanente estado excitagao dos sujeitos
na metrépole comunicacional.

Ainda consideramos analisar o modo de funcionamento do site da

BlaBlaCar, conforme imagem 33, a seguir:
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uElﬂElaCar Sojo nosso parcelro Procunar Oferecer carona  Codastre-se Endrar

Cama Funiona a Como Funciona?

BloBlaCar

Canfianca e seguranca Vocé & passogeiro? Tem lugares disponiveis?
+ Reserve seu lugor Ofereco umo conono

50 poro elas

Avoliagtes Foca uma reservo on-fine com um condutor confidvel & viaje por menos, mesmo de
dlfima hora!
Hiveis de Experiéncia

Seguranga no transito

+ 2 Obtenho o ocesso completo @
BlaBlaC

sau
a BlaBlaCar

Imagem 33 — Como funciona
Fonte: https://www.blablacar.com.br/how-does-car-sharing-work
Acesso em 01 de marco de 2019

De acordo com a imagem, encontramos diversas informacgdes relevantes
sobre 0 modo de funcionamento do aplicativo, como: “Vocé é o passageiro?”;
“Vocé tem lugares disponiveis” para oferecer; link de averiguar o perfil dos
condutores;link para acessar o tipo de assinaturae como cancelar, caso ja tenha
uma; link para tira-duvidas, dentre outros. Todas as informagdes sao reforcadas
por uma imagem unicade uma mulher, sentada, tranquilamente, no centro da
imagem, emum lugarpublico, utilizando umaparelho comum a todas as pessoas
que acessam o site: um celular.

Sobre isso, ressaltamos que, como ja analisado nas campanhas
anteriores, as imagens de compartilhamento na metrépole comunicacional,
enquanto um instrumento importante nos processos de comunicagao, estao

ligadas a um sistema de interagdo que promovem o compartilhar por meio do
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tecnogesto como um acionamento que ocorre tanto pela marca (as imagens
cartografadas dos trés casos poderiam ser categorizadas, por assim dizer, como
tecnogestos, conforme ja explicitamos em outros momentos desse trabalho)
como pelo consumidor/usuario que solicita, compra, usufruiou compartiihaoque
possui. O sujeito-consumidor, nesse caso, vé-se representado socialmente, e
poder acessar os bens de consumo, em tempo real, como uma tendéncia do
futuro.

Dessa forma, constatamos que a transi¢ao de uma economiade producgao
de bens fisicos para uma economia de bens e servicos mediados pelas
tecnologias de informacao e comunicacao é explorada pela marca BlaBlaCare
esta enraizada na nogao de capitalismo cultural. Nesse caso, evidenciado pela
imagem 33 (apresentada anteriormente), o consumo se desloca da posse para
a utilizacdo. Entretanto, percebemos que as novas tendéncias de trocas
econOmicas ndao mudam necessariamente as regras basicas da economia de
mercado, pois a l6gica capitalista permanece a mesma.

Fica evidente na imagem que os sujeitos-consumidores ao invés de
somente satisfazer seus desejos de possuir, buscam através do consumo,
experiéncias significativasdevida. O questionamentode Rifkin (2000) nos ajuda
a refletir sobre essa maneira em que o consumo se organiza no mundo
contemporaneo. Para o autor, como o automével se tornou o principal indicador
de sucessopessoal naera da propriedade, as experiénciasde vida, naeconomia
compartilhada, sdo uma forma de acesso e participacdo em um estilo de vida
mediado pelas tecnologias de informacédo que possibilitam esse consumo
cultural.

Finalmente, sobre a analise da campanha da BlaBlaCar,a imagem 34, a
seguir, traz a tela de engajamento do sujeito-consumidor para a sua causa:
cadastrar-se no programa e fazer parte, de fato, desse mundo de caronas

conectadas.
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@i BlaBIaCar Seja nosso parceiro Procurar +) Oferecer carona  Cadastre-se  Entrar
Como vocé deseja se cadastrar?
Continuar com Facebook n

Continuar com e-mail

Ja é membro? Er

Imagem 34 — Para se cadastrar no site
FONTE: https://www.blablacar.com.br/register
Acesso em 01 de marco de 2019

