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“Nenhuma batalha para mudar o mundo pode ser
vitoriosa se ndo organizarmos para ter um sistema de
reprodugdo  comunitaria, nao apenas para
compartilhar tempo e espago em reunides e
manifestagbes, mas para colocar nossas vidas em
comum, organizando-nos de acordo com nossas
diferentes necessidades e possibilidades, e rejeitando
qualquer principio de exclusao ou hierarquizac¢éo.”

Silvia Federici e George Caffentzis
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RESUMO

Este trabalho elabora uma analise das instancias de producéo, circulagdo e
recepcdo de imagens no contexto de campanhas publicitarias, com foco em seu
impacto nas narrativas afetivas coletivas e na produgdo e reprodugao de
esteredtipos culturais por designers. Utilizando trés datas comemorativas de grande
circulagdo econdbmica — Natal, Dia das Méaes e Dia dos Namorados — como
estudos de caso, a pesquisa analisa as campanhas publicitarias brasileiras de
grandes marcas do cenario nacional mais visualizadas no YouTube. Através da
consideragao da dimensao social da imagem e das instancias produtivas, o estudo
investiga como a comunicagao visual molda e é moldada, dialeticamente, por
normas sociais, comportamentos de consumo e conexdes emocionais no contexto
capitalista. Além disso, questiona a ldgica neoliberal, a qual produz um apagamento
da possibilidade de imaginacéo de futuros ndo orientados pela producéo capitalista,
principalmente por designers mais jovens.

A analise destaca elementos recorrentes na representagcao de lagos afetivos nas
pecas publicitarias, frequentemente associadas ao consumo e a perpetuacédo de
valores normativos. Essas campanhas utilizam gatilhos emocionais para reforgar a
identidade das marcas, abrindo espaco para reflexdes sobre as interseg¢des entre
publicidade, produgdo cultural e estrutura socioecondmica. O projeto propde um
zine-glossario, uma ferramenta didatica que reune termos e conceitos-chave para
ampliagdo vocabular e empoderamento de jovens designers em seus processos de
compreensao dos afetos, a fim de romper com o processo alienante de reproducéo
de imagens de afetos com objetivo unico de intensificacdo de consumo de objetos

industriais.

Palavras-chave: Afetos, Capitalismo, Comuns, Design, Imagem publicitaria.



ABSTRACT

This study conducts an analysis of the instances of production, circulation, and
reception of images within the context of advertising campaigns, focusing on their
impact on collective affective narratives and the production and reproduction of
cultural stereotypes by designers. Using three high-economic-circulation
commemorative dates — Christmas, Mother’s Day, and Valentine’s Day — as case
studies, the research examines the most-viewed Brazilian advertising campaigns
from large scale national brands. By considering the social dimension of images and
the productive instances involved, the study investigates how visual communication
both shapes and is shaped, dialectically, by social norms, consumption behaviors,
and emotional connections within a capitalist framework. Moreover, it highlights
possibilities for transformation through counter-production to the neoliberal logic —
which erases the potential for imagining non-capitalist-oriented futures, especially for
younger designers

The analysis emphasizes recurring elements in the representation of emotional ties
in advertising pieces, often associated with consumption and the perpetuation of
normative values. These campaigns employ emotional triggers to reinforce brand
identity, opening space for reflections on the intersections between advertising,
cultural production, and socioeconomic structures. The project proposes a
glossary-zine, a didactic tool that compiles keywords and concepts to expand the
vocabulary and empower young designers in their processes of understanding
affections, aiming to rupture with the alienating reproduction of reproducing images of

affections solely for the intensification of industrial object consumption.

Palavras-chave: Affects, Capitalism, Commons, Design, Advertising image.
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1 INTRODUGCAO

Conforme Alier (2020 p. 30) e também Fisher (2020 p. 36), vivemos sob a
guarda e condugcdo de um sistema de produgdo insustentavel, com um
funcionamento contraditorio baseado na crengca de um crescimento infinito em um
mundo de recursos finitos. Esse sistema visa, principalmente, o lucro sobre o
trabalho do outro e, por isso, a alienagao da classe trabalhadora em relacdo ao
poder de gestdo sobre seu tempo de trabalho e, no neoliberalismo, de sua propria
vida. Por esses motivos, diversos aspectos como mudangas ecoldgicas, saude
coletiva e educacao publica sdo diminuidos em fungao da manutengao das relacbes
de dominagéao e, desse modo, temos como resultado a insustentabilidade do proprio
sistema. Além disso, as classes dominantes deste sistema econbmico, através de
politicas apoiadas em principios de sustentabilidade, apoio a diversidade e
desenvolvimento de farmacos e processos psicoterapéuticos, acaba por tentar
mitigar os danos psicolégicos e condicbes de subsisténcia de que ele proprio
necessita para a manutengao de seu pleno funcionamento (Davies, 2015).

O capitalismo consegue, entdo, manter-se em funcionamento sob um carater
aparentemente hegemonico’ e mesmo com a decadéncia da saude ecoldgica, posto
gue a expansao capitalista piora suas préprias “condi¢ées de produgao” (Alier, 2020
p. 23). H4 também um adoecimento mental cada vez mais generalizado, com as
altas de quadros de depressao e estafa mesmo entre os integrantes mais jovens
(Fisher, 2020 p. 43) da classe trabalhadora? — e atribui-se a esse aumento uma
pratica de alienagédo das juventudes por meio de elementos culturais e supressao de
capacidades imaginativas para além da logica do capital. Davies (2015) cita ainda
que quadros como a depressao tém maior concentragdo em sociedades com
profunda desigualdade social, com valores competitivos e materialistas. Com os
avancgos histéricos do sistema de produgao vigente, o quadro cultural do capitalismo
que vivemos atualmente pode ser chamado de “realismo capitalista ”(Fisher, 2020).
Esse é considerado fruto de uma légica cultural advinda do estagio chamado de
capitalismo tardio, o qual corresponde a um estagio da realidade sistémica

capitalista pos Segunda Guerra Mundial, no qual passou a existir um grande

' (Frota apud Williams, 2024, p. 21) “(...) se considera que hegemonia depende, para seu dominio,
nao apenas de sua expressao dos interesses de uma classe dominante, mas também de sua
aceitagao como ‘realidade normal’ ou ‘senso comum’ por aqueles que, na pratica, lhe sao
subordinados.”

2 “More people in early 20s out of work from ill health than early 40s - study ” Disponivel em:
https://www.bbc.com/news/health-68399392. Acesso em: 02/04/2024.
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contraste entre niveis de desenvolvimento técnico e cientifico entre os paises, com
uma forte politica de desenvolvimento armamentista, ampliagao de fome e pobreza
no chamado Sul Global, além de altos danos ao meio ambiente e produgao de itens
supérfluos?.

Neste, além da diversdo ter se tornado um prolongamento do trabalho
(Adorno, 2021 p. 28), concentrando-se em um repouso preparativo para a repetigao
da rotina laboral ou ainda uma transformagao do tempo de repouso em tempo de
trabalho improdutivo (como no caso de avaliagdes repetitivas de conteudo para
empresas através do uso das redes sociais), “o fracasso do futuro foi um elemento
constitutivo da cena cultural pés-moderna que, como profetizou corretamente, seria
dominada pelo pastiche e pela releitura” (Fisher, 2020 p.16). O realismo capitalista é
definido, portanto, como uma influéncia do modo de producao que condiciona a
producdo cultural, regula o trabalho e a educagéo, criando um bloqueio entre
pensamento e acao, aprofundando as condi¢cdes de alienacido existentes no modo
de producéo (Fisher, 2020 p. 33). Nesta légica produtiva baseada na repeticao,
destacamos ainda que os chefes-executivos, hierarquicamente superiores a massa
proletaria, ndo admitem aquilo que nao se assemelhe ao seu conceito de
consumidor (Adorno, 2021 p. 10) — dai as produgdes publicitarias que, ndo somente
como pecas de divulgacao de objetos de consumo, mas com narrativas que retratam
nossa vida social, espelham um recorte dos valores da classe dominante as massas,
causando uma reducao de diferenca de enredo das etapas produtivas aos tracos
estilisticos devido a limitagdo conceitual dos valores reproduzidos e sua
consequente repeticao, relacionando assim aos pastiches e releitura.

Dado que profissionais do Campo do Design estdo em constante relacédo com
o modo de produgdo e o viver coletivo que constitui a sociedade contemporanea, é
preciso levar em consideragao que suas decisdes nao estdo desvinculadas do modo
de operagao capitalista e de toda a cadeia e logica produtiva (Cipiniuk, 2014).
Destacamos aqui que, sob a precarizagédo do trabalho, o processo de concentragao
de processos laborais em cada vez menos trabalhadores para uma maximizagao da
exploracdo de mais-valia dentro da industria criativa tem tornado cada vez mais
complexa a divisdo dos profissionais por curso formativo. Possuimos, desde as

classificagdes de Junior e Estagiarios até Diretores de Arte, profissionais com

% Disponivel em: https://jacobin.com.br/2024/05/ernest-mandel-e-a-economia-do-capitalismo-tardio/.
Acesso em: 28/10/2024.
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formagao principal como designers. Assim, propondo uma forma de pensar a
atuagao profissional do designer como pratica que pode ir além da légica padrao
supracitada e, portanto, sendo ferramenta de transformacéao de realidades (Federici,
Caffentzis, 2019), é necessario refletir criticamente acerca das imagens em
circulacdo em nossa sociedade. De que forma as imagens produzidas, circulantes e
recebidas pela sociedade, podem auxiliar estes projetistas a melhor compreender a
quem, onde e como projetam?

A partir de Federici e Caffentzis (2019 p. 26), destacamos o conceito de bens
comuns, que sao “necessariamente formas de transicdo” e “ndo séao
necessariamente objetos materiais, mas relagbes sociais, praticas sociais
constitutivas”. Assim, € notavel que a atividade de construgcédo de objetos materiais e
digitais por designers possa ser apropriada para o controle e direcionamento da
normatividade e do imaginario coletivo. Conforme Lauro e Trindade (2022) a Nog¢do
Universal (grafia dos autores) é formada como uma imagem modelo a partir da
média de nossas memorias. Logo, a Nog¢do Universal € apenas um conceito que
formamos das coisas a partir do repertério adquirido e que utilizamos para julgar sua
perfeicdo em relagdo a outras coisas. Dado o contexto historiografico e os processos
de colonizagdao realizados nas Américas, € possivel afirmar que tais valores
dominantes e colocados como universais possuem, entdo, caracteristicas de
expressao cultural fundamentadas numa logica branca, europeia e crista, que
quando expressada de modos mais radicais, acaba por historicamente tornar-se
violenta, e “em nome do bem, da familia e do amor™ (NUfiez, 2023 p.27), suprime
outras formas de expressbes culturais ndao dominantes. Como exemplo, ainda
segundo Nufiez: “O Brasil, pais onde cerca de 90% da populagao se afirma crista, é
um dos lideres mundiais nos indices de assassinatos contra mulheres cis e pessoas
trans” (ibid, 2023 p. 37). Tal paralelismo de situagbes esboga como ndo é possivel
construir uma sociedade apenas sob os valores de um espago narrativo, uma vez
que a formacao ideolégica dominante se forma de modos contraditérios ao que
culturalmente impera. Ainda que soe utdpico relacionar o Campo do Design a uma
mudanca no sistema de produgdo atual e, dialeticamente, uma mudancga cultural,
com um projeto de sociedade que vise a inclusdo das populagdes periféricas ao
capital em um mesmo nivel de acesso aos direitos basicos e de seguranga; €

