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O instantaneo na publicidade:
do objeto fetiche as sensacbes da marca no video publicitario
da AirFrance — France is in the air

The snapshot in advertising:
fetish object to the sensations of the brand in the advertising video of
Air France - France is in the air
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Resumo

O discurso publicitario, considerado como um dos poderes de maior influéncia na
contemporaneidade, tem avancado nas suas estratégias de captura da atencdo dos
consumidores nas redes sociais. O alvo das novas estratégias sdo 0s movimentos
sensiveis dos consumidores através da orquestracdo de signos e propostas de
experiéncias sensoriais primarias. O objetivo deste artigo € demonstrar, a partir da
analise do discurso, a estratégia de captura do gesto espontaneo do usuario
no Youtube, através do video publicitario da companhia aérea francesa AirFrance,
lancado nas redes sociais em margo de 2015, e que obteve cerca de 50 milhdes de
visualizacbes em poucos dias. Ao analisar o recorte de oito momentos do video,
identificamos uma promessa de experiéncia sensivel, que captura a atengdo do usuario,
pela sinergia dos signos e narrativa persuasiva de uma experiéncia prazerosa com a
marca.

Palavras-chaves: Publicidade. Instantaneo. Sensivel e Marca.

Abstract

The advertising discourse, regarded as one of the most influential powers in the
contemporary world, has advanced in its strategy capture the attention of consumers on
social networks. The aim of the new strategies are sensitive movements of consumers
through the orchestration of signs and proposals for primary sensory experiences. The
purpose of this article is to demonstrate , from the discourse analysis , the spontaneous
user gesture capture strategy on Youtube via video advertising the French airline Air
France , launched on social networks in March 2015 , and that got about 50 million
views in a few days . By analyzing the cut eight times the video, we identified a promise
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of sensible experience that captures the user's attention, the synergy of signs and
persuasive narrative of a pleasurable experience with the brand.

Keywords: Advertising. Snapshot. Sensitive and Brand.

Introduciao

O discurso publicitario tem mobilizado através da comunicagao nossas emogoes,
percepgoes, sentimentos e afetos para desencadear processos de consumo. Neste
contexto as empresas estdo sempre inovando e criando novos apelos aos seus produtos e
servigos através de uma comunicagdo publicitaria focada na dimensdo das sensagdes e
captura da aten¢@o dos consumidores.

Este artigo tem o objetivo de analisar o video publicitario, Air France — France
is in the air que teve mais de 50 milhdes de acesso na plataforma do Youtube, se
tornando um fendmeno de acesso, a partir da semidtica das imagens ¢ dos comentarios
deixados pelos usudrios.

Partiremos das teses de Deleuze (1995) sobre a captura de subjetividade,
filosofia da sensac¢do de Tiircke (2010) e da psicologia do cotidiano de Guareschi (2007)
para compreender o fendmeno.

Diariamente um nimero incalculavel de estimulos chega aos nossos sentidos,
pela visdo e audicdo, o todo tempo, a qualquer momento e em qualquer lugar. Nao ha
mais fronteiras demarcadas para o marketing ¢ a publicidade. A comunicagdo esta nos
elevadores, no metrd, no ponto de Onibus, nos banheiros, na TV e nos mais variados
dispositivos moveis, entre eles os smartphones e tablets.

Considerando que seja impossivel uma pessoa assimilar, processar e analisar tais
informagdes em profundidade, tenderemos cada vez mais a fazer escolhas superficiais,
pré-reflexivas e pautada pelas primeiras impressoes que um estimulo conseguir produzir
num individuo. A vida para o consumo ¢ uma realidade que perpassa o nosso cotidiano.

Bauman (2008) diz que ao dirigir a nossa vida para o consumo, até ai ndo ha
nenhuma novidade, nos tornamos também mercadoria de consumo. Nossas habilidades,
nossas competéncias, nossas capacidades se tornam empregaveis ou nao para o mercado

consumidor do trabalho. Porém o mais interessante ¢ que somos “aliciados, estimulados
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ou forcados a promover uma mercadoria atraente e desejavel” (p.13) nos tornando assim
publicitarios e produtos desse processo.

