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Resumo

O presente trabalho investiga a incorporacdo de marcas a literatura de ficcdo, a partir de
perspectivas do consumo, da marca e da literatura. Tem-se como principal objetivo contribuir
para um melhor entendimento das fontes e implicacbes da insercdo de identidades
corporativas ao universo das narrativas de ficcdo. Para isto, a pesquisa parte de teorias sobre
a sociedade de consumo e hiperconsumo, passando pelo estudo dos valores de marcas na
contemporaneidade, e também pela identificacdo das caracteristicas da insercdo da obra
literaria a logica de mercado para, com isto, retratar o cenario de ocorréncia do fendmeno. A
partir das reflexdes tedricas adotou-se como objeto o romance “Os Delirios de Consumo de
Becky Bloom”, um best seller que aborda o consumo como tematica principal. A obra utiliza-
se de uma série de marcas para retratar o universo da personagem, o que a qualifica para a
funcdo de objeto de andlise. Utilizando-se da metodologia de Analise de Conteudo, foi
realizado o levantamento e a categorizacdo de todas as marcas integradas a narrativa para
identificar as caracteristicas das interaces deste ‘novo’ elemento textual. O trabalho concluiu
que ha altos niveis de integracdo, participacdo e influéncias das marcas na estrutura e nos
significados da obra, o que evidencia caracteristicas proprias do mercado, da experiéncia de
compra e do individuo inserido no hiperconsumo. Aspectos agora expressos e disseminados
por meio da ficcdo, indicio da onipresenca e da influéncia do consumo e da marca em todos

0Ss campos da contemporaneidade.

Palavras-chave: Consumo, Marca, Literatura, Os Delirios de Consumo de Becky Bloom.
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Introducéo

Quando pensamos nos livros de fic¢do lidos ao longo da vida, nas personagens com as
quais nos identificamos, ou nas histérias que modificaram as formas como enxergamos
aspectos da rotina é que percebemos a proximidade e os vinculos que a obra literaria cria com
seus leitores. Uma expressdo artistica que oferece liberdade para a fabulagcdo, um espaco onde
somos convidados a adentrar universos inteiramente novos. A literatura nos coloca frente ao
outro e ao seu repertdrio de valores pessoais e sociais, lendo pratica-se a espionagem
permitida, o julgamento justificado e inicia-se um aprendizado involuntario sobre a
individualidade do outro, que é expressa na figura dos ‘individuos’ que povoam a narrativa.

Foi envolvida na experiéncia de leitura que percebi algo peculiar no texto literario. Em
um romance sentimental chamado Bergdorff Blondes dediquei atencdo a algo até entdo
indiferente, a presenga de marcas na narrativa. Elas pontuavam inimeros trechos da obra,
incluindo o titulo, trazendo aspectos e associa¢Bes do consumo cotidiano para a ficgdo. A
primeira reacdo foi de estranhamento, que veio acompanhada da curiosidade acerca dos
‘porqués’ da novidade que eu acabara de encontrar.

Romances sdo mundos criados pela imaginacdo dos autores, para modificar o outro,
diverti-lo, choca-lo, informa-lo e de repente, este mundo paralelo a realidade estava sob a
influéncia das marcas em seu texto e em suas constru¢bes de significados. Ao iniciar 0s
primeiros levantamentos, ficou claro que ndo se tratava de uma ocorréncia isolada ou
repentina e sim de um fendmeno que agrega evolucgdes sociais, culturais e mercadologicas. A
integracdo de identidades corporativas as narrativas de ficcdo mostrou-se uma ocorréncia
frequente. A investigacdo iniciou-se a partir dos possiveis objetos, tentando conhecer e
compreender obras em que as personagens bebiam Coca Cola, usando um Calvin Klein,
enquanto dirigiam uma Ferrari e desejavam saborear um Ferrero Rocher. Obras que criaram
a curiosidade e o desejo de descobrir as fontes e as interagOes deste elemento tdo presente na
prosa de ficcdo contemporénea.

A grande quantidade de exemplos tornou clara a abrangéncia do tema, ndo € como se
um autor decidisse que era hora de inserir uma marca aqui, outra ali e agregar uma nova
classe de palavras ao seu enredo. Trata-se de uma construgcdo social que, embora ndo tenha
objetivado interferir no conteddo literario, entranhou-se no cotidiano real e ficcional, nos
estilos de vida e nos mecanismos de afirmacao de identidade da sociedade e da ficcdo. Para
compreender este fendmeno era preciso refletir sobre as dindmicas que conduziram a

literatura a incorporacdo de valores de mercado em seu texto.
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A pesquisa parte do seguinte questionamento: Quais as fontes e possiveis implicacfes
da inclusdo de identidades corporativas ao discurso literario? A investigacdo busca
identificar os fatores que levaram a criacdo de um cendrio propicio para a ocorréncia do
fenbmeno, recorrendo aos campos do consumo, da literatura e da marca.