preciso ter em mente que, como afirma Queiroz (2009, p. 79): “um projeto de

4 Termo presente no Glossario (ver pagina 71).
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transformacdo social ndo pode ser considerado irrealizavel simplesmente porque
nao se conhecem realizagdes histéricas anteriores ao mesmo”. Pontuamos entao,
neste trabalho, que a praxis construtiva de imagens, através de seus efeitos culturais
na sociedade, é ponto chave para a melhoria na qualidade de vida, equidade e
acesso a direitos para diversas populacdes que historicamente tém seus direitos e
liberdades cerceadas, sendo necessaria uma visdo que considere também que,
segundo Adorno (2021 p.16), dentro do cenario cultural hegemdnico, “desde o
produtor até as associagbes femininas, estdo atentos para impedir que a simples
reproducdo do espirito ndo conduza a sua ampliacdo” — ponto que destaca a
importancia da consciéncia de classe para a classe trabalhadora, que produz
imagens. A partir dos pastiches e releituras (Fisher, 2020), os tragos supostamente
estilisticos e meramente estéticos acabam por justamente ndo promover uma visao
critica da realidade, mas sim restringir a reproducdo da mesma aos valores
ideologicamente desejados pelos chefes-executivos, que sdo os donos dos meios
de producdo e/ou representantes dos mesmos, recaindo, portanto, em
representacoes repetidas da norma® que retratam reprodugdes para o seu publico
consumidor, absolutizando a imitagao e repercutindo a obediéncia a hierarquia social
(Adorno, 2021). Esta hierarquia social € mais observada quando recortes s&o feitos
em relacdo a quais sujeitos ou grupos de sujeitos tém seus esteredtipos
representados nas midias em circulagdo em nosso meio cultural e publicitario. O uso
do termo esteredtipo na atualidade pode ser colocado como um termo pejorativo ou
representativo de uma carga negativa, com sinbnimos como trivial, cliché ou banal.
Mencionamos aqui que, segundo a bibliografia referida, este termo poderia ser
substituido por palavras como padrées, modelos ou ideais. Nesse sentido, Nuhez
(2023, p. 40) afirma que a reprodugao cultural que normatiza o modelo monogamico
de relacdo amorosa como o0 mais correto e o cerceamento de direitos sao realizados
através de imposigéao juridica, “a imposigao juridica da monogamia esta diretamente
relacionada ao direito a propriedade, a previdéncia, a pensdo. Seu objetivo é
assegurar que esses direitos circulem apenas entre os sujeitos ditos “da familia
normal”. Neste trabalho buscamos refletir acerca das representacdes postas em foco
em pecgas publicitarias em circulagdo em periodos comemorativos da nossa cultura
— Natal, Dia das Maes e Dia dos Namorados. Essas datas foram escolhidas a partir

do principio de que sdo datas de grande agitacdo econémica e materiais tematicos.

® Termo presente no Glossario (ver pagina 72).
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A partir de uma analise sistematica dessas pecas, pretendemos evidenciar a discutir
critcamente como s&o construidas as narrativas de estimulo ao consumo dos
produtos anunciados.

Este trabalho tem como objetivo fomentar o debate acerca da representagao
imagética dos afetos® no Campo do Design por comunicadores visuais e designers.
Com a aplicagdo do meétodo de analise social de imagens através das instancias de
producgao, circulagdo e consumo e a aproximagao a nogao de comuns, produzimos
reflexdes criticas acerca da realidade social. Como objetivos especificos, temos,
primeiramente, a identificagcdo e definicdo de termos-chave para a compreensao do
Campo do Design, da analise social e dos afetos através de uma discussao
bibliografica. Em seguida, analisamos socialmente campanhas publicitarias das
datas comemorativas Dia das Maes, Dia dos Namorados e Natal, disponiveis na
plataforma Youtube, a partir de métricas que evidenciam suas relevancias. Por fim,
propomos a producdo grafica de uma zine-glossario com 10 verbetes, que
contribuem na compreensao desta monografia, além de respectivos materiais de
referéncia, que compdem também um elenco de materiais de apoio na compreensao
do debate dos afetos. O material em formato aberto possui tamanho A2, fechado A6,
€ possui também um envelope para armazenamento.

Antes de adentrar as etapas de analises deste trabalho € necessario dialogar acerca
de alguns conceitos que comporado as observagcdes acerca das pecgas publicitarias

destacadas.

2 CONCEITUAGCAO

Neste capitulo abordamos termos-chave para o desenvolvimento deste
Trabalho de Conclusao de Curso. Esses termos-chave levam em consideragao
questdes caras a nossa realidade social e recorrem a literatura para suas definigdes.
. Iniciamos, assim, explorando justamente como podemos analisar imagens sem nos
abstermos de sua dimensao social. Mais a frente, articulamos a bibliografia para a
compreensao da nogédo de comum no Campo do Design para, entdo, relacionarmos
a conceituacao de afetos. Como ultima etapa de conceituacdo, delimitamos as

instancias de produgao, circulagao e recepg¢ao ou consumo das imagens.

® Termo presente no Glossario (ver pagina 71).
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2.1 A dimensao socioeconémica da imagem

Para embasar a etapa analitica deste trabalho sobre materiais publicitarios
brasileiros em datas comemorativas e suas relagcbes com o valor simbdlico dos
afetos — ou seja, aquele que se relaciona ndo ao valor monetario per se, mas sim
aos valores sociais ou culturais construidos coletivamente — na sociedade
capitalista, € necessario trazer alguns pontos grifados das obras de Peter Burke
(2004) e Ruben Pater (2020), que afirmam e caracterizam a dimensao social da
imagem. Burke alerta sobre premissas que um observador pode imbuir a uma
imagem a partir de uma analise rapida, trazendo a possibilidade de um mau uso de
imagens, com a potencial reprodugdo de esteredtipos. Acerca de esteredtipos, o
autor afirma (Burke, 2020, p. 155-156):

O esteredtipo pode nado ser completamente falso, mas frequentemente
exagera alguns tracos da realidade e omite outros. O estereétipo pode ser
mais ou menos tosco, mais ou menos violento. Entretanto, necessariamente
Ihe faltam nuances, uma vez que o mesmo modelo é aplicado a situagdes
culturais que diferem consideravelmente umas das outras. Tem-se
observado, por exemplo, que gravuras européias de indios americanos
eram muitas vezes composicdes que combinavam aspectos de indios de
diferentes regides para criar uma Unica imagem geral.

No exemplo citado pelo autor, uma classe dominante resume a vasta cultura
visual de diversos povos a uma unica férmula e a apresenta as sociedades
europeias, criando assim a imagem histérica dos povos indigenas norte-americanos
no século XV. De modo analogo, no ocidente contemporaneo, compartilhamos
formas visuais construidas a partir da percepcao das classes dominantes social e
economicamente, gerando convengdes que serao imageticamente reproduzidas por
comunicadores visuais. Segundo Pater (2020), ndo existe uma universalidade na
leitura de imagens, e o uso de “esteredtipos étnicos s&o perigosos porque impedem
que o grande publico compreenda a histéria e a realidade cultural do grupo
retratado” (2020, p. 147).

Considerando a manutencdo de um “normal” como a repeticdo de
determinados estereotipos (categorizados pela classe dominante como imagens dos
comuns daquele tempo) e a fim de alimentar a prépria nogdo de norma e manter a
relacdo de poder entre os individuos, € possivel afirmar que as producdes
imagéticas publicitarias sao ferramentas de manutengdao da norma e da definigao

dos comuns socialmente impostos (e ndo os popularmente construidos). Afinal,
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diante das imagens publicitarias produzidas, € possivel reconstituir elementos
perdidos da cultura material de seu tempo de circulagdo e consumo (Burke, 2004, p.
142). Assim, as relagcbes entre os individuos nas pecas publicitarias ndo sao
meramente ilustrativas, mas sim refletem afeigbes’ de interesse na construcdo e
manutengdo da normatividade — portanto, dos ciclos atuais de consumo. Com isso,
questionamos aqui quais sdo as afeicbes e as relagdes que mais sao utilizadas
como artificio nos comerciais e que mais estimulam o consumo, sendo escolhidas

como recorte as datas do Natal, Dia das Maes e Dia dos Namorados.

2.2 O comum no design

Definir o comum no Campo do Design pode ser feito a partir da analise de
conteudos de grande circulagdo que atingem massas e que, portanto,
retroalimentam o sistema de consumo capitalista com o que chamaremos de “venda
de afetos”. Essa “venda de afetos” é constituida por momentos em que temos nossa
percepgao e sentimento de situagbes — como em relagdes amorosas, sensagoes
de prazer ou experiéncias alegres — diretamente ligadas a aquisicdo de bens
materiais. Assim, de inicio, consideraremos o comum no Campo do Design como
tudo o que é produzido condizente a questdo da normatividade, ou seja, do que no
imaginario coletivo € constituido a partir das relagdes sociais entre individuos de um
mesmo grupo e como estes se relacionam com o contexto da imagem produzida,
trazendo entdo indicios de uma reafirmagéo normativa. Visto que “os grupos sociais
atuam sobre o meio ambiente segundo as representagdes de suas relagdes com
ele” (Alier, 2020 p. 32) e que possuimos uma diferenciagao de classe; no que tange
as relagdes de poder expressas no nosso meio social — de modo que as mais
abastadas (e menos numerosas) tendem a oprimir e suprimir manifestagcdes culturais
das classes menos favorecidas —, € possivel entdo afirmar que as expressdes
imagéticas mais populares em nossas midias sdo, na verdade, um reflexo da
ideologia dominante. Assim, temos que a atuacdo de comunicadores visuais
atualmente se apresenta como a atividade projetual de coisas belas, nas quais o
belo é determinado, justamente, pelas classes dominantes (Queiroz, 2009). Dessa
forma, o normal na contemporaneidade é a reproducao dos valores pertinentes e

relativos as classes sociais com maior poder aquisitivo e acesso a bens e servigos.

" Termo presente no Glossario (ver pagina 71).
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Complementando esta linha, € necessario destacar que, como mencionado
acima, as produgdes publicitarias espelham a imagem das classes consumidoras e,
portanto, veicula sobretudo individuos que se encaixam nas diretrizes de
normatividade. A ascensao de individuos normativamente dissidentes, por sua vez,
bem como o desenvolvimento de legislagbes que assegurem seus direitos — como é
0 caso, por exemplo, de pessoas LGBTQIAPN+, ndo brancas ou de religides de
matriz africana — somente aos poucos passam a ser incluidos em pegas midiaticas
produzidas como anuncios. Este fato acaba por reduzir a representatividade a uma
mera inclusdo deste grupo consumidor agora mais diverso, porém sem
necessariamente refletir a ampliagdo ou garantia de liberdades individuais e direitos
aos individuos. Segundo Frota (2024, p. 21, grifo nosso), a sociedade é direcionada
de “forma inconsciente ndo s6 em habitos de consumo, como também em habitos de
producdo, ou seja, a criagdo do mundo material em que e do qual vivemos’. E
também colocada pela autora (ibid, 2024) a necessidade de conscientizagcdo da
classe produtora criativa como movimento de embate a alienagdo. Além disso,
segundo Adorno (2021, p. 40), o interesse da industria pelos seres humanos se
restringe apenas aos mesmos como “clientes e empregados”, reduzindo a
‘humanidade no seu conjunto”. Portanto, a presenga desses esteredtipos
nao-normativos, quando colocados de modo alienado, estressa a estrutura social
que determina o comum, sem necessariamente modifica-la. Nesse sentido,

pontuamos conforme Federici e Caffentzis (2019, p.31):

Os comuns ndo sdo apenas meios pelos quais compartilhamos igualmente
0s recursos que produzimos, mas também um compromisso de promover
interesses comuns em qualquer aspecto de nossas vidas. O comum
anticapitalista ndo é o ponto final da luta para construir um mundo nao
capitalista, mas o meio para isso.

z

E possivel, assim, afirmar que a circulagdo de imagens com um retrato mais
diverso da classe consumidora — se apropriada pelos integrantes desta —, pode
influenciar na constituicao das relagdes entre os integrantes da sociedade, exibindo
seu potencial de promocdo de mudancas sociais a partir dos afetos entre os
individuos e da normalizagdo, e ndo da exclusdo de sua imagem e pluralidade em

formas de se viver a vida.
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2.3 Imagem e afetos

Neste trabalho, a definicdo de afetos demonstra grande importancia para as
etapas analiticas que vem a seguir. Afeto é definido por Lauro (2023) como “uma
variagdo na capacidade de pensar e agir de um corpo, que se da a partir do

encontro desse corpo com outros corpos”. Segundo Trindade (2016, grifo do autor):

[...] os afetos derivam e desdobram-se uns dos outros e devem ser
estudados [...]. Saimos entdo do primeiro género do conhecimento,
imaginativo, para entrar no segundo género de conhecimento, as nogoes
comuns. O que seria mais digno de conhecimento que o homem e suas
relagbes? Somente conhecendo claramente os afetos e como eles interagem
€ que podemos entender melhor a maneira do homem afirmar sua existéncia
e alcancar um grau maior de felicidade. O homem pode moderar suas
paixdes sem mortificar-se, sem negar a existéncia delas ou escondé-las.
Com o conhecimento dos afetos, abre-se o caminho da servidao para a
liberdade.