Esse novo campo, demanda mais presenca e experiéncia, do que caracteristicas e
beneficios do produto, apresentado por alguém com autoridade, como um dentista
apresentando um novo creme dental.

Pensando nesta transi¢do em que as empresas vao deixando de persuadir os
consumidores com argumentos para seduzir com experiéncias sensoriais € gestos
performativos, pretendemos demonstrar através da andlise do género video publicitario

a transi¢do do objeto “produto” fetiche para uma experiéncia “sensorial” com a marca.

Modos finitos de estar no mundo

Denominamos de modos finitos, acelerados e espetaculares de estar no mundo
as estratégias utilizadas pela publicidade para lancar um produto e substitui-los por
outro num curto espago de tempo.

Quando estamos abordando essa perspectiva ndo estamos nos referindo a
obsolescéncia programada, que tem na sua estratégia reduzir a vida 1til do produto, nos
modos finitos e espetaculares, o que esta em jogo ¢ status do produto, um signo inscrito
sobre o lugar do objeto e ndo da sua funcionalidade.

Essa estratégia prepara o consumidor para uma demanda de experiéncia com a
marca € ndo de uso do produto. Isso preserva no consumidor a expectativa de
experimentar uma sensacao sempre nova. Nos tempos hipermodernos (Lipovestky,
2004), liquidos (Bauman, 2007) e espetaculares (Debord, 2003) tal abordagem ¢ vital
para uma marca permanecer percebida e valiosa no mercado.

Cabe entdo algumas questdes para refletirmos sobre tal dindmica: o que se
repete cada vez mais com for¢a e intensidade naquilo que se coloca como o mesmo,
neste caso as marcas? Seria a promessa de “algo mais” que persiste na fantasia do
cliente?

Uma primeira hipdtese para pensar esse movimento estd apoiada na proposta do
sociologo Debord (2003) desenvolvida no seu livro a Sociedade do Espetaculo em que

ele esboca a tese de uma ética do narcisismo de sobrevivéncia, afirmando que na falta
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de ideais o sujeito ao se dirigir ao social usa de artificios imagindrios para criar uma
posicao de destaque.

Isto quer dizer que o objeto antes projetado e louvado a dignidade de fetiche ¢
substituido por um discurso de uma experiéncia diferenciada desde que produza algo
novo ¢ de destaque no social. Portanto, o consumidor do nosso tempo, ndo esta
preocupado com as caracteristicas de durabilidade e qualidade dos produtos, mas sim
numa confirmagdo ou ndo de uma experiéncia prazerosa, dentre elas de status por

possuir uma mesma marca com propriedades de estagios e niveis diferentes.

As maquinas musculares tém capacidade limitada de produgdo signica
por causa de sua natureza mais fisica e imitativa, ao contrario das
sensorias, que parecem embasar seu funcionamento nas proprias
linguagens existentes, constituidas com base nos sentidos humanos e,
portanto, capazes de consistente exteriorizacdo de signos (CAIM,
2011, p.15)

Esse novo tipo de estratégia reforca nossa tese de que a mobilizacdo das
sensagdes e principalmente sua captura, através de linguagens cotidianas, permite e
permeia com mais adesdo as experiéncias humanas de modo geral. Por isso que toda
experiéncia mediada por essa logica ¢ considerada resto, instantdnea e sem mediacdo e
que ndo ha acumulagdo ou materialidade, apenas sensag¢des. Neste registro subjetivo o

sujeito sempre espera mais da marca e da publicidade.

Do objeto fetiche a experiéncia sensorial da marca

A cultura ocidental esta fortemente marcada pela tese do filésofo francés Guy
Debord que escreveu a “sociedade do espetaculo”. Nele o autor diz “toda a vida das
sociedades nas quais reinam as condi¢cbes modernas de producgdo se anuncia como uma
imensa acumulagdo de espetaculos (p.8).” Neste sentido Deleuze (2005) vai pontuar que
a percepgdo que temos de algo é sempre menor do que de fato ela é, por isso que nossa
primeira reacdo € a sensdria-motora, mas segundo o autor as coisas vdo muito além
disso.

