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Resumo

Em junho de 2013, jovens de todo o Brasil foram as ruas para pedir pela
diminuicdo dos precos das passagens de 6nibus, mas nao s6. Pediram pelo fim da
corrupgdo, por mais investimento em saude e educacédo. Gritaram, principalmente,
para dizer que o pais ndo era mais 0 mesmo, pois sua geracao tinha aprendido a
se manifestar. As frases que deram o tom nas manifesta¢gées, em cartazes e como
palavras de ordem, foram dois slogans publicitarios, das marcas Johnnie Walker e
Fiat. Este trabalho visa fazer uma leitura das campanhas e observar como as
frases foram tomadas pelos manifestantes. Além disso, busca mostrar quais foram
as relagbes entre as promessas das marcas e a realidade das ruas, além de

discutir as relacdes entre consumo, cidadania e representacao.
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Introduc&o — Marcas, consumo e representacao

Havia muito tempo que os brasileiros ndo saiam as ruas. Tinham feito isso com
grande entusiasmo em 1984, quando houve a pressdo popular pelas eleices
diretas, e, mais recentemente (ha mais de 20 anos), quando quiseram tirar 0 ex-
presidente Fernando Collor. Desde entdo, havia uma geragao inteira sem
experiéncia na participacao politica direta. Sdo pessoas que, ha algum tempo, iam
as urnas, escolhiam alguém para representa-las, outras para governa-las e

voltavam para casa.

Para enorme surpresa de alguns, e também enorme alivio de outros, essa
geracao resolveu falar. Combinou tudo pelas midias sociais e saiu as ruas. Sem
partidos para organizar, sem lideres para ditar as palavras, sem carros de som,

sem palanques. Era somente a vontade de falar.

Os cartazes foram impressos em casa, na empresa, na lan house, com frases que

se disseminaram pela internet e ganharam forma nas vozes e nos bracos.

Tudo pode parecer normal até notarmos uma diferenca. Algumas das palavras de
ordem mais importantes ndo sairam de um livro revolucionario nem dos

pensamentos de um grande lider politico. Elas sairam da publicidade.

Mas qual seria a relacdo entre a publicidade comercial, representante do

consumo, e a participacao politica?

Para comecar a entender como essas duas dimensdes do individuo se encontram,
vale observar o inicio da introducdo do livro A Cultura da Midia, de Douglas

Kellner.



Ha uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e
espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida cotidiana,
dominando o tempo de fazer, modelando opinides politicas e
comportamentos sociais, e fornecendo o material com que as
pessoas forjam a sua identidade. O radio, a televisdo, o
cinema e os outros produtos da industria cultural fornecem os
modelos daquilo que significa ser homem ou mulher, bem-
sucedido ou fracassado, poderoso ou impotente. (KELLNER,
2001, p.9)

Pode-se entéo verificar que a publicidade pode ajudar a desenvolver a identidade
do individuo-consumidor-cidad&o-politico que se preocupa na sua representacao
social e na participacdo para o futuro do pais, o bem-estar do outro, o

desenvolvimento social.

Por isso, passou a haver, na rua, um ambiente social construido com
reconhecimento entre pessoas que ndo interagiam até entao entre si em nenhum
outro espaco, a hao ser no consumo e na demonstracao de marcas e produtos

que carregam consigo.

Ainda segundo Kellner:

A cultura da midia também fornece o material com que
muitas pessoas constroem o0 seu senso de classe, de etnia e
raca, de nacionalidade, de “nés” e “eles”. Ajuda a modelar a
visdo prevalecente de mundo e os valores mais profundos:
define 0 que é considerado bom ou mau, positivo ou
negativo, moral ou imoral. As narrativas e as imagens
veiculadas pela midia fornecem os simbolos, os mitos e os

recursos que ajudam a constituir uma cultura comum para a



maioria dos individuos em muitas regiées do mundo de hoje.
(KELLNER, 2001, p.9)

Para ele, “a cultura veiculada pela midia fornece o material que cria as identidades
pelas quais os individuos se inserem nas sociedades tecnocapitalistas

contemporaneas, produzindo uma nova forma de cultura global” (KELLNER, 2001,
p.9).

Também €& importante, para a compreensdo do fenébmeno, observar as
concepgbes de identidade presentes na obra A identidade cultural na poés-
modernidade, de Stuart Hall (2005, p. 10-13), onde ha a distincdo de trés
concepcdes de identidade do sujeito do Illuminismo, do sujeito sociolégico e do

sujeito pés-moderno.