Estas definicdes sdo provenientes do pensamento espinosista® e estdo relacionadas
ao potencial de gerar agbes. Estas ag¢des sao classificadas como a forma a qual
agimos quando o afeto tem participagao ativa do sujeito, de tal forma que (Lauro,
2023):

Espinosa traz duas maneiras de pensar os afetos. Quando somos apenas
uma causa parcial da efetuagdo de um afeto, ele o chama de paix&o. Ao
contrario, quando participamos ativamente de sua efetuagao, entdo o chama
de acgdo. Eis a pergunta que n&o quer calar: se o amor tem entre seus
elementos fundamentais a causa exterior, entdo existe amor que nao seja
paixdo? [...] Para Espinosa, ninguém age por causa da tristeza, pois este
afeto leva necessariamente ao padecimento. [...] E possivel concluir com
Espinosa que a maior expressao das paixdes no pensamento € a
imaginagédo, definida como faculdade das imagens tomadas como
universais.

Quanto as paixdes, Adorno (2021, p. 36-37) versa acerca da dominagéao que
a industria cultural expressa sobre nés: a forma como a diverséo purifica as paixoes,
com o afastamento da posse da diversao dos proprios individuos e suas trocas

sociais (condicionado pela falta de tempo comum aos individuos para usufruto no

sentido do lazer). Portanto, nossas paixdes, enquanto classe trabalhadora,

8 Lauro (2023) e Trindade (2014) apresentam o conceito de Afeto a partir de seus estudos do conjunto
de defini¢cdes, axiomas e teoremas elaborados por Baruch Espinosa.
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tornam-se afetos fora de nosso controle e encontrados através da posse do
amusement (diversao) pela industria.

Os afetos que circulam em nossa sociedade — como alegria®, tristeza'®, amor
ou 6dio™ 2 — estdo presentes nas historias que criamos e em nossas experiéncias.
Tais histérias, produzidas pela classe de comunicadores visuais, refletem os desejos
destes sob o filtro da classe dominante. Ha entédo a representagao do prazer contido
nos bons-encontros (Trindade, 2014).

Os bons-encontros sao aqueles encontros que aumentam a capacidade dos
sujeitos de agirem, levando a mais afecgbes’. Estes ocorrem entre corpos — que
nao precisam ser dois seres humanos —, podendo ser um copo de agua e uma
pessoa com sede, ou ainda um tutor e seu animal de estimacéo, por exemplo.
Dentro do campo publicitario, as narrativas criadas para anuncios exploram essas
nogdes comuns e tentam atingir o maior numero possivel de espectadores. Logo
para expandir seu publico consumidor, os bons-encontros devem ser entao
provenientes tanto dos desejos dos trabalhadores, quanto do uso consciente de
técnicas subliminares de persuasdo por associagdo (Burke, 2004 p.142),
caracterizadas pelo uso de técnicas voltadas ao ramo da psicologia aplicada que
exploram os desejos inconscientes. Dentre o amplo leque de tipologias existentes no
Campo do Design, destacamos nesse sentido o chamado design emocional**, que
objetiva a abordagem e reforgo destas técnicas.

Brevemente, cabe ainda uma observacao acerca dos momentos em familia
retratados nas pegas publicitarias que destacaremos a seguir, na etapa de analise
deste trabalho. Segundo Adorno, (2021, p.31) “a industria cultural continuamente
priva seus consumidores do que continuamente lhes promete”, ao mesmo passo em
que, de acordo com o mesmo autor, as produg¢des audiovisuais publicitarias tém
como destino geral a produgao de entretenimento ou diversdo (amusement), em que
a reflexdo de o que se quer? (2021, p. 37) é desabituada ao espectador a partir do

“significado de diversdao” imposto e naturalizado: ndo pensar, uma negacao a légica

® Termo presente no Glossario (ver pagina 72).

1 Termo presente no Glossario (ver pagina 72).

" Termo presente no Glossario (ver pagina 73).

12 “Dos afetos primarios, alegria e tristeza, nascem todos os outros. O amor, por exemplo, é a alegria
acompanhada de uma causa exterior; o édio € a tristeza acompanhada de uma causa exterior.”
(Trindade, 2014)

'3 Termo presente no Glossario (ver pagina 71).

4 Disponivel em <https://rockcontent.com/br/blog/design-emocional/ >. Acesso em 25 de novembro
de 2024
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do trabalho que, contudo, torna-se ainda um momento de naturalizac&do da rotina de
trabalho.

Sendo assim, €& necessario considerar que um ciclo de repeticdo (ou
reproducgao) € colocado e repercute diretamente no campo dos afetos. Enquanto nos
cenarios publicitarios ha registros de momentos em familia, com mesas fartas e
muitos sorrisos, abragos e momentos alegres, o trabalhador muitas vezes fica preso
na idealizagdo de momentos de relaxamento e prazer que constantemente |he sao
privados, em decorréncia das longas horas e demandas de sua ocupacao laborativa.
Além disso, a partir de uma proposta de igualdade entre todos os espectadores,
ocorre uma generalizagdo do homem (Adorno, 2021 p.39), em que apenas um
modelo familiar mononuclear é apresentando e considerado “tradicional”’, sem o
devido espago para a critica se esse € o modelo de familia ao qual o espectador
pertence.

Com a massa espectadora sendo resumida, entdo, a um publico-alvo limitado
e considerado consumidor, e com 0s prazeres acessados atraves do amusement,
frustracbes sdo criadas ao nao se ver na realidade cotidiana outras relagdes
possiveis. Fisher pontua (2020 p.60-61) como a reorganizagcdo pos-fordista do
trabalho afeta diretamente as dindmicas familiares, cujos valores como confianga,
compromisso e atengdo tem sua disponibilidade posta em segundo plano em
relagdo a jornada de trabalho. Nesse ponto, surge uma das varias contradicoes
(Fisher, 2020 p.61) do sistema capitalista, ja que é necessaria a estrutura familiar, de
preferéncia a tradicional, para amenizar os estresses advindos da exploragcado da
forca de trabalho. Entretanto, ainda que exista essa estrutura, o trabalhador néo
consegue usufruir da mesma conforme a observa nas pegas midiaticas. Desse
modo, 0 alcance de prazeres e a supressado de sentimentos que possam ir contra a
dominacéo burguesa sdo minimizados. E o custo disso tudo, como ja abordado na
introducéo deste trabalho, aparece na forma de danos, patologias e medicalizagao

exacerbada para a manutencgao da produtividade da classe trabalhadora.
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2.4 Producgao, circulagao e recepgao

Neste capitulo abordaremos os conceitos de producgao, circulacdo e consumo
de imagens para entdo relacionarmos essas instancias as ideias elaboradas neste
trabalho.

De acordo com Frota (2024, p. 42, grifo da autora) “quando falamos em
producéo, estamos considerando uma producgao localizada em determinado estagio
de desenvolvimento social ndo isolado de seu passado”, e ainda (ibid, p. 75) “a
producdo é a etapa socioecondémica em que a mercadoria € criada para consumo,
resultando ndo s6 em um objeto material ou imaterial [...] como em todo um aparato
de tradigcbes, valores e ritos que limitam o sujeito a consumidor”. Ja quanto a etapa
de circulacao, Frota (2024, p. 104) define a mesma como “instadncia que torna a
mercadoria acessivel, conhecida e relevante (positiva ou negativamente) para o
consumo”. Vale ressaltar também o papel do consumidor ja na etapa de circulagao,
definido pela autora como possuidor de “potencial para perpetuar o poderio da
empresa ou prejudica-lo”. Ha ainda, aqui, a necessidade de se pontuar como as
imagens que circulam em nossa sociedade sao capazes de influenciar a vida
coletiva ao ponto de serem utilizadas na reducdo de indicadores pelos 6rgaos
publicos, como no caso de campanhas a favor da vacinacdo ou ainda em relagao a
indicadores de violéncia contra a mulher, tema que tem ganhado repercussé&o social
nos ultimos anos e possui campanhas publicitarias acerca da importancia de se
denunciar os casos e prestar apoio as vitimas. Neste caso em especifico,
destacamos como a construgdo destas campanhas é algo recente, posto que “até
recentemente, as mulheres tinham de pedir autorizagdo aos maridos para realizar
procedimentos em seus préprios corpos, como no caso da laqueadura” (Nufiez,
2023 p. 75). Assim, temos que as imagens que circulam em nosso meio social sdo
de grande importancia em nosso viver coletivo, tendo potencial de denunciar ou
influenciar questées essenciais em nosso dia a dia. Em seguida, para a etapa de
recepgao (ou consumo), recorremos a Frota (2024 p.119), que afirma: “os agentes
do consumo (os consumidores) refletem, nas esferas socio culturais que ocupam,
posicionamentos favoraveis (hegemonicos) ou contrarios as condigdes de consumo”.
Neste trabalho, o grupo de consumidores é extenso, sendo delimitado por individuos
com acesso a hardwares e softwares que permitem a navegagcao na internet e
reprodugao de videos, além também do acesso a rede de internet propriamente dita.

A plataforma Youtube utiliza também algoritmos proprios que delimitam grupos de
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consumidores por seus padrdes de consumo, advindos de seus dados de busca na
prépria plataforma e demais servigos da Google. Contudo, ainda que os anuncios
divulguem diretamente algum produto ou servigo, aqui a instancia de recepgéo ou
consumo é delimitada ao usuario como espectador, ou seja, como consumidor da
midia propagada, e ndo necessariamente dos produtos ou servigos anunciados.
Assim, métricas como numero de visualizagdes, comentarios ou “Gostei!” atribuidos
a pega sao indicadores que nos permitem analises pertinentes ao campo da
Imagem.

Segundo Burke (2004, p.143), as imagens de conteudos publicitarios — nosso
objeto de pesquisa — acompanham os valores que sao projetados em objetos
inanimados na nossa cultura de consumo. Assim, tomando como exemplo a
plataforma Youtube, que veicula hoje muitos conteudos publicitarios, temos que a
circulacdo que nela ocorre na forma de anuncios que antecedem videos compde
também a esfera de consumo midiatico — além da intengao de estimular o consumo
de produtos ou servigos anunciados, obviamente. Vale ressaltar aqui que, para
assinantes do plano Premium da plataforma, estes anuncios ndo aparecem; ou seja,
vocé precisa pagar para ndo assistir anuncios. Caso n&o tenha uma assinatura,
assistir os videos de publicidade aparece como uma imposi¢cdo para que o usuario
possa, finalmente, assistir ao video desejado. E essa pratica ndo é exclusiva do
Youtube: Spotify, Twitch e outras plataformas também langcam m&o de comerciais
entre seus conteudos nos formatos de assinatura gratuita. Em relagdo aos
conteudos/ comerciais publicitarios no Youtube, é possivel assisti-los individualmente
também, se acessados diretamente por link ou encontrados na plataforma, como
feito neste trabalho. Lauro e Trindade (2024, grifo nosso) apontam como “podemos
também considerar a vida social como uma instauragao de afetos, sua reprodugao
e a maneira como eles circulam”. Portanto, quando analisamos tais instancias,
estamos como que diante de fendmenos visuais que reproduzem férmulas visuais e
convengdes sociais que dialeticamente regem e sao regidos pela nossa vida social,

podendo, portanto, ser uma forma de analisarmos nossa prépria realidade.
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3 DADOS E ANALISE

A escolha do conteudo a ser analisado neste Trabalho de Concluséo de
Curso foi realizada através de trés buscas na plataforma Youtube, cada uma delas
com uma tematica especifica: Natal, Dia das Maes e Dia dos Namorados. Utilizando
entdo os filtros da prépria plataforma, os resultados em cada uma das pesquisas foi
organizado de acordo com o numero de visualizagdes, do maior para 0 menor na
data da amostragem, em 14 de julho de 2024. Para definicdo de um recorte, foram
pegos os trés videos com mais visualizacdo em cada uma das tematicas. Ao final,
trés grupos contendo trés videos cada resultaram na captagdo dos seguintes dados:
empresas anunciantes, numeros de visualizagao, duragdo em segundos do material,
total de “Gostei!”, total de comentarios, amostra de comentarios, descricao da peca e
data de publicacdo. Descrevemos ainda cada uma das pecgas publicitarias, para o
caso de potencial indisponibilidade em algum momento futuro. Alguns quadros foram
reunidos também, através de capturas de tela, para exemplificagao e arquivamento.