A imagem retrata as formas que o sujeito-consumidor, que navega pelo
site da BlaBlaCar,tem de se cadastrar para usufruir dos produtos e servigos da
marca. Observamos que na esfera do consumo na contemporaneidade, ela
opera do carater funcional ao utilitario, como ja analisado na campanha do Bike
Sampa. Na esfera macroeconémica, a BlaBlaCar possibilita ao usuario
instrucdes, regras e estimulos que agregam valores, classificando os individuos
nos contextos sociais estruturados e marcados pelas imagens de
compartilhamento. A propria opgao de utilizar o /ogin da rede social Facebook
como forma de cadastro (pratica recorrente em diversos sites de diferentes
perfis) poderia até ser visto como uma espécie de “CPF” ou “RG” compartilhavel
em outros servigos.

Salientamos que o discurso publicitario se apropria da produg¢ao de uma
marca dotada de legitimidade social e cultural prépria para promover a adesao
do individuo como um bom negécio. Sobre isso, novamente citamos Fontenelle
(2017), para reforgcar o protagonismo da marca, pois ela imprime uma nova
cultura como pano de fundo dos novos negdcios e das relagdes na metropole
comunicacional.

Percebemos mais uma vez, também na campanha em analise, o
mecanismo desenvolvido pelo capital para explorar a cultura do
compartilhamento que surgiu de forma esponténea, a partir das dinamicas de
interagao que as redes possibilitam. Ou seja, a dimenséao colaborativa dainternet
em suasformas de compartiihamentode toda e qualqueratividade torna rentavel

as praticas comerciais, interessantes para os individuos.
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Finalmente, no tocante a economia compartiihada nessas novas
plataformas tecnoldgicas, salientamos que as experiéncias de consumo
midiatizadas para além da mera possibilidade de acesso sao tao importantes
quanto seu contexto. O advento dos computadores pessoais e a expansao da
internet como plataforma de interagao, especialmente a partir dos surgimentos
dos smartphones e tablets, tornaram a experiéncia de consumo um fenédmeno
mediado e individualizado. A mobilidade ou ubiquidade dos dispositivos moveis
€ uma imagem que, se nem sempre se apresentou diretamente estampada em
nossos materiais cartografados, comparece como uma lembranga que retorna
frequentemente.

Desse modo, a materialidade disponibilizada pelas telas desses
aparelhos oferece uma nova mediacdo para as imagens, condicionadas as
tecnologias amplamente utilizadas na metrépole comunicacional. Assim, “tudo é
servico que pode ser acessado” (Rifkin, 2000, p. 53), cada vez a custos
econOmicos mais baixos, como uma seduc¢ao ultima dos consumidores de
experiéncias que oferecem novos objetos de consumo como signos de

experiéncias culturais.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Ressaltamos que este trabalho, agora chegando ao seu fim, pode,
certamente, vir a contribuir com os estudos, tanto ja realizados quanto em
desenvolvimento, sobre a publicidade e sua relacdo com a globalizagdo, bem
como solidificar a inter-relagao existente entre midiatizacdo e tecnocultura.
Nesse sentido, a escolha pelo estudo de casos contextualizados na metrépole
comunicacional, como uma nocéao para além de espaco fisico urbano, duravel e
sélido no contexto dos processos audiovisuais tem muito a apresentar,
sobretudo no que diz respeito ao consumo e compartilhamento.

Como esta proposta de trabalho era identificar os sentidos produzidos a
partir de praticas mercadoldgicas nas redes digitais no ambito da globalizagéo
do consumo, por meio das imagens publicitarias de compartilhamento que
circulam na metrépole comunicacional, buscamos refletir sobre a atuacao dos
individuos nas redes em que se configuram as relagdes e praticas sociais de
consumo na nova ambiéncia tecnoldgica.

Com base na perspectiva tecnocultural (FISCHER, 2013), este trabalho
de pesquisa investigou as transformagdes e convergéncias dos processos de
audiovisual em arquivos de memoarias culturais a eles vinculadas. Contatamos
que essas transformagdes nem sempre possibilitam os individuos
compreenderem as diversidades dos fendmenos comunicacionais e das
mutagdes socioculturais dentro de um horizonte de autoquestionamento.