Turcke (2010) reforca essa ideia a partir da tese de que “as sensacdes estao a
ponto de se tornar as marcas de orientacéo e as batidas do pulso da vida social como um
todo (p.14)” e que isso teria implicagdes em toda esfera subjetiva da nossa vida.
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E neste campo que a técnica, as orientagdes pret d porter e a propria tecnologia
avangam com o discurso da simplicidade como resposta ao que ¢ complexo. Na
realidade o tom da imagem e do espetaculo é a sua fugacidade, por outro lado, conforme

de Jacques Aument a Nogueira (2011)

A verdade é que, jamais na histéria da humanidade tantas imagens
tornaram-se facilmente tdo acessiveis e 0s seres humanos nunca
viram, como agora, tantas imagens em sua vida. 1sso, alias, representa
um duplo corte: a avalanche de imagens tem como consequéncia,
provavelmente, a reducdo de parte de sua forga (sensacional e ideal);
porém, de outro lado, 0s “consumidores” de imagens nunca estiveram
tdo bem informados sobre o que é uma imagem e também tédo
conscientes de seus poderes e limites (p.9)

Em Deleuze o uso progressivo de imagens-clichés encobre algo do que esta
sendo veiculado, por isso a interpretacdo para este autor € um ato de pensamento que
busca tornar visivel as forcas invisiveis. Aspecto comumente discutido sobre o eixo da
andlise do discurso quando discute a questdo do silenciamento no texto. A tese acima de
Jacques Aument instiga nossas reflexdes, no sentido de compreender, 0 que num campo
tdo povoado e saturado por imagens captura a atencdo do consumidor.

A psicandlise atraves do seu método interpretativo forneceu ferramentas de
analise que extraia as forcas latentes do discurso manifesto. Por outro lado, ja sabemos
que atualmente o campo simbdlico, o inconsciente romantico, poético, misterioso e
ardiloso foi gradativamente substituido pelo imaginario. O regime em questdo nao se
sustenta no escrito, no simbdlico, mas no olhar do outro.

Por isso Deleuze vai dizer que esse tipo de captura de afeto e subjetividade é
limitante, pois € preciso ir além da imagem, perceber que ela é mais do que aquilo que
meramente sentimos. O trabalho dessas novas maquinas subjetivas é produzir sujeitos
pré-reflexivos que funcionem num registro sensorial.

Assim, esta neste registro sensac¢do é, portanto, percepgdo, € que “nos dias
atuais, entende-se sensagcdo aquilo que, magneticamente, atrai a percep¢do: o0
espetacular, o chamativo” (TURCKE, 2010, p. 9). E sobre essa plataforma entdo que a
publicidade trabalha para capturar a percepcdo, em meio a saturacdo de imagens, que
atravessa nossos sentidos diariamente.

Na diregdo dessa tese, 0 cotidiano, 0 senso comum e 0 conhecimento popular

gue margeia a vida social estariam mais acessiveis aos estudos da publicidade porque se
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teria acesso mais facilmente as representacdes sociais das pessoas. Dessa forma o
acesso as nossas percepgdes ‘“nos permitem agarrar essas representagdes ao Vvivo,
compreender como s@o geradas, comunicadas e colocadas em a¢ao na vida cotidiana”
(GUARESCHI, 2007, p.35).

Entretanto, essa tatica se torna mais eficaz quando é possivel, neste campo que
se nomeia senso comum “inflar o banal, simplificar o complicado, chamar a atengdo
publica para determinados conteddos e desviar de outros: isso pertence a ela como a
transpiragdo do corpo. Ambos exigem uma higiene imperiosa, mas nenhuma higiene os
abole” (TURCKE, 2010, p. 18).

Higienizar as imagens oferecidas, enquadra-las em signos perceptivos que
causem explosdes sensitivas, tornando-as auditivamente e visivelmente simples, dirige e

captura nossa atencao imediatamente. Isso atesta a tese de que:

Tudo o que ndo estd em condigdes de causar uma sensagdo tende a
desaparecer sob o fluxo de informacdes, praticamente ndo sendo mais
percebido, entdo isso quer dizer, inversamente, que 0 rumo vai na
direcdo de que apenas 0 que causa uma sensacdo é percebido. A
percepcdo do que causa uma sensacao converte-se na percepcdo tout
court, o caso extremo da percepcdo em instancia normal (p.20)

O risco de uma sensacdo se tornar banal aos olhos e ouvidos de uma pessoa, em
meio ao elevado nimero de estimulos didrio é atestada, quando ela segue um fluxo
meramente informacional. A publicidade tem o desafio de fazer com que a percepcéo
permaneca viva e isso s6 é possivel tornando a Idgica dos acontecimentos explosivos
(TURCKE, 2010).