Este processo esta exemplificado na figura abaixo (Figura 1).
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Figura 1: Captacao e organizagao dos dados da data comemorativa “Dia dos Namorados™*®

Fonte: O autor (2024)

> A tabela encontra-se disponivel para acesso em

<https://drive.google.com/file/d/1h1DWZkoo1nRUHOhcVrIGyH7z alouSL9/view?usp=drive_link>
Acesso em: 08/11/2024
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Conforme supracitado, as producdes das pecas publicitarias aqui analisadas
foram realizadas para quatro empresas diferentes: Natura, Mercado Livre, Bradesco
e Grupo Boticario. A Natura € uma marca brasileira integrante do grupo “Natura
&Co” com inicio em 1969. Segundo o Relatorio Integrado Natura &Co 2023, ha
mais de 6 milhdes de consultoras e representantes da marca no mundo, com
presenga em 50 paises, mais de mil lojas e uma receita liquida de 26,7 bilhdes de
reais. J4 o Mercado Livre'” é uma empresa de tecnologia e comércio eletrénico
fundada em 1999 na Argentina. Atualmente, tem presenca em 18 paises e no Brasil,
onde é o comércio eletrbnico mais utilizado, além de contar com cerca de 111
milhdes de comerciantes cadastrados e na ativa na plataforma. O Bradesco'® ¢ um
banco fundado em 1940 no Brasil e, hoje, uma das doze empresas que integram o
Grupo Bradesco. Atua também na area de educagdo e esportes através da
Fundagao Bradesco e possui iniciativas relacionadas ao meio ambiente e
profissionalizacdo de adultos. A ultima empresa que aparece nesta pesquisa € O
Boticario', empresa originada em 1977 na cidade de Curitiba. Com foco inicial em
manipulagdo farmacéutica, com o passar do tempo os cosmeéticos tornaram-se o
carro-chefe da empresa. Atualmente sob nomenclatura de Grupo Boticario, esta
presente em mais de 40 paises e reune um conjunto de 15 marcas, incluindo o
Instituto Grupo Boticario e Fundagcdo Grupo Boticario, que atuam pelo
desenvolvimento social e de conservacdo do meio ambiente e apoio a pesquisa
cientifica.

A fim de possibilitar uma analise das instancias de producgao, circulagéo e
consumo/recepcao de cada data comemorativa e também uma analise entre as
datas, serdo aqui catalogadas detalhadamente as trés pecas de maior numero
quantitativo de visualizacbes na plataforma audiovisual Youtube. Para efeito
expositivo, um quadro geral reune os principais dados e frames das pecgas. Além
disso, cada pega tem seu link anexado ao titulo, juntamente da apresentagao de seu
conteudo. Ao fim de cada bloco de apresentacdo das pecas, ha uma breve

conclusao destas. Ao fim de cada subcapitulo, de 3.1.1 a 3.1.3, esta disponivel uma

'® Disponivel em https://www.natura.com.br/relatorio-anual. Acesso em 02/10/2024

' Disponivel em
https://www.mercadolivre.com.br/institucional/nos-comunicamos/noticia/tudo-sobre-o-mercado-livre/ .
Acesso em 04/10/2024

'8 Disponivel em https://banco.bradesco/html/classic/sobre/. Acesso em 04/10/2024

'° Disponivel em https://www.grupoboticario.com.br/sobre-o-grupo-boticario/. Acesso em 04/10/2024
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conclusao acerca dos materiais da data comemorativa destacada. No subcapitulo

3.2 sera dialogada a relagao entre as trés datas a partir do todo.

3.1 Analise social das pecas

Buscamos neste momento destacar dados quantitativos de cada peca,
demonstrando seus numeros de visualizagdes, curtidas e comentarios, além de
qualitativos, recortando seus 5 comentarios mais relevantes (de acordo com a
plataforma, ao utilizar a categorizagédo de “principais comentarios”). Colocamos
também a descricdo de cada peca, para eventual indisponibilidade do video na
plataforma Youtube. Ao fim da exposi¢ao dos dados de cada bloco tematico (Natal,
Dia das Maes e Dia dos Namorados), apresentamos uma analise do préprio bloco, ja
apos a analise de cada bloco, agregamos um paragrafo analitico do todo.

Para uma analise levando em consideracdo materiais publicitarios, os quais
utilizam diferentes narrativas e estratégias para persuasdo do espectador por
associagao (Burke, 2004, p.142), faz-se necessaria uma catalogagao de imagens de
um mesmo tempo historico. Assim, poderemos observar convengdes do veiculo de
transmissdo das pecgas publicitarias — aqui, a plataforma digital Youtube. O
resultado, entdo, € um apanhado de aspectos sociais acerca dos elementos ali

analisados.

3.1.1 Natal

Na tematica de Natal as trés obras com maior numero de visualizagdes foram
da mesma empresa, a Natura, empresa brasileira de cosméticos que atua nacional e
internacionalmente. A seguir disponibilizamos alguns dados e uma analise acerca

das instancias de producao, circulacéo e recepcao dos materiais selecionados.

3.1.2 Instancia da Produg¢ao no bloco Natal

A publicacdo das pecas foi realizada pelo canal NaturaBROficial, que possui

como descricao “Uma marca de beleza pode fazer muita coisa pelo mundo se ela
tiver do lado pessoas como vocé”, um total de 1,15 milhdées de inscritos, 993 videos,
o canal existe desde 10 de abril de 2008 e possui um somatério de 3.726.991.354
visualizagbes na data da amostragem, em 7 de novembro de 2024. Abaixo, no

Quadro 1, é possivel ver um breve comparativo das pegas.
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Quadro 1: Trés pegas publicitarias de Natal mais visualizadas no Youtube brasileiro

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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e “Natal Natura™ O video possui 30 segundos e mostra uma familia decorando a sala para o
Natal. A menina entrega um broto de planta como "arvore de Natal", sua mae rejeita
carinhosamente com um afago. Apdés isso, a filha interage com a arvore em seu préprio
quarto, incorporando elementos tradicionais de Natal como presentes da Natura na base da
arvore, e elementos de decoragdo que magicamente fazem a arvore crescer. Ao acordar no
outro dia, a arvore esta grande e decorada como arvore de Natal na sala. Na ultima cena, a
familia aparece trocando presentes de Natal. A filha entrega um kit Natura a mae, que recebe

0 presente com carinhos em retorno.

e “Natal Natura 2021 - Vamos voltar a sentir o Natal?”: O video de 30 segundos mostra a

animagdo de um reencontro familiar entre mae e filha, fazendo uma alusdo ao momento sem
encontros presenciais do periodo da pandemia de Covid. Inicialmente, a filha aparece como
um robd de lata, preparando um presente e ensaiando um abrago "enferrujado". A cena
animada do reencontro das duas pessoas, inicialmente feitas de metal, transiciona para um

video de pessoas reais quando elas se abragam e entregam os presentes.

e “NATURA: Natal Natura - #FalaCoracao”™ A pega tem um total de 30 segundos e ja no seu
primeiro segundo vemos uma pessoa atravessando uma porta giratéria com o celular em
maos. Uma expressdo facial indica algum desconforto e seus dedos aparentam estar
digitando. Ao mesmo tempo, a marca "Natura" aparece em fade in e fade out ao centro da
tela. Uma narragdo € iniciada e a personagem olha para o lado, percebendo pessoas
discutindo. A personagem segue seu caminho e uma animagao aparece na tela simulando o
envio de uma mensagem, cujo texto diz: "N&o faz sentido discutir. Mais facil viver sem vocé".
Na proxima cena, a personagem encontra-se em uma sala, com uma roupa vermelha,
sentada em uma mesa com uma caneta na mao e olhando para um porta retrato. Ao fundo,
diversas pessoas se abracam em clima de festa ao receber uma outra pessoa. Entdo a
personagem edita a mensagem para: "Nao faz sentido viver sem vocé", em uma etiqueta
para presente. Ela entrega o presente para outra personagem e ha sorrisos € mais abragos.
Neste momento ha também a gravacao de duas criangas se abragando, remetendo a infancia
dessas personagens. A narragao é finalizada e temos o encerramento do video com produtos

da linha "Essencial", com uma caixa de presente e a marca Natura ao centro.

Quanto a producdo narrativa das trés pecas, em todas temos uma construgao
semelhante, organizada a partir da férmula destacada abaixo (Figura 2)
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https://www.youtube.com/watch?v=4ngYp2NB1RM
https://www.youtube.com/watch?v=duYQz-qtANQ
https://www.youtube.com/watch?v=zqb_NuB4y-Q

Figura 2: Construgcéo dos comerciais mais assistidos na tematica Natal.

Fonte: O autor (2024)

Isto aponta para um padrdo que reforca uma possivel estratégia de
comunicagdo da Natura. Tratando-se de uma marca no ramo dos cosméticos, é
frequentemente associada ao ato de presentear, posto que seus produtos sao

destinados ao cuidado®. Assim, nas trés pecas, as histdrias concentram-se em torno

2 Termo presente no Glossario (ver pagina 71).
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deste ato. Na terceira peca, uma outra relagdo € abordada, a de pessoas que
cresceram juntas. Podendo se tratar de irmaos, primos ou amigos de infancia, os
embates presentes na vida cotidiana que aparentemente afastariam as personagens
sdo entdo resolvidos através de uma demonstragédo de afeto, um desejo de fazer as
pazes, concretizada num bilhete, ato de presentear e posterior abraco. Nas trés
pecas, o inicio conta com a presenga da logo e um primeiro momento de
contextualizagcdo e apresentacao de personagens. Entdo ha um momento de virada
narrativa, com um encanto ou realizacdo das personagens, resultando em uma
mudanga de trajetdria no roteiro. Ha sempre a presenga do toque fisico, mais
especificamente do abrago acompanhado de uma entrega de caixa de presente. Ao
fim, sempre ha uma caixa de presente aberta e produtos em exposi¢céo, novamente
com a marca e uma tagline referente a campanha publicitaria. Este € o momento de
fechamento dos anuncios e sédo colocados produtos de uma mesma linha em cada
uma das pecas.

Nas pecas 1 e 2 em suas descrigdes na plataforma ha a citagdo direta do
termo afeto. Na primeira pega, “Natal Natura”, a citagdo ocorre na frase “Transforme
o mundo com todo o seu afeto. #AfetoTransforma”. Ja na segunda, “Natal Natura
2021 - Vamos voltar a sentir o Natal?”, o termo aparece duas vezes: “Dé um
presente que mostre todo o afeto que vocé guardou. Natal Natura. Em cada
presente, um mundo de afeto”. Tais usos apontam para uma apropriacdo consciente
da terminologia que corrobora o ponto de Burke (2004 p.142) sobre o uso das
técnicas subliminares de persuasdo por associacdo que se apropriam também do
conceito comum de presentear e as consequentes afec¢bes positivas deste ato,
produzindo entdo o que chamamos aqui de venda de afetos — ja que, apesar de
nao serem os objetos industriais promovidos pelas pegas, impactam nos resultados
e sdo os pontos principais colocados nas mesmas. Isso ocorre através da condugao
dos consumidores ao consumo ndo pelas qualidades ou especificidades dos
produtos, mas pelos possiveis resultados advindos do ato de presentear ou ainda
pela ideia de, quando adquirido para uso proprio, se esta utilizando um produto que
é simbolo destas trocas. E possivel também perceber o reforco de esteredtipos
associados a data comemorativa do Natal, sendo de uma data festiva e ludica, na
qual os conflitos sdo superados em nome da manutencgao das relagdes afetivas, com
foco nos bons encontros e na manutengao das caracteristicas do ambiente familiar

que o tornam prazeroso e fonte de alento, lazer e repouso.
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3.1.3 Instancias da circulagao e recepg¢ao no bloco Natal

Retomando o Quadro 1, as trés campanhas foram publicadas em 2022, 2021
e 2019, respectivamente, em ordem de visualizagdo da maior para a menor. Elas
foram veiculadas como anuncios antes de videos para os usuarios da plataforma,
cada uma em seu ano de publicagdo, durante o més de dezembro. A pega com
maior numero de visualizacbes foi publicada em 29 de novembro de 2022, a
segunda peca mais visualizada foi publicada em 27 de novembro de 2021 e a
terceira em 27 de novembro de 2019. E possivel notar, assim, como a empresa
apresenta uma consisténcia com suas campanhas de Natal, seguindo uma politica
padronizada quanto as datas de publicagdo de suas pecas. Ressaltamos que os
materiais produzidos e publicados pela Natura em seu canal no Youtube seguem
disponiveis para o acesso, portanto, a circulacdo e a recepg¢ao seguem na ativa.