Num primeiro momento, o sujeito do Illuminismo existia numa concep¢ao da
pessoa humana como um individuo totalmente centrado, unificado, dotado das
capacidades de razdo, de consciéncia e de acgao, cujo “centro” consistia num
ndcleo interior, que emergia pela primeira vez quando o sujeito nascia e com ele
se desenvolvia, ainda que permanecendo essencialmente 0 mesmo — continuo ou
idéntico a ele — ao longo da existéncia do individuo. Neste caso, a identidade de
cada pessoa era o centro essencial do “eu”. De acordo ainda com Hall (2005, p.
10-11), essa era uma concepcao individualista do sujeito e da identidade,

geralmente ligada ao género masculino.

Ja o sujeito socioldgico, novamente segundo Hall, nasceu de uma nocdo que
refletia a crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de que este
nacleo interior do sujeito ndo era autbnomo e autossuficiente, “mas era formado
na relacdo ‘com outras pessoas importantes para ele’, que mediavam para o
sujeito os valores, sentidos e simbolos — a cultura — dos mundos que ele/ela

habitava”. Verifica-se ai a existéncia de uma importancia do entorno do sujeito



para a formacao da sua identidade. Era essa nogdo que criava uma concepgao
“interativa” da identidade e do eu.

De acordo com essa visdo, que se tornou a concepcdo
sociolégica classica da questdo, a identidade é formada na
“interacdo” entre o0 eu e a sociedade. O sujeito ainda tem um
ndcleo ou esséncia interior que € o “eu real”, mas este é
formado e modificado num diadlogo continuo com os mundos
culturais “exteriores” e as identidades que esses mundos
oferecem. (HALL, 2005, p. 11)

Ainda na concepcao sociologica, a identidade preenche o espaco entre o “interior”
e o exterior”, “entre 0 mundo pessoal e 0 mundo publico, de acordo com Hall. O
fato de haver uma projecéo dos individuos nas identidades culturais faz com que
haja uma unificagdo tanto do sujeito quanto dos mundos culturais, resultando em

uma “sutura” do sujeito a estrutura.

No entanto, a diversidade de meios e a diversidade de grupos sociais com 0s
quais o sujeito atualmente interage faz com que surja o sujeito pés-moderno, a

terceira nocao apresentada por Hall (2005, p. 12):

O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade
unificada e estavel, esta se tornando fragmentado; composto
ndo de uma Unica, mas de varias identidades, algumas vezes
contraditérias ou nao-resolvidas. Correspondentemente, as
identidades que compunham as paisagens sociais “la fora” e
gue asseguravam nossa conformidade subjetiva com as
“necessidades” objetivas da cultura, estdo entrando em
colapso, como resultado de mudancas estruturais e

institucionais. O préprio processo de identificacdo, através do



qual nos projetamos em nossas identidades culturais, tornou-

se mais provisorio, variavel e problematico.

E provavel que com esse individuo que existe a relacdo de consumo nos dias
atuais, “de pertencimento ndo s6 a grupos sociais formais, em que ha participacao
regular, mas principalmente aos grupos formados por decisbes de compra,
adesbes a causas de marcas e produtos, a fenbmenos midiaticos que serao
observados adiante” (CARRILHO, 2010, p.45).

Interessante é notar ainda a observacdo de que o0 sujeito pés-moderno é
conceituado como nao tendo uma identidade fixa, essencial ou permanente. Para
Hall (2005, p. 13), “a identidade torna-se uma ‘celebracdo moével’, formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos

representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam”.

Para concluir a analise das identidades presentes em Hall, ha outra afirmacéo

importante:

em toda parte, estdo emergindo identidades culturais que
nao sao fixas, mas que estdo suspensas, em transicao, entre
diferentes posicdes; que retiram seus recursos, a0 mesmo
tempo, de diferentes tradi¢cdes culturais; e que sédo o produto
desses complicados cruzamentos e misturas culturais que
sdo cada vez mais comuns num mundo globalizado. (HALL,
2005, p. 88)

Ainda mais interessante € observar como essa cultura se relaciona com o
consumo, numa producdo de sentido que inventa e reinventa modos de ver o
mundo e de se apresentar a ele, tanto individual quanto coletivamente. Neste

contexto, vale a observagéao de Silverstone (2002, p. 148):



O consumo é uma coisa de contrastes, e ocasional. E uma
atividade individual e coletiva, privada e publica, que
depende da destruicdo de bens para a producdo de
significados. Ele medeia entre a frugalidade e o excesso,
entre a economia e a extravagancia. Ele apazigua
ansiedades quanto a nossa capacidade de sobreviver e
prosperar no que diz respeito tanto a subsisténcia como ao
status, mas ndo consegue refrear de uma vez por todas nem
a ansiedade, nem a caréncia, nem o desejo. A terapia da

compra é tanto a cura como a doenca.