A partir das analises das Campanhas Bike Sampa, Armario
Compartilhado e BlaBlaCar, observamos que as praticas possibilitadas pelas
estruturas e dinamicas das redes sociais envolvem, em seus microcosmos
profissionais, autoridades, amadores, empresas, algoritmos automatizados
(“bots”), usuarios comuns, todos agregados pela légica do consumo e do
compartilhamento.

Salientamos que marcas como a Bike Sampa, Armario Compartilhado e a
BlaBlaCar constroem conceitos e valores de produtos e mercadorias, ideias
desejaveis por consumidores que marcam seus tragos identitarios nao somente
como individuos consumidores, mas como sujeitos participantes da
globalizagdo. Desse modo, nossa analise foi no sentido de apresentar os

territérios simbolicos do marketing, através das mercadorias que nos interpelam
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como sujeitos, desvendando as relagdes entre marketing, globalizagdo e
territorios simbdlicos.

Entendemos que o consumo liquido marca uma nova forma de interagao
com os objetos, ndo pela posse, mas pela relagdo com as plataformas que
disponibilizam esses objetos. Ndo se trata, dessa maneira, de pensar os
dispositivos somente como plataformas para imagens que fomentam a nossa
cultura visual. E importante também considerar a extens&o sensorial e quais os
novos sentidos estdo surgindo a partir dela. Isto €, a nova forma de mediacao
incorpora novas construg¢des de significados em que a tecnologia envolvida é
fundamental para compreender a relagao e experiéncia dos sujeitos com esses
significados.

Percebemos ao longo deste trabalho que as imagens de
compartilhamento na metrépole comunicacional, vistas como representacéo,
podem ser denominadas aquicomo um sistema que carrega e atribui sentidos e
significados a materialidade das praticas sociais e culturais. Essas praticas déao
énfase as nossas observagdes sobre os aprendizados dos processos midiaticos,
da tecnocultura e daimagem na metréopole comunicacional. Além disso, nossas
analises nos possibilitaram uma forma de empreender, neste estudo,
aproximacao entre os estudos da sociedade em vias de midiatizacdo e a
perspectiva da nossa tecnocultura audiovisual, em que servigos e sua forma de
consumo nos fornecem elementos para que possamos fazer essa aproximacgao.

Dessa forma, acreditamos que outras praticas de compartilhamento bem-
sucedidas podem ser citadas e recolhidas, utilizando a prépria rede como
estratégia de mercado. Tais praticas podem servir como apoio a pesquisas
futuras e reforcar o compartiihamento como um comportamento dos sujeitos
dessas praticas possibilitadas pelas redes sociais; o compartiihamento como
uma pratica econémica; e o compartiihamento como uma estratégia de midia.
Finalmente, salientamos que nossa investigacdo busca contribuir com as
investigagcbes tedrico-metodologicas sobre a significagdo e producédo da
circulacdo dos tecnogestos da cultura do compartiihamento na metropole
comunicacional de audiovisuais, focalizando, sobretudo, suas linguagens,
técnicas e estéticas.

O pano de fundo, demonstrado pela campanha do Bike Sampa, se

apresenta pela ideia do tecnogesto do compartiihamento. Mais do que usufruir
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de um passeio de bicicletana metropole comunicacional, esta em jogo um modo
de ser do sujeito nacultura,ha uma “posse do servigo compartilhado” que parece
ser tdo interessante para o consumidor portar por ai quanto a posse
convencional de um produto. Produz-se entdo na circulagdo dos sujeitos nas
“bikes” nao apenas outdoors ambulantes do banco, mas uma ideia de que o
tecnogesto do compartilhamento nao deve ser anénimo, pelo contrario, a marca
Bike Sampal/ltau reune os sujeitos percorrendo a cidade, os promove a sujeitos
atualizados com o que haveria de mais importante nas relagdes sociais de hoje:
colaborar, compartilhar, abrir mdo de umtipo de posse para exercitar o consumo
de outra forma.

Quanto a BlablaCar/BlablaCarPro e as imagens e tecnogestos que
demarcam a ideia dos sentidos de posse para sentidos de uso, salientamos que
as grandes corporagdes nativas exploram com vigor os conceitos e valores
presentes na economia do compartilhamento. Elas utilizam recursos imagéticos
e fortes enunciados publicitarios que preferem exaltar a satisfacédo, o sentimento
que seus negdcios proporcionam, do que propriamente as vantagens, o uso em
si dos seus produtos. Analogicamente, podemos afirmar que ndo séo os tijolos
queinteressam ao individuo, mas a felicidade de ter construido sua casa propria.

