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a relacdo do #Vemprarua #Ogiganteacordou com as
manifestacdes de junho/julho no Brasil
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Resumo

Este trabalho procura entender a publicidade dentro do cenario atual, com todas as suas
inovacOes e adaptacdes ao novo ambiente online e offline fundidos culturalmente na
sociedade. Reflete sobre o fendmeno ocorrido em Junho/Julho de 2013 no Brasil,
oportunidade em que as campanhas publicitarias da FIAT e Johnnie Walker exerceram
funcdo inédita: a viralizacdo das Hashtags #vemprarua e #ogiganteacordou como
instrumento de mobilizacdo e organizacdo ativista. A pesquisa propde-se a explorar 0s
aspectos atuantes neste recorte, excogitar e relacionar temas como: cultura da
participacdo, ciberativismo, cibercultura, publicidade e mercado.

Palavras-chave: Publicidade. Ciberativismo. Cultura da Participacdo. Curadoria
Coletiva. Hashtag.

Abstract

This paper seeks to understand advertising within the current context with all of its
innovations and adaptations to new online and offline environments fused culturally in
society. It reflects on the phenomenon that occurred in June / July 2013 in Brazil, during
which the advertising campaigns of FIAT and Johnnie Walker exercised unprecedented
function: viralization of the Hashtags #vemprarua (Come to the street) and
#ogiganteacordou (The giant awoken) as an instrument of mobilization and activist
organization. The research aims to explore the issues in this active cut, excogitate and
relate topics such as participatory culture, cyber-activism, cyberculture, advertising and
marketing.

Keywords: Advertising; cyber-activism. Participatory Culture. Collective Trusteeship.
Hashtag.
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Introducéo

A tematica das tags* e hashtags® sdo pensadas nesse texto, a partir de um estudo
sobre as funcbes dessas ferramentas nas redes sociais, especialmente durante as
manifestacGes populares ocorridas entre junho e julho de 2013 no Brasil. Aborda a
apropriacdo espontanea do produto publicitario como ferramenta de ciberativismo, a
I6gica do desencadeamento das manifestacfes nas redes sociais e 0 novo papel das
hashtags. Nesse sentido, a perspectiva central ¢ analisar os aspectos relevantes no
campo sociocultural dessa associacdo: publicidade, redes sociais e ciberativismo.

Mais do que um mecanismo para centralizar assuntos, as hashtags ganharam
forca, sentido e funcdo, povoam todos 0os campos da comunicagédo e, nos dias atuais,
saem da internet e figuram na publicidade e no jornalismo, participando da vida offline.
Em suma, as hashtags eram anteriormente conhecidas como tags. Antecedidas pelo
simbolo "#"®, geralmente designam o assunto do qual esta se tratando em tempo real e
sdo usadas ndo s6 em noticias, blogs, trabalhos e postagens formais, mas as hashtags
falam do “agora” e sdo utilizadas principalmente nas redes sociais por interagentes
comuns através do Twitter, Last.fm, Instagram e Facebook. Entretanto, ndo existe um
padrdo ou uma Unica forma de utilizacdo, sdo diversas as finalidades de sua aplicacdo
em posts.

O emprego das hashtags como instrumento publicitario nas acbes de
propaganda, é uma pratica que pode ser observada através das inUmeras campanhas que
ja utilizam esta ferramenta. As Hashtags “#vemprarua” e “#ogiganteacordou”, advindas
de produtos publicitérios criados para a FIAT e Johnnie Walker, ganharam as ruas com
as manifestacdes populares ocorridas em Junho e Julho de 2013. O movimento teve seu
inicio através das redes sociais e a partir delas ganhou forca nacional, associando
espontaneamente as duas campanhas publicitarias em veiculacéo.

Este exemplo aborda questdes de ordem midiatica. O proposito aqui € discutir

um objeto pensando a dimensdo simbolica da Publicidade no Brasil e o

* Uma Tag, em portugués etiqueta, é uma palavra ou termo associado com um conteido que o descreve e
permite uma classificagdo.

> Hashtag, em tradugdo livre é algo como “picote de etiqueta” .

® Caractere cerquilha, conhecido também como jogo da velha, o caractere em si ndo se chama hashtag,
embora muitas pessoas, erroneamente, facam essa associacao.
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desenvolvimento das ferramentas da rede, compreendendo nesse processo as

ingeréncias de ordem econdmica, cultural e, naturalmente, simbolica.