A observacdo do autor ainda continua com a explanacdo de que a mediacdo
implica o0 movimento de um texto para outro, de um discurso para outro, de um
evento para outro. Ha, segundo Silverstone (2002, p. 33), também, uma constante
transformacéo de significados, em escalas variadas e graus de importancia, “a
medida que textos da midia e textos sobre a midia circulam em forma escrita, oral
e audiovisual”, e a medida que individuos e grupos sociais colaboram com a sua
producido. E essa possivel transformacgdo que pode ter ocorrido: uma criagdo de
um significado que ndo era a intencdo dos produtores do contetdo, que tomou

forma ao chegar as ruas passando antes pelas midias sociais.

Essa circulacdo € verificada por Silverstone como a media¢do, complementando
gue esse processo pode ser visto como um fluxo de dois estagios (com lideres de
opinido influenciando os individuos ditos “comuns”), mas também apresentando
outros estagios. E isso € muito importante para compreender em determinadas
circunstancias as presencas e ressignificacdes de certos temas na midia, como

acontece com os discursos “politicamente corretos”. Para ele, ainda,



os significados mediados circulam em textos primarios e
secundarios, através de intertextualidades infindaveis, na
parédia e no pastiche, no constante replay e nos
interminaveis discursos, na tela e fora dela, em que nds,
como produtores e consumidores, agimos e interagimos,
urgentemente procurando compreender o mundo, 0 mundo
da midia, o mundo mediado, o0 mundo da mediacdo. Mas
também, e ao mesmo tempo, para nos distanciar dele, dos
desafios talvez impostos pela responsabilidade e pelo
cuidado, para fugir do reconhecimento da diferenca.
(SILVERSTONE, 2002, p. 34)

Mesmo assim, é importante observar que, com as midias sociais na internet, a
participacdo dos lideres de opinido se tornou difusa, pois aconteceu fora dos

meios de comunicacdo de massa.

Porém, um dos motores da “adocdo” dos slogans como palavras de ordem pelos

manifestantes também pode ser observado no mesmo texto:

participamos de atividades que nos unem, atividades cujo
Unico propésito € nos unir. As vezes, esse senso de
pertencimento € opressivo. As fronteiras e barreiras que nos
protegem também nos restringem. Mas odiamos ser
excluidos. Podemos deixar um grupo um dia apenas para
nos juntar a outro no seguinte. Distinguimo-nos dos que s&o
diferentes de nés e criamos ou encontramos simbolos, de
bandeiras a times de futebol, para exprimir essas diferencas.
De fato, distinguir-se é essencial para reconhecer e definir
nossa propria distintividade. De vez em quando fazemos isso

com bastante agressdo: a necessidade de distingdo dos



outros torna-se um desejo de extingdo dos outros. (...) A
essas experiéncias conflitantes da vida social chamamos
“comunidade”. (SILVERSTONE, 2002, p. 181-2)

Por isso, pode-se observar que, no caso de levantar uma bandeira por uma
determinada causa, mesmo que iSSO ocorra atraves de uma op¢ao de consumo,
mais uma vez a presenca da representacdo social € fundamental para a
compreensdo do fendbmeno. E o que havia nas mensagens publicitarias para

refletir o pensamento dos manifestantes?

Vem prarua

Jovem no protesto com faixa “Vem pra rua”, disponivel em

<<http://paroutudo.com/2013/06/18/vemprarua-slogan-criado-para-campanha-da-fiat-vira-hino-de-
protestos-e-sera-suspensa-pela-montadora-bcg/vem-pra-rua-protestos-brasil-brasilia-2013-fiat-

suspende-campanha-publicitaria-babado-confusao-querida-2/>>. Acesso em 30 jun 2013.



Da Fiat, veio o bordao “Vem pra rua”, que passou a representar o convite para que
as demais pessoas participassem das manifestacoes. Criada pela Agéncia
Fiat/AgénciaClick Isobar e Leo Burnett Tailor Made, a campanha incentivava o
brasileiro a sair as ruas para torcer, pregando que "a rua € a maior arquibancada

do Brasil".

Quando comecou a ser usada pelos manifestantes, apareceram inimeros boatos
de que a empresa tiraria a campanha do ar. Segundo matéria da revista Exame,
no entanto, a Fiat negou nos primeiros dias das manifestagcdes que a campanha
"Vem Pra Rua", criada para a Copa das Confederacdes e interpretada pelo cantor
Falcdo, do grupo O Rappa, sairia do ar por ter “se tornado involuntariamente tema
dos protestos contra 0 aumento das tarifas de Onibus nas principais capitais

brasileiras ao longo das ultimas semanas”.