Essa satisfacdo € revelada por sorrisos — ora largos ora discretos —
presentes nas imagens, e que muito correspondem a esse sentimento de
realizacdo através de meios mais simplificados do que a economia amparada
pelo consumo pode proporcionar. Para se chegar a alguém de quem se tem
saudades, nao precisa comprar um carro ou pagar caro aos velhos taxis.

Como podemos perceber em outros modelos, para se ter acesso a
determinados arquivos e documentos,nao é mais necessariotomar umdisquete,
DVD ou pendrive e andar certa distancia para copiar o conteudo desejado; isso
€ possivel fazer de casa mesmo. Também n&o € necessario mais ser cliente de
um grande banco — que peca por estabelecer condi¢des financeiras carissimas
— para ter acesso a servigos mais baratos, confiaveis e de qualidade para a sua
vida pessoal.

As empresas na economia compartilhada sabem que o produto final de
seus servigos nao € a compra, mas os sonhos e desejos que os usuarios podem
alcancgar através dos tecnogestos ndo mais dos sentidos de posse, mas sim de

tecnogestos de sentidos do uso, ou seja, a passagem de uma cultura de posse
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para uma culturadeuso. O que se abre nessaculturasaonovosdialogos sociais,
que reinventamo seu funcionamento e suafuncaobaseados em uma sociedade
conectada.

Nos seus tecnogestos, a empresa Blablacar, ligada a conectividade,
coloca as imagens como sentidos de uso e ndo mais como sentidos de posse,
ou seja, o tecnogesto deixa como podemos observar de ser uma referéncia
ancorada na economia tradicional e passa a fazer parte de um novo formato de
inclusédo que se baseia em uma cultura do acesso e do compartiihamento de
multiplos formatos sem mais a necessidade de posse ou mesmo de guarda.
Essas mudancas indicam uma légica ligada ao modo como
contemporaneamente pensamos e construimos o conhecimentonasimagensde
compartilhamento do consumo na metrépole comunicacional.

Quanto a campanha “Armario Compartilhado” e as imagens e o0s
tecnogestos de horizontalidade da cultura do compartilhamento, ressaltamos
que, embora sejam papéis diferentes, a ideia de apresentar os conteudos lado a
lado revela que qualquer pessoa pode aderir a proposta da empresa/marca,
assumindo qualquer uma das condicdes, e essa possibilidade é transparente. A
multiplicidade hierarquica converge para a ideia de que, no compartilhamento,
podemos todos sermos sujeitos ativos da relagdo comercial, e ndo apenas um
comprador a espera de umvendedor, ou o contrario. Nesse sentido, os sentidos
de “horizontalidade” das relagdes de consumo parecem ser o movimento mais
expressivo nas imagens do compartilhamento.

As andlises realizadas nos reforcaram que as imagens de
compartilhamento do consumo na metropole comunicacional, como ponto
principal de interesse para esta pesquisa, possibilitam uma visada tecnocultural
que favorece o sujeito pensar em formatos, suportes e tecnologias que
atravessam e transcendemas midias. Desse modo, ressaltamos que os sentidos
do compartilhar, a circulagdo das imagens e o consumo em escala global e suas
(inter)ymediagdes sao produtos da era da globalizacdo e seduzem o sujeito
consumidor, sobretudo, com causas sociais.

Isto posto, destacamos que as nossas escolhas metodoldgicas foram bem
direcionadas para que este projeto de pesquisa se aprofundasse numa
investigacdo pelo aprendizado da cartografia para manter uma discussédo

ampliada acerca do tema proposto. Ademais, ha que considerar que o aporte
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teodrico de autores como Bergson (2006), Canevacci (2004) e Thompson (1998),
no tocante as questdes da comunicagcdo, memoéria e design; Benjamin (2006),
Macluhan (1964), Kilpp (2010) e Fischer (2013) sobre Tecnocultura foram
primordiais para a sustentagcdo da analise de nossos dados.