Em relacdo a instancia da recepgdo ou consumo, abaixo apresentamos
registros dos cinco comentarios mais relevantes em cada anuncio, segundo a
plataforma Youtube. Para isso, utilizamos a fungdo “ordenar por mais relevantes”,
dentro da area de comentarios de cada video. Em seguida, discutiremos

conjuntamente os comentarios dos trés videos.
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Figura 3: Cinco principais comentarios da pega “Natal Natura”

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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Figura 4: Cinco principais comentarios da peg¢a “Natal Natura 2021 - Vamos voltar a sentir o Natal?”

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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Figura 5: Cinco principais comentarios da peca “NATURA: Natal Natura - #FalaCoragéo”

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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Em todas as trés sessdes de comentarios, vemos congratulagbes a marca
Natura e elogios ao resultado final dos anuncios, apontando para uma recepgao
positiva pelo publico consumidor. No segundo comercial aqui apresentado é
retratado o momento de retorno as interagdes sociais apds o periodo de isolamento
da Covid19, associando uma personagem robd “enferrujada” do convivio social e
afetuoso com seus préximos, principalmente aquela que parece ser sua mae, uma
senhora idosa. E notada também a presenca de comentarios descontextualizados
nos primeiro e terceiro comerciais, que nao estdo diretamente relacionados ao
conteudo produzido, mas sim a marca anunciada. A recepgdo do material é
composta por uma mistura de rea¢des que versam tanto sobre o conteudo em si,
quanto sobre a reputagdo da marca e/ou qualidade da peca publicitaria,
demonstrando como a imagem esta diretamente relacionada a sua produgéo
imagética. Tal fato reforga a assimilagdo entre a imagem que a empresa tem na
realidade, de produtora de cosméticos, com a imagem que constroi através de suas
campanhas publicitarias, como sendo uma provedora de momentos afetuosos entre
os sujeitos através do consumo. Com isto, a marca é colocada no imaginario coletivo
de seu publico consumidor, sendo reforgada como opgao e se consagrando como
lider no ramo — ao ponto de, por fim, possuir as trés pecas publicitarias de Natal

mais assistidas pelos brasileiros.
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3.1.4 Dia das Maes

Na tematica de dia das mées, as duas obras com maior numero de
visualizagbes sao da mesma empresa, Mercado Livre, empresa do setor de
e-commerce com grande abrangéncia e diversidade de produtos a venda por
diversos comerciantes no ambito nacional e internacional. Enquanto a terceira € do
Banco Bradesco. A seguir disponibilizamos alguns dados e uma analise acerca das

instancias de producgao, circulagao e recepg¢ao dos materiais selecionados.

3.1.5 Instancia da Producao no bloco Dia das Maes

Aqui as duas pecgas publicitarias com maior circulagdo sao realizadas no
canal Mercado Livre Brasil, que possui como descri¢ao “§gEntrego tudo rapidinho
na sua casa. 'O melhor ta chegando #NaVelocidadeDaSuaVida % Pediu, chegou!
Site: www.mercadolivre.com Tiktok: www.tikiok.com/@mercadolivre Instagram:

www.instagram.com/mercadolivre X:  www.twitter.com/mercadolivre = Facebook:

www.facebook.com/mercadolivre”, um total de 1,54 milhdes de inscritos, 663 videos,

o canal existe desde 14 de dezembro de 2009 e possui um somatoério de
3.736.496.878 visualizagbes na data da amostragem, em 7 de novembro de 2024. A
terceira peca é publicada pelo canal Bradesco, que possui como descricao “Entre
ndés, vocé vem primeiro”, um total de 4,56 milhdes de inscritos, 913 videos
publicados, o canal existe desde 9 de maio de 2006 e possui um somatorio de
8.585.555.989 visualizagbes na data da amostragem, em 7 de novembro de 2024.

A seguir, no Quadro 2, é possivel ver um breve comparativo das pegas.

35


http://www.mercadolivre.com
http://www.tiktok.com/@mercadolivre
http://www.instagram.com/mercadolivre
http://www.twitter.com/mercadolivre
http://www.facebook.com/mercadolivre
https://www.youtube.com/@Bradesco

Quadro 2: Trés pegas publicitarias de Dia das Maes mais visualizadas do Youtube brasileiro

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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“Mercado Livre | Dia das Maes - Filhos”: O video inicia com uma tela em amarelo com a

logo especial do periodo da pandemia de Covid19 da empresa Mercado Livre, em que ha um
toque de cotovelos em vez do aperto de maos. Uma narragéo € iniciada e, ao fundo, ha gritos
de criangas em meio a brincadeiras. Ao centro da cena ha uma pessoa sentada lendo um
livro, o contexto da a entender ser a mae. As cores dos objetos na sala assemelham-se as
cores da marca apresentada anteriormente, com pontos de amarelo e azul. A personagem
olha para a origem do barulho com um semblante cansado. H& um gato em meio a
brinquedos infantis, que esboga pouca reagédo e compartilha da ideia de cansago. Entdo, ao
mesmo tempo em que a mée olha para seu livro novamente, a narragao diz “a gente te da um
desconto em games, seus filhos, te ddo desconto no dia das maes. Mercado Livre”. A tela
novamente fica amarela e com a logo da empresa, e segue com a tagline “Junto com as

maes para celebrar o dia delas”, que é lida pela narracao.

‘Dia_das Maes 15” | Mercado Livre”: esta pegca tem como primeiro quadro uma mao,

apertando com o dedo indicador em riste uma campainha amarela, na mesma tonalidade do
amarelo utilizado na marca. A campainha emite um som e entdo ha uma narragdo como um
chamado “Mercado Livre!”. Na sequéncia, uma caixa de papeldao com a marca e uma fita
amarela € manuseada em um ambiente interno. O proximo momento mostra a mesma mao
retirando da caixa uma mascara branca tipo N95. Quando o enquadramento se afasta um
pouco dessas maos e mascara, somos apresentados a uma das personagens da pega: uma
pessoa idosa em seu apartamento. H4 uma grande janela ao fundo, onde vemos a segunda
personagem, uma pessoa jovem em seu apartamento, com sacada. Ela olha para a idosa
abrindo a caixa e mostra uma placa, escrito “Se cuida!”. Apés este momento ha uma série de
interagdes a distancia entre estas personagens, com cartazes que apontam para uma relagao
de cuidados de uma com a outra, construida a partir da convivéncia como vizinhas de janela
e varanda durante o periodo de isolamento e relacionada, entdo, com o cuidado comumente
atrelado ao papel da maternidade. Uma narragdo diz “Dia das maes Mercado Livre!
Presentes perfeitos para todas as maes”. Ao fim, ha um enquadramento um pouco mais
distante e vemos as personagens interagindo a distancia, a logo tematica do Mercado Livre
com um toque de cotovelos em vez de um aperto de mao aparece centralizada e
acompanhada de tagline “Juntos. De maos dadas, ou ndo.” e “COMPRE PELO APP”, com

icones referentes as lojas virtuais de smartphones.

Para as maes, toda empatia do mundo. #DiaDasMaes”: O video inicia com uma tela preta
e o logo do Bradesco em branco. Surge entdo a frase "Do Bradesco para todas as maes". Ha

um conjunto de prédios, com a camera subindo, e a primeira cena mostra um senhor de
cabelos brancos sentado em uma cadeira, abrindo um livro. Nesse momento, o som de um
piano comecga a ser ouvido. O senhor faz uma expressao de desaprovacdo. A proxima cena

mostra uma mulher adulta tocando piano, acompanhada de um som de choro de bebé. A
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https://www.youtube.com/watch?v=sN61XrfU6sU
https://www.youtube.com/watch?v=_o-_7msdrLI
https://www.youtube.com/watch?v=CmK82kHiGug

mulher,aparentemente mae do bebé&, comega a cantar enquanto toca o piano. A musica é
Anunciacgdo, de Alceu Valenga. Com a troca de cena, outra mulher € mostrada: ela esta na
sala de um apartamento praticando de yoga. Sua expressdo em relagdo a musica tocada no
piano e ao canto é diferente da do senhor que apareceu anteriormente. Em seguida, um
homem deitado no sofa, vendo televisdo, também demonstra uma expressédo de possivel
aprovacao. Um jovem que estd estudando na mesa de uma cozinha comega a cantar junto.
Entdo todos estes vizinhos, incluindo o senhor, comegam a abrir as janelas dos apartamentos
para poder ouvir melhor. No final, vemos que a mae estava cantando para fazer seu bebé,
que antes estava chorando, dormir. O video se encerra com a frase: "O mundo precisa das

maes. E as maes, de toda a empatia do mundo"

A curta duragcdo das pecas de maior e segundo maior numero de
visualizagbes restringe a disponibilidade de uma narrativa complexa. Na peca
“Mercado Livre | Dia das Maes - Filhos”, temos 15 segundos de duragdo, em que o
estresse cotidiano proveniente dos afazeres da maternidade é colocado como
atrativo para um grupo de consumidores (ou, no caso, consumidoras). E curioso que
o tipo de produto anunciado, “videogame” seja colocado como objeto de uso para os
filhos, e ndo para a mae. Na segunda peca, uma relagdo entre pessoas vizinhas é
celebrada através de uma troca de presentes adquiridos no Mercado Livre. As
segunda e terceira pegas tem a narrativa construida em volta de um periodo da
pandemia de Covid19, que com o isolamento social, privava muitas familias de seus
momentos e trocas de prazeres. Na terceira peca, que promove o Grupo Bradesco,
nao ha o anuncio de nenhum produto ou servigo, apenas a divulgagcédo da marca. O
produto final apresenta uma narrativa que explora um momento de isolamento
proveniente da pandemia de Covid19, no qual a mae acalma seu filho através da
musica que, ao inicio, parecia incomodar os vizinhos. Posteriormente, a pega traz o
termo empatia, apontando para a importancia de uma maior tolerancia com as maes.
Isto se relaciona ao apresentado pela empresa Mercado Livre em sua pega de maior
numero de visualizagdes, que trabalha a ideia do estresse presente na maternidade.
Esse esteredtipo da figura materna como uma pessoa sobrecarregada e sob
estresse, além de também protagonistas no papel do cuidado, como apresentado no
segundo comercial, demonstra como existe um reconhecimento, por parte dos
espectadores, das condi¢des a que maes s&o submetidas diariamente. Ha ainda um
contraste importante a ser apontado: enquanto a primeira e segunda pegas mais

visualizadas do Youtube tém apenas 15 segundos de duragdo, a terceira possui 1
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minuto e 38 segundos. Dentre as trés datas analisadas (Natal, Dia das Maes e Dia
dos Namorados), esta foi a que menos demonstrou padrdes visuais repetidos entre
as pecas, apontando para uma possivel indefinicdo do que a data representa no
imaginario coletivo do publico recortado (brasileiros com acesso a hardwares,

softwares e planos de internet que possibilitem o acesso ao Youtube).