O contexto das manifestacdes a partir das midias digitais

Entre os meses de junho/ julho de 2013, o Brasil passou por um momento
inédito em sua Histdria. Uma onda de manifestacfes se espalhou por todo o territério
nacional e até no exterior. Os protestos inicialmente surgiram para contestar 0s
aumentos nas tarifas do transporte publico, ocorreu que conquistaram grande apoio apés
a publicitacdo da repressdo policial contra as passeatas. Atos semelhantes rapidamente
comecgaram a proliferar em diversas cidades do Brasil e do exterior em apoio aos
primeiros manifestantes, passando a apresentar uma grande variedade de temas, como
0s gastos publicos em eventos esportivos, a ma qualidade dos servigos publicos e a
indignacdo com a corrupcdo politica. O envolvimento da nacdo foi significativo e
evidente.

Dada a importancia histérica dos acontecimentos, é preciso pensar a
comunicagdo neste contexto.

Na medida em que as manifestacbes tomaram grandes propor¢des, a midia
convencional exerceu sua contribuicdo, mas, o inicio e 0 engrandecimento do
movimento seguiu 0 mesmo processo de "propagacdo viral™ de protestos sociopoliticos
em outros paises, como a Primavera Arabe (“#arabspring”)’ e Occupy Wall St
(“#O0ccupyWallStreet”)®. A organizacéo e o agrupamento politico nas redes sociais ja
ndo sdo novidade. Desde o surgimento da internet, nasceu com ela a logica do
agrupamento de interesses. Antes foram os bancos de e-mails, féruns, blogs e, nos dias
atuais, o Facebook, o Twitter e o Instagram. E proprio do ambiente, como ensina

autora:

O fato da internet ndo ser regida por leis instauradas, com clausulas bem
definidas, propicia o surgimento de diversas manifestacdes de consumerismo

” Primavera Arabe, onda revolucionaria de manifestacdes e protestos que vém ocorrendo no Oriente
Médio e no Norte da Africa desde 18 de dezembro de 2010. Greves, manifestagdes, passeatas e comicios,
bem como o uso das midias sociais, para organizar, comunicar e sensibilizar a populacdo e a comunidade
internacional em face de tentativas de repressao e censura na Internet por partes dos Estados.

® Occupy Wall Street (‘Ocupe Wall Street’), OWS, é um movimento de protesto contra a desigualdade
econdmica e social, a corrupcéo e a indevida influéncia das empresas - sobretudo do setor financeiro - no
governo dos Estados Unidos. Iniciado em 17 de setembro de 2011. Precursor de todos 0os movimentos
Ocupy pelo mundo.
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politico na rede. E importante ressaltar que essas iniciativas muitas vezes
aparecem na internet e somente depois ganham espaco na midia de massa. De
midia de apoio, complementar as estratégias de mobilizacdo de muitas causas
sociais, a internet se torna cada vez mais o meio principal para reunir e
engajar pessoas dos mais diferentes movimentos, simpatizantes de diversas
causas. (DOMINGUES, 2013, p. 44)

Mas, especificamente nestes acontecimentos, houve algo de inédito: a
espontanea apropriacdo de um slogan publicitario apresentado no formato de hashtag
para viralizacdo de conteudo ciberativista nunca foi feita antes, em nenhum pais.

Para entender essa complexa relacdo € preciso, primeiro, pensar Cibercultura sob
0 conceito antropoldgico, que trata das praticas culturais e estilos de vida relacionados
as redes. Portanto, uma manifestacdo popular que nasce e ganha forcas nas redes é parte
da Cibercultura, embora ndo seja possivel apresentar um conceito definitivo a tudo que

cerca esta tematica, como afirma o escritor:

Muitas das utopias que caracterizam o imaginario da cibercultura ganham a
todo momento novos exemplos que parecem as confirmar. Nesse cenério,
cada vez mais circulam livros e textos que buscam explicar tudo aqui que
passa a ser adjetivado de novo, lancando uma quantidade de neologismos,
citados despreocupadamente e & exaustdo em palestras sobre social media
sem mesmo definir-se porque — e se — uma midia poderia ser considerada
social em sua esséncia. (PRIMO, 2013, p 13)

N&o se pode negar o fendmeno da viralizacdo e sua forca em rede, cujos efeitos
antes ndo eram possiveis em uma sociedade caracterizada pela midia de massa. Izabella
pontua que a viralizacdo de contetdos nas redes chama a atencdo de publicitarios,
profissionais de marketing e, especialmente, dos consumidores, que sabem que contam
com uma importante ferramenta para propagacdo de suas ideias e contetdos. Este
processo ganhou a nomenclatura de “loop de expansao viral” e diz respeito a capacidade
de alguns produtos midiaticos serem repassados espontaneamente pelo publico na
internet. O loop® da expansdo viral esta ligado a natureza do “encaminhar para” e esta
relacionado a capacidade de uma pessoa gerar novas pessoas expostas as mensagens
sem nenhum custo extra para as empresas. (DOMINGUES, 2013) As agéncias de
propaganda solicitam aos seus departamentos de criagdo que concebam “videos virais”
para seus anunciantes, mas nem sempre isso acontece, pois nao ha uma formula a ser

seguida, é a rede quem vai decidir o que vai viralizar. O contraste entre a comunicacao

% Loop — substantivo, do inglés, significa curva.
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massiva e outros niveis midiaticos s6 poderd ser plenamente compreendido se o0s
movimentos interacionais forem estudados em todas as suas dimensdes. E preciso
observar como 0s envolvidos negociam suas posi¢cdes de producéo e recepgdo e como
elas se alternam.