A hipétese primaria de pesquisa enuncia que a integracdo de marcas as narrativas
ficcionais é uma consequéncia da evolucdo da sociedade de consumo. As secundarias trataram
de especificidades do fendmeno e propdem que, uma vez incorporadas a ficgdo, as identidades
corporativas acabam por constituir elementos de ancoragem social, identitaria e econdémica
paras as personagens. Trazendo o mercado para a dimensdo cotidiana, visando com isto
demonstrar mais um aspecto da presenca do mercado e do consumo. Estas afirmacgdes
surgiram da exploracdo inicial da tematica, o que j& indicou um amplo campo de
possibilidades de analise e de selecdo do objeto.

O objetivo geral deste trabalho é contribuir para uma melhor compreensdo de como as
marcas/identidades corporativas estdo inseridas no universo das narrativas da literatura de
ficcdo. Ja como especificos firmaram-se trés objetivos: identificar a importancia da marca na
contemporaneidade; analisar o papel da literatura na sociedade de consumo, e, por fim,
verificar como as marcas estdo inseridas no contexto da literatura voltada para o
entretenimento.

A selecdo de teoricos da sociedade de consumo foi feita com base na abordagem sécio
filoséfica, que oferecia uma boa base para iniciar as reflexdes sobre o tema. Optou-se pela
adocdo das obras de Jean Baudrillard (1981, 2007), Gilles Lipovetsky (2004, 2007,2009) e
Zigmunt Bauman (2008), autores considerados classicos nos estudos do consumo que
compBem a base tedrica deste trabalho. O didlogo com suas teorias oferece meio de reflexdo
sobre a mediacdo e a onipresenca do consumo na contemporaneidade. Com isto, pretende-se
tracar o alcance e as transformagdes operadas por esta sociedade baseada na abundancia, na
diferenciacdo e no espeticulo visando identificar os fatores que construiram um cenario
propicio para a ocorréncia do fenbmeno.

A partir da compreensao desta sociedade faz-se necessario entender as marcas. Estas sao
presencas cada dia mais forte no cotidiano, a maior parte dos utensilios: objetos, iniciativas e
organizagOes carregam uma marca, um sinal de sua existéncia, uma mistura de nome, imagem
e valores associados. Vive-se um periodo em que se tém inimeras relacdes mediadas pelo
consumo que, por sua vez, é materializado e mediado por identidades visuais e simbodlicas
ligadas ao mercado. As marcas vém se tornando valores onipresentes, que ja ultrapassaram a

barreira do real e surgiram incorporados a ficcdo, que carregam em si poder de influéncia e
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lembranca. Qual é a real participacdo deste ativo mercadoldgico em nossa sociedade?
Buscou-se identificar quais caracteristicas sociais e individuais foram incorporadas para
garantir o sucesso das identidades corporativas, sua afirmagdo como elemento de status e
ativo mais valioso das organiza¢des. Conceitos como a imagem e a identidade de marca foram
abordados para a compreensdo das particularidades da criagdo de marcas fortes.

A literatura foi trabalhada sob a perspectiva de sua integracdo ao mercado, tratou-se de
alguns fatos histdricos e estruturais que conduziram a atividade ao nivel atual de dialogo com
0 consumo, seja como produto, ou por meio de seus conteldos. Retratando seu caréter
massivo, voltado para fins de entretenimento e lazer, que se articula na légica do mercado de
best sellers e das listas de mais vendidos. A identificacdo dos mecanismos que levaram a
integracdo da marca ao texto literario sao tratados por meio dos conceitos de word-of-author
advertising e product placement, que auxiliam na compreensdo mais aprofundada do tema.

Tratados os aspectos tedricos passou-se a analise do objeto. O método selecionado foi
a andlise de contetudo, adotando a visdo de Laurence Bardin (2009), utilizaram-se as técnicas
de levantamento, categorizacao e inferéncia para formular conclusdes acerca da estrutura da
interacdo entre as marcas € a narrativa. Seguiu-se a sequéncia de analise sugerida pela autora:
pré-analise, formulacdo de hipoteses e objetivos e elaboracdo de resultados.

Utilizando como objeto o romance Os delirios de consumo de Becky Bloom pretendeu-

se identificar as estruturas de inclusdo e significagdo da marca na literatura de entretenimento.
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1. Consumo, marca e sociedade

Necessidades, desejos, marcas, luxo, padronizagdo e diferenciacdo sdo aspectos que
pontuam o imaginario da atualidade. O mercado e as implicacGes trazidas por ele passam a
fazer parte da rotina, dos processos mentais e sociais que Se tornaram comuns e
automatizados. S&o alguns dos elementos que caracterizam a Sociedade de Consumo,
essenciais para a compreensdo da incorporacdo de valores mercadoldgicos em campos e
suportes da vida e da cultura antes preservados. Assim, faz-se necessario analisar o percurso e
as modificacBes sociais que conduziram o consumo ao seu estado de influéncia atual. Neste
primeiro capitulo apresenta-se o consumo e suas implicacdes sociais, mercadoldgicas e

culturais.
1.1 A sociedade de consumo

A partir do crescimento das populac6es, da aceleragdo dos processos produtivos e da
revolugdo industrial a acumulagdo de mercadorias passou a ocupar espago importante no
imaginario da sociedade e consequentemente as pautas dos tedricos. O processo industrial e
econdmico, em seus primérdios, estava focado na producdo, prioridade que foi refletida nas
teorias sociais, comunicacionais e de marketing. Somente quando o consumo é reconhecido
como objetivo de mercado, em detrimento da producdo, é que este centraliza uma série de
estudos sobre suas origens e seus desdobramentos.