Portanto, numa transicdo do produto como objeto fetiche para a experiéncia da
marca, estda em jogo com a simplicidade e captura da percep¢do a competéncia

comunicativa. Assim, destaca Turcke (2010):

Parecem chinfrins e caseiros aqueles comerciais nos quais os produtos
é apenas mostrado, imével, e alguém em posicdo de autoridade —
dentista, piloto, playboy ou dona de casa — argumenta que ele é
praticamente imprescindivel. Quando se descortina, em contrapartida,
como praticado de maneira precursora pela inddstria do cigarro, um
mundo magico de pores do sol, desfiladeiros, cavernas, contornos
ondulosos de corpos ou carros chiques, barcos, helicoptero, e uma
atmosfera é criada em que se acredita que se possa cheirar, tocar e
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provar, entdo o meio audiovisual comega a mover-se em seu ambiente
proprio (p.26)

O autor atesta a hipdtese de que a experiéncia com a marca transcendeu a ideia
de objeto fetiche, compondo um campo imaginario porque remete a uma identificacao
pessoal e a um campo imageético devido ao manejo das imagens, da sua sequéncia e do
seu desvelar. E dessa maneira que a publicidade faz uma micro-gestdo das maquinas e
fluxos midiaticos envolvendo o tripé muscular, sensorial e cerebral criando um regime
mental em rede (CAIM, 2011).

O video publicitario da companhia area francesa Air France veiculado pelas
redes sociais, e publicado no seu canal do Youtube em 05 de marco de 2015, teve quase

50 milhdes de acesso e convidava as pessoas com a seguinte chamada.

“Descubra a maneira francesa de viajar com o novo comercial mundial Air France”

Figura 1 - Airfrance

'»,Ali\-!F -

FRANCE IS IN THE Alf

, ' ‘ﬂunm“

" e B #FRANCEISINTHEAIR

Air France - France is in the air

!. A France 49.708.781

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=v-ahloWNZPk

Ao analisar o desvendar e o desvelar da cena é possivel descrever uma série de
signos simples que compde a semiotica do video publicitério. O link para assistir o
video na integra estara disponivel nas referéncias, apresentaremos para efeito de analise
nesta sessdo, alguns recortes de cenas em que reforca a tese de Turcke (2010) de
simplicidade, banalidade e senso comum que associado a uma rede muscular, cerebral e
sensorial compde uma rede mental (CAIM, 2011).
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Figura 2 - Balan¢o

Air France - France is in the air

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=v-ahlbWNZPk

Figura 3 — Dormir

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=v-ahlboWNZPk
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Figura 4 — Grupo

Air France - France Is in the air

i
4 o pp——

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=v-ahIbWNZPk

Figura 5 — Fotografar

Air France - France is in the air

-
4 =m P

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=v-ahIbWNZPk
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Figura 6 — Comida

Air France - France is in the air

i
4 =m P

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=v-ahIbWNZPk

Figura 7 — Simetria

ki
= o

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=v-ahlbWNZPk
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Figura 8 — Beijo

Air France - France is in the air

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=v-ahlbWNZPk

Qual a trama ou a narrativa que se constréi em tornos desses signos? Por se
tratar de uma propaganda ndo podemos esquecer que 0 estd em jogo é o poder. Essa € a
concepgdo basica de um dispositivo que no campo empresarial esta a servico de um
apelo, de um convencimento que se ndo chamar atencdo ndo é notado ou percebido
(TURCKE, 2010).

Uma segunda concepcdo de dispositivo estd no conceito desenvolvido pelo
filoséfo Michel Foucault, para o qual um dispositivo é composto por um conjunto de
linhas e curvas, sendo elas todas transitdrias e fugazes. Percebemos entdo que o enredo
e os elementos destacados nesta breve semiologia do video publicitario é composto por
signos banais, simples e pautados no cotidiano (GUARESCHI, 2007).