3.1.6 Instancias da circulagao e recepg¢ao no bloco Dia das Maes

Diferentemente do encontrado na tematica natalina pela empresa Natura,
aqui a empresa Mercado Livre fez mais de uma publicagdo no mesmo ano,
anunciando tematicas de produtos diferentes. A peca de maior numero de
visualizagdes foi publicada em 20 de abril de 2020 no canal Mercado Livre Brasil. A
segunda maior, em 19 de abril de 2021, no mesmo canal. Ja a terceira, em 5 de
maio de 2021. Como as duas primeiras pecas foram produzidas para promover o
servico de e-commerce da Mercado Livre, os materiais foram publicados com certa
antecedéncia, enquanto o Bradesco faz uma publicagdo mais perto de fato da data,
como uma suposta forma de homenagem (em 2021 o Dia das Maes foi comemorado
no dia 9 de maio). Ressaltamos que os materiais produzidos e publicados pelas
empresas na plataforma Youtube seguem disponiveis para o acesso, e portanto, a
circulagao e a recepgao seguem na ativa.

Em relacéo a instancia da recepg¢ao ou consumo, abaixo apresentamos
registros dos cinco comentarios mais relevantes em cada anuncio, segundo a
plataforma Youtube. Para isso, utilizamos a funcao “ordenar por mais relevantes”, na
area de comentarios de cada video. Em seguida, discutimos conjuntamente os

comentarios dos trés videos.
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Figura 6: Cinco principais comentarios da pec¢a “Mercado Livre | Dia das Maes - Filhos”:

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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Figura 7: Principais comentarios da pega “Dia das Maes 15" | Mercado Livre”

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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Figura 8: Cinco principais comentarios da pega “Para as maes, toda empatia do mundo. #DiaDasMaes”

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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No setor de comentarios, enquanto no primeiro comercial vemos reacoes
positivas ao material e empresa anunciante, com recomendac¢des para o consumo
com a empresa em questao (Mercado Livre), a segunda pega nao teve atividades - o
que se destaca, pois € a unica a aparecer neste trabalho com esta ocorréncia. O fato
€ ainda mais curioso, se lembrarmos que se trata da segunda peca mais assistida
na categoria: isto pode levar a algumas reflexdes sobre a relevancia por si s6 dos
nameros em relacdo a quantidade de visualizagdes. Sem o engajamento de
consumidores que acompanham a marca, como no primeiro comercial, a peca
midiatica ndo é suficiente para a promog¢ao do engajamento. Na terceira pega somos
surpreendidos por comentarios acerca de uma suposta mensagem subliminar na
musica escolhida para a peca, “Anunciagcéo”. Ao que tudo indica e de acordo com
um dos comentarios, a fonte parece ser uma publicacdo de Rafael Bitencourt
(Figuras 9, 10 e 11), que alerta acerca de uma possivel relagado entre a pega e “a
vinda do anticristo”. Estes comentarios tanto aumentam a visibilidade da peca
quanto colocam em evidéncia como € possivel, através da ideologia, cooptar
producdes para beneficio e visibilidade prépria. Isto demonstra como a aproximagao
entre a vivéncia do espectador com a peca esta condicionada ao seu repertorio
cultural e as pessoas ou movimentos que influenciam e condicionam suas escolhas,
sejam de consumo ou de entretenimento. Este ocorrido também reforga que na
plataforma ndo basta apostar na qualidade do conteudo para conquistar
visualizagbes e engajamento: & necessario também possuir um controle narrativo.
Questionamos a forma como a secdo de comentarios acabou sendo dominada por
comentarios religiosos apds o video de um cantor gospel evangélico, famoso, de
pele branca, oriundo do municipio de Nova Iguagu, no Rio de Janeiro, declarar sua
interpretacdo da peca; enquanto que na pega a cantora € uma mae negra, de
cabelos crespos, cantando a musica do pernambucano Alceu Valenga enquanto
realiza o ato de cuidado de seu bebé e recebe o apoio dos vizinhos. Apontamos aqui
como a figura que representa o controle narrativo vence a partir da repercussao

observada nos comentarios.
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Pagina disponivel em <h

Figura 9: Perfil de Rafael Bitencourt no Facebook

Fonte: O autor (2024), data do registro 25/11/2024.
JIwwwf k.com/RAFAELBITEN RTOFICIAL >. Acesso em 25/11/2024.
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https://www.facebook.com/RAFAELBITENCOURTOFICIAL

Figura 10: Capa do video de Rafael Bitencourt no Facebook

Fonte: O autor (2024), data do registro 25/11/2024.
Péagina disponivel em <https://www.facebook.com/RAFAELBITENCOURTOFICIAL/videos/3722780444500604 >. Acesso em 25/11/2024.
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https://www.facebook.com/RAFAELBITENCOURTOFICIAL/videos/3722780444500604

Figura 11: Titulo, corpo de texto e principais comentarios do video referido

Fonte: O autor (2024), data do registro 25/11/2024.

Pagina disponivel em <https://www.facebook.com/RAFAELBITENCOURTOFICIAL/videos/3722780444500604 >.
Acesso em 25/11/2024.
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3.1.7 Dia dos Namorados

Na tematica de Dia dos Namorados, as trés obras com maior numero de
visualizagbes sao da Natura e d’O Boticario - redes de perfumaria e produtos de
cuidados cosméticos e bem estar, e Lojas Renner - rede do setor de vestuario. A
seguir, apresentamos dados e uma anadlise acerca das instadncias de producao,

circulacao e recepcao dos materiais selecionados.

3.1.8 Instancia da Produc¢ao no bloco Dia dos Namorados

As informacgdes da empresa Natura estido localizadas no subcapitulo 3.1.2. Ja
O _Boticario, canal que hospeda a segunda peg¢a mais visualizada, possui como
descricao “Onde tem amor tem beleza”, um total de 2,24 milhdées de inscritos, 1952
videos publicados, o canal existe desde 29 de maio de 2006 e possui um somatorio
de 2.526.782.040 visualizagbes na data da amostragem, em 7 de novembro de
2024. O canal EstiloRenner hospeda a terceira peca. Possui a descricdo “Canal
oficial de videos da Lojas Renner”, foi criado em 19 de abril de 2010, hospeda um
total de 647 videos que somam um total de 1.346.191.736 visualizagbes e um total
de 227 mil inscritos na data da amostragem, em 7 de novembro de 2024. A seguir,

no Quadro 3, é possivel ver um breve comparativo das pecgas.
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http://www.youtube.com/@boticario
http://www.youtube.com/@EstiloRenner

Quadro 3: Trés pegas publicitarias de Dia dos namorados mais visualizadas do Youtube brasileiro

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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“‘Dia_dos Namorados Natura | Perto ou longe. celebre o #AmorComHumor”: Nos

primeiros frames o video apresenta a atriz Tata Werneck e a logo da empresa fica alguns
segundos centralizada na tela. Tatd coloca um celular com a cadmera apontada pra ela e o
marido, Rafael Vitti, artistas vinculados a TV Globo, ao som de "Fico assim sem vocé"
interpretada por vozes multiplas e acompanhada de uma batida mais puxada ao funk. Em
seguida uma série de outros casais passam a ser mostrados. As personagens sao alternadas
rapidamente: cada casal apresenta algum passo da coreografia e todos interagem com
sorrisos, beijos e abragos, mesmo os casais que ndo estavam ambientados no mesmo
espago — ha casais fisicamente separados, os quais se reunem através de uma montagem
das gravacgbes. Todos estdo em ambiente residencial. Ao fim ha a voz de Tata Werneck
divulgando o perfume de aroma "HUMOR", com cenario inteiro e embalagens em tonalidades
de vermelho e roxo, encerrando com o nome da marca, "NATURA" sendo narrado e escrito

ao centro da tela, com a logo da empresa

“Dia dos Namorados | O Boticario™: Ao inicio mostra um ambiente externo com a logo da

empresa e um casal (a principio, os identificamos como um casal homoafetivo), e musica
suave. Em seguida, a pergunta narrada "tem gente que se pergunta: como € que eu vou
explicar isso pros meus filhos?", no sentido de questionar os outros casais
nao-heteronormativos, de cor de pele ou idades diferentes que aparecem no comercial. Com
a pergunta, insinua ainda que casais com amor terdo filhos e, em seguida, usa os termos
“tom de pele", “idade", “género”e "orientagdo sexual" na resposta., Define amor como amor,
inexplicavel e que nado ha ninguém no mundo que nado o entenda. Com a hashtag
#AmorEAmor ha a troca de presentes entre o casal que abre o comercial. Ao fim, outro casal
realiza um ato de presentear com um frasco de perfume e o nome e tagline da empresa
aparecem ao centro da imagem. Ao rodapé ha o indicativo de Loja, Site, APP, WhatsApp e

Revendedor, cada um com um icone proprio.

“Dia dos Namorados Renner” : Em ambiente externo, a influencer no instagram, jornalista e

colunista Pati Pontalti (@patipontalti) caminha dialogando diretamente com a camera,
convidando o telespectador a participar da campanha interativa e do perfil da rede social da
empresa. Durante sua fala, casais aparecem interagindo com beijos e abragos. Nos
segundos finais, a personagem faz uma declaracdo para Nelsinho, que fica entdo entendido
como seu companheiro. Uma hashtag da campanha fica visivel durante todo o comercial na
lateral superior direita da tela. Ja na lateral inferior esquerda, ha informativos sobre a
campanha virtual. Ao fim, os textos "site, app, loja, whats" aparecem na tela, com imagens de
outros casais interagindo e uma narragao ao fundo que deseja "Feliz dia dos namorados

Renner".
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https://www.youtube.com/watch?v=3jgjJrWdEhw
https://www.youtube.com/watch?v=zq1am_fGvkY
https://www.youtube.com/watch?v=KQ_kZm0LswM

Neste bloco de conteudos, a diversidade entre os individuos é vista de modo
contrastado em relagao aos outros dois blocos. Vemos casais formados por dois
individuos (0 que € uma convengao social de casal normal; pares romanticos nao
monogamicos ou monoafetivos ndo costumam ser representados), que envolvem
pessoas de diversas etnias, pesos, géneros, estilos e idades. As trés pegas trazem,
com maior incidéncia na primeira e segunda pegas, momentos de sorrisos e
aparente diversdao entre os envolvidos, para além de caricias fisicas e
demonstragdes tipicamente vistas como ternura e amor.

Na primeira pecga, da Natura, foi utilizada a musica “Fico assim sem vocé”, de
Claudinho e Bochecha (2002), a qual foi reinterpretada por Adriana Calcanhotto em
2004 e obteve também grande sucesso. Com batida referenciando a obra original e
com multiplas vozes interpretando, o uso da musica conquista uma amplitude ainda
maior de individuos que, ou s&o conquistados através da nostalgia ou sdo afetados
pela combinacdo musical e representacao de bons encontros trazidas na peca. Essa
combinagao, aliada ao uso de influencers de sucesso com o publico mais jovem e
assiduo em redes sociais, pode ter influenciado o sucesso da peca e sua primeira
colocagdo, mesmo que o tempo de duragdo seja mais longo que das outras (1
minuto).

Ja O Boticario aposta em uma estratégia que questiona a norma, em 30
segundos, mediante narragdo e imagens de casais ndo normativos, sem
necessariamente ir de embate ao publico mais reacionario. Com uma narrativa que
passa por momentos de caricias e uma narragao suave, coloca reflexdes acerca da
definicdo do amor que esta no sentimento e na troca de afetos entre os individuos,
incluindo a troca de presentes, que posiciona o produto e o objetivo da peca de
induzir o consumo da marca.

A terceira peca possui uma caracteristica de chamar para a¢ao, convidando o
publico a participar juntamente as redes da Renner, enquanto a primeira, da Natura,
ja simula essa interacdo. Sua limitacdo de tempo, contando com apenas 30
segundos, ndo permite uma exploragdo mais a fundo das definicbes de afetos.
Portanto, a representacdo da data fica com as micro aparicbes de casais e no
depoimento da personagem principal ao fim, que se demonstra como bibliografico e
intimo, apresentando uma versao de sinceridade na peca para além de um roteiro

de atuacéo e interpretacdo. Essa abordagem, que coloca um pouco da vida real na
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peca, € uma estratégia interessante, ja que convida o publico a fazer o mesmo,
levando seus relatos para as redes.

E possivel notar que a definicdo de relacionamentos amorosos que o Dia dos
Namorados busca representar € no nosso comum social atrelada a estas relagoes,
ainda que n&o necessariamente represente todas as formas de se relacionar

romanticamente.