O proprio ciberativismo comprova a forca dos meios digitais para a articulacéo,
mobilizacdo e agBes politicas. Portanto, € um campo passivel de estudos. Segundo
PRIMO (2013, p.13) “Em meio a tantos argumentos ‘tudo ou nada’ e de posturas
deterministicas travestidas de mantras libertarios, é preciso colocar em ddvida tudo
aquilo que se repete sobre os relacionamentos e o mercado em tempos de
convergéncia.” Este trabalho nos leva a pensar no ponto em que o mercado e suas
demandas tocam na liberdade revolucionaria predita para a internet e sobre a insercao
da Publicidade neste contexto de novidades e reconfiguragdes.

A supresséo do valor de uso original dos bens perante o predominio do valor de
troca resultou em uma transformacdo da mercadoria num signo, cujo significado é
determinado arbitrariamente por sua posicdo num sistema de significantes. Como

aponta o pesquisador:

Se para a modernidade, o campo do consumo esta relacionado ao poder
econémico e politico — sendo a propaganda alimentada pela necessidade de
aumentar a demanda por mercadorias e gerar identificagdo dos individuos
com os bens materiais -, na pés-modernidade, ele esta associado aos valores
culturais muito mais do que materiais. “O valor dos bens depende mais de
seu valor cultural” valor de signo” do que de seu valor funcional ou
econémico” (SLATER, 2002,p. 39).

Esse cenario conflui a comunicagdo para um unico canal hibrido e transitorio.
Canal este que tem as midias digitais como agente ativo, integrante e parte de um

processo que permeia o jornalismo, a cultura e a publicidade.

A publicidade dentro deste contexto

Dessa forma, o marketing e a publicidade ganham forgas em novos sentidos, ndo
mais sendo subordinados a producéo, aprofundando-se na desmaterializacdo do capital.
Tudo € novo e complexo, ndo se podem aceitar certas formulagGes recorrentes, €

necessario tentar identificar como a questdo das técnicas podem se mostrar uma
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alternativa importante para a renovacao das relagdes da comunicacdo, em especial a
publicidade, sem definitivos.

O objeto ndo sdo as manifestacdes, a Hashtag ou a campanha publicitaria, mas a
avaliacdo do entendimento sobre elas e suas relacdes. Tratando de refletir sobre as
fontes que dé@o forma a cultura ou sobre os novos regimes de influéncia a que estamos
submetidos a partir da emergéncia dos novos fluxos de informagéo trazidos pelos meios.

A realidade é latente, cada dia mais campanhas publicitarias sdo langadas
tentando alcancar a dimensao de consumo além do produto. Os profissionais buscam se
inserir na Cibercultura com todas as ferramentas a mao, redes sociais, hashtags,
contetidos colaborativos, e no meio disso tudo surgem duas campanhas publicitérias que
estreiam com finalidades distintas e se tornam no simbolo de um acontecimento
historico online e offline.

E preciso pensar em novas dimensbes para a comunicagdo, pois, como Levy
adverte, “a cibercultura expressa o surgimento de um novo e universal diferente de tudo
que veio antes dele” (1998, p.15). Trata-se de uma nova perspectiva midiatica, um novo
comportamento social, na cultura contemporanea onde tudo que nos cerca tem um ar de
semelhanca (ADORNO, 2002).

As novas concepcdes sobre a comunicagdo consistem em adotar uma visdo mais
ampliada da sua atuacdo no cotidiano das pessoas. Como sabiamente os especialistas
indicam “N&o se pode mais pensar em propaganda como um fenémeno isolado. Ela faz
parte do panorama geral da comunicacdo e estd em constante envolvimento com
fendmenos paralelos, onde colhe subsidios.” (SANTANA, 2007, p. 01)

A propaganda esta claramente ligada a compra e venda de produtos e
caracteristicas tangiveis, mas as ferramentas da publicidade transcendem os andncios e é
agente fundamental do engajamento em ideias e a associacdo de valores intangiveis. E
exatamente baseado neste conceito que se apoia 0 exemplo citado neste artigo, o qual
identifica no fendmeno apontado uma reconfiguracdo absoluta do cenario conhecido e
estudado por tanto tempo na academia, onde os agentes mudam de lugar e de fungéo e o
consumidor, a partir do seu novo posto, tem o poder de determinar mudangas. A
presenca da propaganda com efetiva participacdo no ativismo é atipica, pois, muitas sdo
as criticas feitas a publicidade como uma pratica maquiavélica usada para influenciar

negativamente o0 modo de pensar e as atitudes das pessoas. Por tanto tempo desenhada
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como “vila”, ¢ um modelo realmente confuso que se apresenta, em que € quase
impossivel dizer exatamente quais simbolos, significados, significantes, valores e
atitudes advém de cada um dos sistemas envolvidos isoladamente. A verdade é que “as
midias passaram a construir um espaco-chave de condensacéo e interse¢do da producao
e do consumo cultural” (BARBERO 2004, p. 229).