A partir desse objetivo geral, fomos capazes de perceber como as praticas
de comunicagido mercadolégica de massa atuam sobre os territérios fisicos e
digitais; identificar as imagens de compartilhamento no ambito de dessas
praticas, com as campanhas analisadas; analisar as estratégias de
compartilhamento utilizadas no contexto da globalizagdo e mundializacao; e,
discutira nova ambiénciatecnoldgica da era digital e suas implicagcdes para os
processos de comunicagao entre os sujeitos: individuos, empresas, atores da
metropole comunicacional.

Enfatizamos que n&o estamos apresentando uma concluséo derradeira,
que encerra as possibilidades de discussao. Pelo contrario, acreditamos que
todo trabalho de pesquisa seja uma obra em progresso, verdadeiramente
inacabada e passivel de novas consideragdes. Logo, chegamos a estas linhas
finais com a convicgao de que esta tese se apresenta como uma contribuigcdo
aos estudos da nossa tecnocultura audiovisual ao refletirmos a metropole
comunicacional como locus (lugar) das praticas de compartihamento e suas
implicagdes para a sociedade de consumo.

O que propusemos ao longo desse trabalho foi uma reflexdo de como as
imagensde compartilhamento na metrépole comunicacional constroemsentidos
como vimos nos exemplos dos servigos e formas de consumos analisados neste
estudo. Percebemos que essas imagens carregam e atribuem sentidos e
significados que materializam as nossas praticas sociais e culturais, a partir de

linguagens, tecnicas e estéticas, utilizadas pela imagens de compartilhamento.
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ANEXO 01 — Os planos de pagamento do Bike Sampa

Em relagdo aos planos de pagamento podem ser realizados de forma
mensal ou anual, e é necessario apresentar comprovante de residéncia, conta
de agua, luz, telefone e documento com foto. A venda néo pode ser feita através
da utilizagaode cartdes de débito ou cheques,apenasdinheirotrocado ou cartao
de crédito. O funcionamento € de segunda a sexta, das 9h as 12h e das 13h as
16h, noendereco: RuaJosé Bento 314, Cambuci— Sdo Paulo,SP. Segue abaixo

o formato dos planos:

R$ 2 Plano 1 Viagem

O plano é feito para a realizar uma viagem unica de até 60 minutos. Apos
o periodo de 60 minutos, se a bike ndo for devolvida, € cobrado pelo valor
adicionalde R$ 5 a cada hora adicional. Paranao ser cobrado, é preciso devolver
a bike e adquirirum novo plano de uma viagem para pedalar por mais 60 min.
Plano disponivel para compra pelo App Bike Itau e nas estagdes através do
autoatendimento.

R$ 8 Plano Diario

Nesse plano as viagens sao ilimitadas no tempo de 60 minutos durante o
periodo de duragao do plano. Apds o periodo de 60 minutos utilizando uma bike,
€ cobrado um valor adicional de R$ 5 por hora. Para n&o ser cobrado o valor
adicional, & necessario fazer um intervalo de 15 min a cada viagem de até 60

minutos.

R$ 15 Plano para 3 dias

Aquias viagenssao ilimitadas no periodo de 60 minutos durante o periodo
de duragao do plano. Apds o periodo de 60 minutos utilizando uma bike, é
cobrado um valor adicional de R$ 5 por hora. Para ndo ser cobrado o valor
adicional, é preciso realizar um intervalo de 15 minutos a cada viagem de até 60
minutos. Plano disponivel para compra pelo site, App Bike Itau e nas estacdes

com autoatendimento.
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R$ 20 Plano Mensal

As viagens sao ilimitadas no periodo de 60 minutos durante o periodo de
duracao do plano. Apds o periodo de 60 minutos utilizando uma bike, € cobrado
um valor adicional de R$ 5 por hora. Para ndo ser cobrado o valor adicional, é
necessario um realizar um intervalo de 15 minutos a cada viagem de até 60

minutos. Plano disponivel para compra pelo site e pelo App Bike Itau.

De R$160 por R$80 (50% off até 10/05)

Os deslocamentos sao ilimitados no periodo de 60 minutos durante o
periodo de duragao do plano. Apds o periodo de 60 minutos utilizando uma bike,
€ cobrado um valor adicional de R$ 5 por hora. Para n&o ser cobrado o valor
adicional, & necessario umrealizarum intervalo de 15 minutosa cada viagem de

até 60 minutos. Plano disponivel para compra pelo site e pelo App Bike Itau.
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