3.1.9 Instancias da circulacao e recepg¢ao no bloco Dia dos Namorados
Retomando o Quadro 3, a peca com maior numero de visualizagcbes foi
publicada em 3 de junho de 2020 no canal NaturaBROficial. A segunda maior, em 24
de maio de 2021, no canal O Boticario. Ja a terceira, em 29 de maio de 2023.
Ressaltamos que os materiais produzidos e publicados pelas empresas na
plataforma Youtube seguem disponiveis para o acesso, e portanto, a circulagédo e a
recepgao seguem na ativa. Em relagao a instancia da recepg¢ao ou consumo, abaixo
apresentamos registros dos cinco comentarios mais relevantes em cada anuncio,
segundo a plataforma Youtube. Para isso, utilizamos a fungdo “ordenar por mais
relevantes”, na area de comentarios de cada video. Em seguida, discutimos

conjuntamente os comentarios dos trés videos.
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Figura 12: Cinco principais comentarios da peg¢a “Dia dos Namorados Natura | Perto ou longe, celebre o #AmorComHumor”

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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Figura 13: Cinco principais comentarios da peca “Dia dos Namorados | O Boticario”

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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Figura 14: Cinco principais comentarios da peca “Dia dos Namorados Renner”

Fonte: O autor (2024), data da amostragem 14/07/2024
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A partir das figuras apresentadas € possivel notar que em relagdo ao
quantitativo de comentarios, a pegca de segunda posicdo no ranqueamento de
visualizagbes possui mais comentarios do que a primeira. Isso ocorre, porque houve
muitos comentarios contrarios a narrativa inclusiva e diversa abordada na peca d’O
Boticario, apesar de apenas um deles (o ultimo) estar ranqueado como mais
relevante. Os comentarios em apoio ao conteudo que tiveram interagdes da propria
O Boticario aumentam a colocagao. Além disso, o uso de hashtags e de palavras
ofensivas diminui essa pontuagdo para comentarios mais relevantes, ja que as
demais métricas sdo um tanto nebulosas e nao transparentes pela plataforma.

Em analises individualizadas, a partir dos comentarios destacados, a primeira
peca repete o ja apontado engajamento entre usuario e paixao pela marca, além de
reforcar o fato de que a escolha da trilha sonora conseguiu engajar sentimentos de
nostalgia entre o publico. Na segunda pecga € possivel notar que, ao se posicionar
sobre um ponto em que ha forte disputa no ramo politico, a empresa ganha
reconhecimento daqueles que sao a favor do respeito e da inclusdo de imagens de
afetos ndo heteronormativos. Isto demonstra uma escolha tomada pela empresa,
que perde sua reputacdo com aqueles que pensam de forma contraria, como é
possivel observar no ultimo comentario, que até cita uma concorrente. Ja nos
comentarios da terceira pega ha uma aparigdo mais numerosa de pessoas
discordando da opc¢ado narrativa tomada na campanha, que buscava publicizar
declaragcbes de amor, enquanto uma das espectadoras foi atras de checar se a
historia era verdadeira e apresentou aprovagao. Ha um outro comentario que cita a
personagem “Dona Florinda”, que destoa completamente de todo o contexto. Um
dos comentarios curtidos pela Renner segue a narrativa e faz uma declaracéo de
amor, mas nao cita nomes nem expde mais detalhes como a iniciativa promovida.

E possivel compreender da comparagdo dos trés blocos que a abordagem
mais tradicional e expositiva das narrativas publicitarias possui uma aceitacdo maior
pelo publico e que debate acerca dos conteudos narrados, em relagdo a terceira
peca, convida o publico a participar da campanha, enquanto ainda tenta reproduzir

alguns valores ligados a data.
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3.2 Relagao geral entre os achados

Dentre os trés blocos, pudemos notar que a presenca das empresas € bem
limitada aos grandes grupos corporativos de nosso pais. Os afetos sao divididos
principalmente em dois grupos: ha os afetos familiares, reproduzidos tanto no grupo
de Natal quanto no grupo de Dia das Maes, e em ambos 0s casos hem sempre as
relacbes destacadas nos refletem lagos de sangue; e os afetos romanticos,
concentrados nas relagbes de Dia dos Namorados. Enquanto no bloco de
comerciais de Natal temos a relacdo de dois jovens, em NATURA: Natal Natura -
#FalaCoragao, ndo temos uma definigdo se as personagens envolvidas sdo um
casal de irmdos, primos ou amigos de infancia, por exemplo. E uma relagéo
consolidada no seu tempo, e isso nos é reforcado quando, antes de realizar o ato de
presentear, a personagem olha para um retrato de sua infancia. Ja na categoria de
Dia das Maes, em Dia das Méaes 15” | Mercado Livre, vemos uma relagdo de
cuidado sendo construida entre duas vizinhas, e uma certa equiparidade do
significado de maternidade e as nogdes de cuidado e disponibilidade sendo
demonstradas como forma de carinho. No bloco de Dia dos Namorados somos
apresentados a diferentes casais, com suas particularidades, mas que seguem uma
mesma configuragédo de trocas e sujeitos, tanto em quantidade de sujeitos como em

formas de expressao do afeto: caricias, momentos de diversao, lazer e entdo prazer.

4 CONTRIBUIGAO

O debate sobre afetos € um campo em disputa, pois como foi demonstrado
neste trabalho, pode ser apropriado por grandes empresas ou organizagdes para
beneficio proprio. Pode também ser moldado segundo padrdes de interesse
ideoldgico das classes dominantes, determinando quais sujeitos tém ou ndo a
validacdo e garantia de seus direitos. Tabus como a expressdo de afetos
homoafetivos em ambientes coletivos ou, mais profundamente, que discursam
acerca de sexualidades, influenciam inclusive no Campo da saude publica e coletiva,
uma vez que estao presentes “inclusive em contextos de formagao dos profissionais
de saude” (Nunez, 2023 p. 88). Ampliar o vocabulario afetivo dos sujeitos pode ser
uma forma de promover mais discussdes e construgdo de conhecimentos comuns a
sociedade, levando a se pensar o ‘modo como o0s vinculos acontecem,
independentemente da quantidade” (ibid, p.61). A ampliagdo vocabular a respeito

dos afetos pode acontecer em qualquer etapa de nossas vidas e € interessante
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pensar sobre a atualizacdo desses verbetes na medida em que experienciamos e
vivenciamos novas formas de emocdo. Aqui trazemos como exemplo o
“Emocionario: diga o que vocé sente” de Cristina Pereira e Rafael Valcarcel (2018),
publicado pela editora Sextante e com uma formatacdo que dialoga mais com o
publico infantil. Had uma ilustracdo para cada emocéo, feita por um artista diferente
em cada verbete. A capa faz um jogo geométrico e com elementos que compdem
um rosto, como dois olhos e uma boca. A decomposi¢cdo do rosto em encaixes
menos figurados pode ser interpretada como uma alusao a separagéo dos verbetes

e as diferentes expressoes faciais que podem ser feitas para comunicar emogoes.
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Figura 15: Capa do Emocionario

Fonte: O autor (2024)
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Figura 16: indice do Emocionario

Fonte: O autor (2024)
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Figura 17: Verbete “Amor” no Emocionario

Fonte: O autor (2024)
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4.1 Proposta

Pensando em um publico que esta realizando estudos no Campo do Design,
seja em tecndlogo ou bacharel (ou até mesmo outros campos das Artes Visuais que
exercam produgao de imagens), surgiu a ideia de produzir verbetes que auxiliem no
processo de entendimento das discussdes que permeiam o campo de produg¢ao da
imagem de modo critico e relacionado aos afetos. A escolha grafica construida
direciona-se a um publico jovem, mas nao limitando-se a estes. Buscamos uma
aproximagao com a realidade material a partir do uso de fotografias, mas ainda de
modo a causar uma estranheza e duvida sobre os conteudos que compdem a
imagem, a fim de propor uma analogia ao processo de compreensdo de uma nova
emogao. Assim, a partir do trabalho tedrico realizado neste Trabalho de Conclusao
de Curso, foram selecionados termos que se repetiam ou demonstravam potencial
de facilitar, conduzir ou até mesmo aprofundar os entendimentos do conteudo
debatido. Com a juncéo destes, elaboramos um glossario simples em um Google
Docs. As definigdes para os verbetes foram retiradas do Dicionario de Filosofia de
Nicola Abbagnano (1998) e também de conteudos publicados por Rafael Lauro e

Rafael Trindade no projeto-site Razdo Inadequada?’.

4.2 Formato do material

Tendo em vista o carater experimental da peca produzida e reforcando seu
principio didatico, projetamos a possibilidade de que o leitor se aprofunde nos
termos destacados. Assim, cada referéncia de conteudo possui também um
QRCode para o texto referencial quando agregado em link externo, ha também a
citacdo com paginacao para os casos onde a definicdo adveio do Dicionario de
Filosofia (1998). Para facilitar o processo de montagem, e também reducdo de
custo, o material foi montado em uma folha A2, recortado e dobrado de modo que se

torne um objeto similar a um livro, de formato fechado em tamanho A6 (figura 18).

21 Disponivel em: https://razacinadequada.com . Em cada verbete ha a referéncia a subpagina
especifica e ano de publicagéo.
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Figura 18: Grade para paginagéo

Fonte: O autor (2024)

As guias azuis representam dobras, enquanto os pontilhados indicam um corte.
Cada retangulo equivale a uma pagina de tamanho A6 do glossario. A escolha do
suporte foi de papel couché fosco 170g para a zine e 250g para o envelope. A faca

do envelope pode ser conferida abaixo (Figura 19).

Figura 19: Faca envelope com medidas

Fonte: O autor (2024)
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4.3 Grafismos

A escolha grafica que compde o verso dessa zine segue uma criagao de
linhas curvas com posterior aplicagdo de pinceéis nativos do Adobe lllustrator. A ideia
foi criar formas que pudessem ter, embora um peso, uma visdo de delicadeza tipica
de padrdes florais. O termo delicadeza surge aqui pela tarefa ardua em que se
concentra o processo de compreender e comunicar afetos, que muitas vezes em
nosso processo de amadurecimento, ou mesmo apos ele e devido a questbes
comunicacionais diversas, decorre em conflitos contrarios aos desejos do sujeito.

Estes grafismos foram posteriormente exportados em arquivos SVG.

Figura 20: Grafismos florais elaborados

Fonte: O autor (2024)

63



4.4 Foto criagao

Como forma de aproximagdo com o mundo material, surgiu a ideia de utilizar
fotos de ambientes reais. Assim, foram escolhidos registros datados de 12 de
outubro de 2024. Durante este dia, foi realizado pelo autor deste trabalho um
passeio pela regido central de Belo Horizonte, com visita a exposi¢gao Arte
subdesenvolvida??, no Centro Cultural Banco do Brasil, museu vizinho a Escola e
Design da UEMG, e encerramento do dia em um bar da regido. Sendo uma viagem
para um lugar novo e conhecendo pessoas novas, essa foi uma oportunidade de

novas afecgbes. Foi criado um album no Flickr®® com a coletanea de registros deste

dia. Por fim, foram selecionadas quatro fotografias (figuras 21 a 24) que apresentam
considerada sobrecarga informacional, a fim de dialogar com o minimalismo
apresentado no interior da zine, criando uma ideia de filtro que deve ocorrer de fora
para dentro no processo de absor¢cdo das afecgdes e compreensao dos afetos. A
imagem final (figura 25) é impressa tanto no verso da zine quanto sangrada no
envelope. Seus tons de roxo sao provenientes da iluminagao local das trés primeiras
fotos, ha também tons resultantes da sobreposicao e multiplicagdo das imagens.

N&o houve, por fim, tratamento ou colorizag&o adicional em nenhuma das imagens.