A internet, por si sO, j& trouxe consigo o conceito de associagdo, de grupo,
mesmo contradizendo aqueles que pensavam o0s meios como algo libertério e
antagbnico as massas. Entretanto, como seria possivel definir essa liberdade para um ser
que € essencialmente coletivo e dependente de processos de identificacdo pessoal e
cultural para se construir? Tem-se a cultura da participacdo, onde cada individuo tem
suas proprias motivagoes e essas motivacdes criam diferentes ldgicas de participacéao.

A publicidade participa da cultura da participagdo, como diz Primo, “o publico
se apropria dos conteidos e essa relacdo mostra-se cooptada e util para o mercado”
(2013, p. 15). Nao foram apenas 0s movimentos sociais que souberam utilizar as novas
midias para seus fins nobres, comunitarios, comunicacionais e de resisténcia, como
também o proprio mercado percebeu que poderia incorporar a colaboracdo online em
suas estratégias, informacionais, promocionais e de venda. A colaboracdo em redes
sociais pode servir a propdsitos que véo desde a acdo politica a sedutoras campanhas de
marketing. Tanto nos protestos internacionais no Twitter reunidos em torno de hashtags
quanto sofisticadas estratégias de marketing social de alguma margarina baseiam-se na
circulacdo cooperada de informacGes, no viral, na espontaneidade do engajamento. A
democratizagdo dos meios de comunicacdo, a conquista da liberdade de expresséo e a
colaboracdo coletiva ndo se concretizaram como o fim do capitalismo. Pelo contrario,
estdo transformando o sistema capitalista com base em seu proprio interior.

A intertextualidade existente entre a propaganda institucional e suas respectivas
recriagdes por parte das audiéncias ganham forca em funcdo de que as audiéncias
globais ligadas pela internet apresentam uma capacidade de ordem discursiva que
possibilita dar sentido a novos enunciados. Se informagdo é poder, esse acesso sem
precedentes a informacdes, acompanhado de um quase ilimitado intercdmbio de dados
em tempo real, devera forcosamente modificar as relacfes de poder em nossa sociedade.
(CREMADES, 2009, p.29)
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Considerac0es finais

A curadoria coletiva, o que vai ou ndo cair no gosto da maioria, € um conceito
bastante polémico, vindo a tona com a internet e suas mdltiplas possibilidades de
participacdo e colaboragdo. Enquanto alguns usuarios e estudiosos da rede acreditam
que a curadoria coletiva traz uma forma de democracia cibernética, outros consideram
que o poder de decisdo agora esta nas maos de uma maioria inculta, acritica e incapaz
de decidir o que deve ganhar forca. O mercado também passou a cooptar essas
possibilidades a sua estratégia, reestruturando suas a¢fes. Usar a expressdo “cultura de
consumo” significa enfatizar que o mundo das mercadorias e seus principios de
estruturacdo sdo centrais para a compreensdo da sociedade contemporanea.
(FEATHERSTONE, 1995, p.121)

A publicidade midiatica tradicional, com seus mitos, tradi¢Ges, hierarquias,
aderecos e privilégios, estd sendo substituida por métodos que envolvem contetidos sob
demanda, marketing comunal e conteido colaborativo, além de todo um exército de
abordagens mais relevantes. (SCHULTZ in JAFFE, 2008, p. xiii). As pessoas tentam
encontrar marcos que oferecam sentido a acdo social, motivem, classifiquem suas
percepcOes dos acontecimentos e justifiguem seus atos na rede mundial de
computadores. “Noés entraremos — ou melhor, nds ja entramos — em uma era de
turbuléncias cadticas nos planos econémicos, politico e cultural” (WALLERSTEIN in
CHESNAIS et al., 2003, p.91).

Portanto, conscientes de que se trata de um processo transitorio, 0 mais
significante neste texto é perceber a publicidade como objeto que esta transmutando em
praticas e formas, buscando participar do processo de mudanca social. Uma prética que
procura a humanizagdo como tentativa de se aproximar cada vez mais da populacéo — a
publicidade coloca-se na mesma dimenséo das pessoas para tentar participar, junto com

elas, das agOes sociais e assim granjear para 0S Seus reais interesses comerciais.
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