A sequéncia composta pelos signos S1 [Balancar] -S2 [Dormir] - S3 [Grupo]
- S4 [Fotograr] = S5 [Comer] = S6 [Harmonizar] = S7 [Beijar] compde a linha e as
curvas desse video publicitario. Isolados os elementos estdo dispersos enquanto
dispositivos, mas ativos no que se refere a signos universais, interpretaveis em qualquer
pais e por qualquer lingua.

Enredados pelos efeitos do 4udio, da trilha sonora, e visual dos movimentos e

cores, 0 publicitario atinge o que Turcke (2010) nomeou de higienizagdo do processo,
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através da clareza, nitidez e harmonia entre imagem e som, transformando elementos
banais num dispositivo de captura da atencao.

E a capacidade de tornar simples e claros, elementos que passariam
despercebidos no cotidiano que o video captura a percep¢do. Quando a trama se torna
uma narrativa, o dispositivo deixa o campo da musculatura e passa para 0 regime
mental.

A organizacdo das imagens passa a complexificar o produto, quando migra de
posi¢cbes musculares e fisioldgicas, tais como: dormir, descansar, se alimentar para
signos mais explosivos dentre eles a simetria do balé, que apela para a beleza e estética
das linhas e curvas harmoniosas.

Outro dispositivo que esta presente na narrativa é a ideia de espetaculo, em que
as cenas ocorrem em grandes espacos em gue 0s atores podem se movimentar, emitindo
ideias de conforto e espaco da aeronave, assim como o status, registrado no Signo 4 que
remete a ideia de diferenciacdo e destaque. O jogo do dispositivo tal qual uma rede
tecida de elementos cumpre sua funcdo cognitiva de apresentar uma experiéncia e ndo
as caracteristicas e beneficios dos avides da Air France.

Finalmente, o dispositivo no video publicitario remete ao eixo afetivo-
emocional, ao dispor na trama da sua narrativa a ideia de diversao e prazer. Viajar pela
companhia area deve ser uma experiéncia prazerosa, veiculada pela possibilidade de
descansar e relaxar S1 e S2, se divertir com 0s amigos S3, apreciar uma boa comida S5
e a possibilidade de encontrar pessoas, inclusive um amor S7.

Haveria, de alguma maneira, a possibilidade de nos defendermos dessa légica,
veiculada nas propagandas? Teriamos controle sobre nossas emogdes e sentimentos? A
publicidade como regime mental tem esse poder de nos afetar inconscientemente e
influenciar nossas decisdes?

Em A4 questdo da técnica, Heidegger (2001) postulara sobre nossa fascinagao
pela técnica e sua capacidade de nos fisgar numa ilusdo de controle, a qual ndo temos,
mas que por sua vez ela produz verdades ao invés de artefatos.

A natureza ¢ uma por¢do de energia pronta para ser violentada pela técnica e a
grande ostentacdo da técnica ¢ poder extrair € manufaturar, assim como, controlar os

meios de producdo e vender uma proposta de seguranca através das teses da tecnologia.
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Se ha alguma violéncia no territério da técnica moderna ¢ a sua capacidade de
gerar fascinagdo no sujeito contemporaneo através dos seus apelos imagéticos. A
associacao da ciéncia ao discurso capitalista transformou a técnica no seu objeto fetiche
apresentado nos espetaculos da publicidade atual, no qual o sujeito inerte fica a espera
do proximo desvelar do produto, pronto e avido para consumi-lo.

O papel fundamental da técnica no campo da comunicacdo € tornar os produtos
obsoletos 0 mais rapido possivel para retroalimentar o processo de consumo e neste
ideal capitalista a técnica da publicidade se inscreve como diferencial majestosamente.

Do ponto de vista do consumo sustentavel, podemos dizer que ai sim, inscreve-
se uma violéncia que transcende o natural e violenta o humano em si, na sua condi¢ao
de cidadao quando ele sofre porque ndo pode consumir a proxima novidade, mesmo
sabendo que ele tem o poder de "escolher" ndo consumir e isso por si s6 € uma condi¢ao
também de liberdade. Poder ndo escolher ¢ demasiadamente humano.