22 Detalhes disponiveis na pagina 2:

https://ccbbstg.blob.core.windows.net/site-prod/2024/11/LIVRETO-CCBB-BH_NOVEMBRO.pdf .
Acesso em 26/11/2024

2 Disponivel em: https://www.flickr.com/photos/163770354@N04/sets/72177720322204024/ .
Acessado em 28/11/2024
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https://ccbbstg.blob.core.windows.net/site-prod/2024/11/LIVRETO-CCBB-BH_NOVEMBRO.pdf

Figura 21: Fotografia utilizada como fundo

Fonte: O autor (2024)
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Figura 22: Fotografia 1 utilizada em mascara junto aos grafismos

Fonte: O autor (2024)
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Figura 23: Fotografia 2 utilizada em mascara junto aos grafismos

Fonte: O autor (2024)
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Figura 24: Fotografia utilizada e multiplicada como sobreposi¢cao

Fonte: O autor (2024)
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Figura 25: Foto criagio digital final produzida

Fonte: O autor (2024)
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4.5 Diagramacao e conteudo final

Seguindo a aplicagdo da foto criagdo produzida e a diagramacédo dos
verbetes do glossario, o arquivo final ficou com o verso conforme figura 25, ja o
interior reuniu dez verbetes conforme figura 26. Formando assim um livreto como
material de apoio para a compreensdo desta monografia. Quando aberto, o leitor

tem contato com o seguinte texto de apresentagdo do material:

Este trabalho faz parte de algo maior.

Pensado para estudantes e profissionais envolvidos com a producéo de imagens
nos ambitos da comunicagao visual ou demais formas de uso da imagem — como
pode ser realizado no marketing ou no jornalismo — esta zine faz parte do trabalho
de concluséo de curso de Comunicagao Visual Design “Conceitos e imagens de
afetos: producao e reproducao de esteredtipos e comuns no Campo do Design”,
da Escola de Belas Artes da UFRJ, desenvolvido por Ariel Tomazelli e orientado
por Fabiana Heinrich. O conjunto de verbetes aqui dispostos, o acesso aos textos
deixados em QRCode e a monografia fomentam uma formacéo de conhecimento
sobre afetos, a fim de possibilitar a capacidade de dialogar e transpor em palavras
0 que se sente, promovendo producgdes criticas capazes de modificar, se apropriar
ou se utilizar destas produgdes para causar perturbagdes a reprodugao
sistematica de elementos normativos consolidados como comuns.

Em relagdo ao conteudo da zine-glossario, listamos os seguintes termos:

Afecgoes: As afecgdes sado o corpo sendo afetado pelo mundo. O que pode um
corpo? Pode afetar e ser afetado! As afec¢des sdo este encontro pontual de um
corpo com outro. Somos corpos que se relacionam com outros corpos; quando
sofremos suas afecgdes, quando somos afetados pelos outros corpos, sofremos
uma alteragdo, uma passagem, nossa poténcia aumenta ou diminui. Destas
afecgdes ocorrem os afetos, uma experiéncia vivida; € uma transicao.

(https://razacinadequada.com/2014/07/15/espinosa-origem-e-natureza-dos-afetos/ )

Afeicao: A afeicdo que sentimos pelo outro € um vetor de transformagao, no
sentido em que nos mostra possibilidades novas de sentir, de pensar, de fazer, de

ser.

(https://razaocin a.com/2020/11 amor-dever-ou-devir/)
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Afeto: os afetos sdo naturais, fazem parte da natureza humana, sdo modos com
0s quais nossa poténcia varia. O afeto € uma experiéncia vivida, € uma transicao,

ele € uma passagem de um estado para outro no proprio ser!

(https://razacinadequada.com/2016/04/26/espinosa-ciencia-dos-afetos/)

Afeto: Uma variagcdo na capacidade de pensar e agir de um corpo, que se da a

partir do encontro desse corpo com outros corpos.

(https://razacinadequada.com/2023/03/27/nota-sobre-0-amor-por-espinosa/ )

Alegria: A alegria cria raizes fortes que sao dificeis de serem arrancadas.

(https://razacinadequada.com/2015/06/17/afetos-biopoliticos-alegrial )

Alegria: € um afeto, isto €, uma variagao na capacidade de pensar e agir de um
corpo, que se da a partir do encontro desse corpo com outros corpos. Enquanto a
tristeza é compreendida como diminuigdo dessa capacidade, a alegria é pensada
como ampliagéo dela. Alegria é o afeto que, por exceléncia, da origem as agoes.

(https://razacinadequada.com/2023/03/27/nota-sobre-o0-amor-por-espinosa/)

Alegria: Toda alegria que foi vivida passivamente pode ser vivida ativamente com
a ajuda da Razao.
(https://razacinadequada.com/2022/10/13/espinosa-nocao-comum-1a-parte/)

Amor: O amor ndo é um territério, € um fluxo que o atravessa e o modifica. E triste
pensar as relagdes como conquista, como luta territorial.
(https://razacinadequada.com/2020/11/30/amor-dever-ou-devir/)

Amor: é a Alegria conjuntamente a ideia de causa externa
(https://razacinadequada.com/2023/03/27/nota-sobre-o0-amor-por-espinosa/)

Cuidado: E solicitude, dedicagdo e compromisso, é um apropriar-se profundo
desta condicao de sermos sozinhos no mundo, mas unidos na terra.
E dar sentido, é trazer para perto e encontrar uma maneira de se relacionar. O

cuidado é a forma mais elevada de ser com o outro, e abrange os sentimentos de
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https://razaoinadequada.com/2023/03/27/nota-sobre-o-amor-por-espinosa/
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amizade, amor, responsabilidade, afei¢ao, sustentacao, atencao e carinho.
E a vontade de deixar a porta da vida aberta, sustentar esta abertura, impedir que

ela se feche.
(https://razacinadequada.com/2023/12/03/cuidado-fraqil/)

Familia: Uma "Familia de conceitos" € um conjunto de conceitos entre os quais
se estabelecem relagdes diversas que nao sejam redutiveis a um s6 conceito ou
principio. E precisamente o que ocorre entre os membros de uma Familia
humana, os quais nem sempre tém uma unica propriedade comum, e, mesmo
quando tém, ela ndo resume nem esgota toda a semelhanga familiar.
(Abbagnano, 1998, p. 427)

Norma: Um conjunto organizado de coer¢des e mecanismos regulatérios que
funcionam para manter em funcionamento os principios de comparagao
estabelecidos nos nomes.

E um juizo socialmente determinado, ela ndo é uma definicdo do que uma coisa &,
mas do que deve ser.

(hitps://razacinadequada.com/2024/02/19/ampliar-o0-escopo/)

Norma: Ainda que mais duras ou mais flexiveis, sempre havera for¢cas sociais a

ditar o que é o amor verdadeiro e como as pessoas deveriam viver.

(https://razacinadequada.com/2020/11/30/amor-dever-ou-devir/)

Odio: E uma tristeza acompanhada da ideia de uma causa exterior

Esta ligado a tristeza, e quando ficamos tristes, a nossa capacidade de pensar
diminui.

O d&dio liga, faz a ponte entre o estado do meu corpo e o corpo exterior que me
afetou. Ele nao fala da relagao, ele diz apenas do estado do meu corpo e procura
uma causa.

(https://razacinadequada.com/2016/03/13/afetos-biopoliticos-odio/)
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Tristeza: E a passagem do homem de uma perfeicdo maior para uma menor
Quanto maior a tristeza, mais 0 homem ¢ afastado daquilo que pode, mais

debilitado ele esta, menos é capaz de agir

A tristeza é a incapacidade de criar, de resistir, € um assistir a si mesmo enquanto

a vida passa.

(https://razacinadequada.com/2016/04/24/afetos-biopoliticos-tristeza/ )
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Figura 26: Paginacao da Zine

Fonte: O autor (2024)
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Figura 27: Mockups da Zine

Fonte: O autor (2024)
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5 CONCLUSAO

Diante da realidade constituinte do Campo do Design como produtor e
reprodutor de significados comuns — estes determinados pelas classes
ideologicamente dominantes e impostos mediante politicas publicas e
determinagdes constitucionais — € necessario compreender como e/ou se é
possivel articular estratégias como classe profissional a fim de tomar controle dos
significados produzidos e conseguir produzir imagens que ndo apenas representem
a sociedade como é, mas que possam influenciar na busca pela sociedade que
almejamos coletivamente.

Desse modo, no capitulo 2 do presente trabalho abordamos as formas de
analise possivel da imagem ao se considerar sua dimens&o socioeconémica e as
instancias produtivas, bem como os conceitos fundamentais de comum, imagens e
afetos. Ja no capitulo 3 separamos e analisamos os dados provenientes da
plataforma Youtube relativos as trés pecas de maior numero de visualizagdes da
plataforma nas trés datas analisadas, finalizando com uma breve relagao entre
estas. No capitulo 4 propomos uma contribuicdo com material grafico para jovens
estudantes de design, enriquecida com dez verbetes de termos chave para a
compreensao do campo dos afetos.

Assim, a partir da estrutura do trabalho, foi possivel debater e expor as
formas como a industria cultural é regida por grandes empresas no ramo nacional,
que representam um dominio produtivo em relagdo as pecgas publicitarias que
promovem as datas comemorativas aqui estudadas — o Natal, o Dia das Maes e o
Dia dos Namorados. Detalhamos ainda como nem sempre ter o dominio produtivo
garante um dominio de narrativa, ja que as ideologias dominantes que, apesar de
reproduzidas pelas grandes empresas mencionadas podem ser desafiadas por
agentes de igual influéncia como, por exemplo, agentes, ligados diretamente aos
campos da fé, afetos e crengas regidas pela religiao e pela politica. Quando a
producdo nao vai de encontro aos valores reproduzidos por estes, pode haver
também resisténcia por parte de uma parcela da classe consumidora, que nao
deixara de engajar de acordo com suas crengas. Fica explicito, assim, que aqueles
que melhor reproduzirem a ideologia dominante podem subverter significados e
conduzir a recepg¢ao do publico consumidor a uma reafirmacédo de sua norma. Para
isso, os profissionais dessa classe trabalhadora devem estar explicitamente atentos

as demandas de seu meio e os anseios comuns. A capacidade de dialogar e
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transpor em palavras o0 que se sente € uma das formas possiveis de se
compreender o que esta sendo colocado nos roteiros e briefings repassados aos
comunicadores visuais, promovendo uma capacidade critica de modificar, se
apropriar ou se utilizar destas producdes para causar perturbagcdes a reprodugao
sistematica de elementos normativos consolidados como comuns. Além disso, uma
pratica possivel dentro das praticas anti-capitalistas € a organizacédo coletiva que
visa o controle por parte destes trabalhadores acerca de “decisdes importantes
sobre o processo de trabalho e seus resultados” (Federici, Caffentzis, 2019, p. 11).
Compreender e se apropriar da criagdo dos comuns de nosso Campo influencia um
modo de sobrevivéncia (ibid, 2019) e liberta a criagdo para novas perspectivas de
futuros, permitindo uma imaginagdo que va além dos limites colocados frente ao
colapso de um sistema insustentavel como o capitalista. Além disso, influencia
também a contestagao de narrativas consideradas norma, fomentando espacgo para
rupturas que possam ser exploradas nas etapas produtivas de transformacdes
sociais. Ou seja, a produgdo de novos comuns culturais e a elaboragdao de
esteredtipos que realmente representem a maioria da populagdo podem, por fim,
proporcionar aos trabalhadores menores frustracdes perante sua rotina e as
afeccdes existentes, além de promover meios para o reconhecimento de sua
realidade nas pecas culturais — de modo que, ao termos na arte reflexos mais
verossimilhantes da vida, seja possivel refletir acerca das realidades que nos
cercam. Com efeito, ao tomar ciéncia dos paradigmas sociais contemporaneos de
modo mais assertivo, consideramos que torna-se possivel refletir acerca da
realidade de modo a ir em seu embate. Com a possibilidade de libertagdo das
esperancas afetivas que promovem uma passividade através do adoecimento
psiquico, abre-se espago para agéncia em transformagdes nas nossas formas de
viver coletivamente, com a participacdo mais ampla da classe trabalhadora.
Desdobramentos futuros deste trabalho incluem o desenvolvimento de mais
pecas graficas para intervengcdes urbanas, como na figura 28, confecgcdo de uma
versdo de custo reduzido da zine para distribuicdo em locais de contato com ou
formagado de conhecimento acerca da imagem, mais anuncios a serem analisados e

desenvolvimento de artigos cientificos na tematica abordada.
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Figura 28: Possiveis desdobramentos graficos

Fonte: O autor (2024)
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