Ainda segundo a empresa, 0 comercial continuaria seu cronograma oficial de
veiculagdo, que inclui inser¢cdes na TV aberta até o sabado, dia 22 de junho,
"conforme programacao original”. Isso tudo, segundo a matéria da Exame, porque
“a campanha acabou sendo adotada como hino das passeatas, e iniciaram-se

rumores de que ela poderia ser retirada do ar.”

Outra observacgéo importante € que o jingle da campanha foi disponibilizado para
download gratuito e foi remixado para a edicdo em videos criados pelos

manifestantes e postados na internet.

Segundo a empresa, 0 video sairia da televisdo e continuaria disponivel na web,
segundo a marca. Fica claro, no entanto, 0 momento em que os profissionais nao
sabem qual seria o resultado da utilizacdo do slogan pelos manifestantes. Uma
nota da empresa dizia: "A Fiat elaborou a campanha Vem Pra Rua com foco Unico

e exclusivo na alegria e paixao que o futebol desperta nos brasileiros".
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Cena de comercial da Fiat, disponivel em <<http://www.youtube.com/watch?v=Sd3WeOhLall>>.

Acesso em 30 jun 2013

O gigante acordou

Da Johnnie Walker, veio a afirmagcdo de que “o gigante acordou”, lembrando o
comercial em que a geografia do Rio de Janeiro se torna um gigante que caminha
em direcdo ao mar, numa clara alusdo ao desenvolvimento do pais. A campanha

foi desenvolvida pela agéncia Neogama/BBH.

Embora a campanha fosse anterior ao periodo das manifesta¢des, o slogan foi
lembrado e, segundo matéria de O Estado de Sao Paulo, o comercial foi reeditado

com os protestos.

Além disso, ainda de acordo com a matéria, pesquisa do grupo Maquina apontou
que a campanha #ogiganteacordou impactou 62 milhdes de brasileiros via redes

sociais na semana em que 0s protestos estavam no seu auge.



2

012 +Pert

Faixa de protesto, disponivel em

<<http://www.rfnoticias.com/index.php/categorias/cidades/item/2428-jacobina-o-gigante-acordou-
manifesta%C3%A7%C3%A30-sim-vandalismo-n%C3%A30>>. Acesso em 30 jun 2013.

NAO ESTA MAIS ADORMECIDO.

O GIGANTE

Trecho da campanha da marca Johnnie Walker, disponivel em

<<http://www.revelacaofinal.com/2013/06/operacao-o-gigante-acordou.html>>. Acesso em 30 jun
2013.



Consideracdes distantes do final

Antes de mais nada, é importante dizer que as manifesta¢des, no inicio de julho,
guando este artigo foi concluido, tinham arrefecido, mas néo se podia dizer que

tinham terminado. Por isso, estas consideracdes estdo distantes do final.

Mas, uma pergunta que pode ser feita € se isso foi bom ou ruim para as marcas?
E claro que isso faz com que as pecas publicitarias sejam lembradas, que
algumas pessoas associem as frases as marcas, mas talvez ndo tenha muito
resultado direto em vendas. Afinal, a presenca de um slogan na boca do
consumidor (mesmo que em outras circunstancias) pode resultar em valorizacdo

da marca, mas nem sempre em resultado financeiro.

Também vale observar outra questdo. Talvez as pessoas, que pouco ou nada se
sentem representadas pelos partidos politicos, encontrem nas marcas € no
consumo um espaco de representagdo, como se pode ver nas citagbes da
introducdo deste artigo. Afinal, hoje é muito mais facil ver alguém com uma
camiseta com uma marca enorme do que com um simbolo de um partido. O ato
de consumir pode ser visto, entdo, como uma forma de participagdo em uma
causa. Pode-se notar isso pelo nimero de campanhas e produtos que trazem na

sua comunicacdo preocupacdes sociais e ambientais.

Tudo isso também nos mostra um momento em que 0s papeéis e as atuagdes se
confundem, em que os consumidores se sentem cidaddos ao consumir e 0S
cidadaos (que sdo os mesmos atores) buscam opcdes de cidadania ao comprar

os produtos de uma determinada marca.

E, por fim, um aspecto curioso é que o slogan (do gaélico slaugh-ghaim) voltou a

ser o0 que era, ou seja, um grito de comando durante uma guerra.
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