Mas o proprio Heidegger, como era de se esperar apresentou outra alternativa ao
problema da violéncia imposta pela técnica. O homem deveria se colocar numa atitude
de alma e mente aberta, sem apego as coisas do mundo. Essa estratégia foi apresentada
noutro trabalho do autor, Serenidade (2000) em que esta atitude do homem vincula-se a
sua capacidade de refletir sobre o sentido, diferentemente da perspectiva calculista que
reduz o homem a dimensdo meramente objetiva ou energia viva para exploragdo e
violéncia da técnica.

Portanto, a atitude de pensamento livre ¢ uma saida e a0 mesmo tempo o campo
existencial por exceléncia que abrigaria a possibilidade do sujeito constituir-se no
sentido originaria da palavra, seu campo de vida e experiéncias, mediada pela sua
capacidade de realizacao e nao de mero reprodutor das coisas em si.

Podemos encontrar parte dessa ideia de olhar o video publicitirio por um viés
critico a partir dos “comentérios” deixados no canal da empresa no Youtube, onde
1.142 comentarios foram publicados. Criticas e elogios se intercalam neste outro modo
do dispositivo funcionar, através da producdo de efeitos em quem assistiu ao video. A
possibilidade de expressdo demonstrou formas de tratar o processo de captura da

atencao, conforme alguns comentarios retirados do site.

Comentario 1 —“ Eu vim aqui para dizer : essa musica ¢é realmente irritante” — Bruno
Ork
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Comentario 2 — “Um bom comercial é muito melhor do que um programa ruim!” Julio
André Desch

Comentario 3 — “Eu s0 vi este video por causa de Glass Candy . Eu nunca voei para a
Franca ... mas se por alguma raz&o eu for .. sim eu iria voar com a Air France enquanto
ouvis "quente no inverno " noize2040

Comentario 4 — “Impressionante video !!” Vivien Conti

Comentario 5 — “Ao anunciar comeg¢am a ser arte . Parabéns !!!” Farmero FS2015

Independente do maquinario publicitario, que apela aos nossos sentidos de
consumo imediato, a proposta do pensamento livre e critico como saida da armadilha da
técnica, pode funcionar como anti-estratégia aos apelos sedutores da violéncia técnica.

Em linhas gerais a propaganda oferece como signos intrusivos um conjunto de
adjetivos que consumidos, sem reflexdo, porque a estratégia do enxame favorece a
velocidade do dispositivo e 0 consumo cognitivo de marcas pessoais, tornando o sujeito
um produto para 0 mercado.

Sem sombra de ddvida o consumo indiscriminado de imperativos oriundos das
propagandas omite o trabalho ideoldgico que a propaganda designa. Ser respeitado pelo
que se tem e ndo pelo que se é a mensagem implicita na propaganda, pois o jogo das
imagens atravessa 0 desejo de reconhecimento, 0 que estd no cerne e na competicao

pela experiéncia de prazer absoluto prometida pelas marcas.

Consideracoes finais

De maneira geral o video analisado apresenta em primeiro plano uma mudanca
na estratégia de produzir e comunicar uma experiéncia. A ideia de veicular videos
diretivos com argumentos racionais sobre os beneficios e caracteristicas de um produto
com o objetivo de vendé-lo demonstrou-se ultrapassado e obsoleto.

A tonica desse tipo de propaganda ¢ produzir consumidores menos conscientes e
mais interessados em fazer parte de um grupo mais sofisticado de consumo. A emogao
instantanea € o equivalente do que o produto deseja provocar nos sujeitos, uma conexao

rapida e de alta qualidade tal qual a experiéncia de uma emocao instantanea.
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Analisando a resposta subjetiva do sujeito como uma espécie de narcisismo de
sobrevivéncia, tais estratégias adotadas pelas empresas de publicidade esperam ter cada
vez mais fas e admiradores da marca quando conseguem equivaler a proposta do video
a experiéncia vivenciada pelo sujeito, promovendo nele a sensagdo de algo a mais na
sua relagdo com a marca ¢ criando um sentimento de status diferenciado. Como
aprendemos que na pratica ndo ha equivaléncia de significantes, a estratégia é renovar a
propaganda prometendo preencher o vazio da equivaléncia significante com uma nova

promessa futura.
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