A partir da década de 1980, obras tendo o consumo como tematica central passam a
multiplicar-se, autores como Jean Baudrillard, Mary Douglas, Grant Maccraken, Pierre
Bourdie e Gilles Lipovestsky trazem analises que se dividem entre a moralizacdo e o0 aspecto
agregador do consumo. Segundo a antropologa Livia Barbosa (2004) as questdes sobre a
sociedade de consumo se articulam em torno do “quando?” e “o que?” mudou com a ascensio
do consumo moderno.

Inimeros pesquisadores revisaram e ampliaram 0s conceitos acerca da sociedade de
consumo. Neste trabalho busca-se visfes que contribuam para compreensdo do objeto de
analise que mescla a literatura a crescente interferéncia das marcas nos espacos do cotidiano.
Para entender as dimensdes do consumo que estdo envolvidas nesses processos serdo adotadas
as obras de trés autores: Jean Baudrillard, Gilles Lipovetsky e Zigmunt Bauman. Os estudos
adotados sdo considerados textos classicos e de referéncia nos estudos sobre o0 consumo, além
disso, aproximam-se ao explicar o fendbmeno sob a perspectiva socio filosofica, embora

apresentem visdes divergentes acerca dos efeitos do consumo.
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O conceito de sociedade de consumo surge em analises que buscam abarcar as
implicacBes e o papel do consumo na contemporaneidade, visando retratd-lo como mediador
de préticas sociais. E frequentemente acompanhado por termos como: “cultura de consumo”,
“sociedade da abundancia”, “sociedade do espetaculo”, ou ¢é substituida por denominagdes
que se aproximam conceitualmente, como a “sociedade de consumidores” utilizada por
Bauman (2008). Todos estes conceitos trazem o consumo para 0 centro dos questionamentos
acerca do relacionamento do homem com os objetos, contemplam o fato de a maior parte da
vida humana passar a ser influenciada pelo que é consumido ou pelo desejo de consumir.
Apontam que, a partir do século XX, o consumo ganha tal importancia ao ponto de guiar
nossa sociedade.

Baudrillard (2007) define que: “A sociedade de consumo em seu conjunto, resulta do
compromisso entre principios democraticos igualitarios, que conseguem aguentar-se com o
mito da abundancia e do bem estar, e o imperativo fundamental de manutencdo de uma ordem
de privilégio ¢ dominio” (p.52). Reflete sobre a ordenacgéo que se faz por meio do objeto, que
é visto como signo. O consumo para 0 autor é simbolico, traz em seus estudos conceitos
ligados a semiologia e atribui a sociedade a capacidade de articular linguagem propria.
Apresenta-nos uma ordenacdo social em que a liberdade serve de argumento para a
valorizacdo do éxito econdmico, elemento de duplo carater que é mostrado como
possibilidade ao alcance de todos, a0 mesmo tempo em que realiza a distingdo pelos que
conquistam, ou ndo, meios para possuir determinados objetos. Admite-se que qualquer um
pode obter satisfacdo a partir do seu acesso ao consumo, porém nem todos alcangam o nivel
desejado de poder de compra. Cria-se uma ldgica social, que muito antes de ligar-se aos
mecanismos alienantes e econdmicos, relaciona-se com as demandas da comunidade de
consumidores e seu relacionamento com a liberdade, a satisfacdo, a consumicdo e a
diferenciacdo obtida por meio do objeto. Vive-se a sociedade em que a abundancia coloca-se
como requisito de existéncia, e em que a satisfacdo esta relacionada a aquisicdo de simbolos
de afirmacdo social.

Bauman (2008) traz esta mesma sociedade para a dimensdo individual na medida em
que enfatiza conceitos psicanaliticos e filoséficos. Na sua sociedade de consumidores, o
consumismo, enquanto exacerbagdo do consumo, ganha espago. A crenga na liberdade total
mostra-se como uma simulacdo dos mercados criada para dar ao consumidor a ilusdo do
poder de escolha, quando na verdade limita-se ao que lhe é oferecido como indispensavel para

suas necessidades de uso e diferenciagéo.
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A “sociedade de consumidores”, em outras palavras, representa o tipo de sociedade
gue promowe, encoraja, ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumista, e rejeita todas as opgOes culturais alternativas. Uma
sociedade em que se adaptar aos preceitos da cultura de consumo e segui-los
estritamente €, para todos os fins e propdsitos préticos, a Unica escolha aprovada de
maneira incondicional. (BAUMAN, 2008, p.71)

Temos aqui o prenuncio de uma sociedade da diferenciagdo, que estad sempre buscando
agregar elementos de aprovacdo social por meio da compra. O consumo, apresentado por
Bauman (2008), influencia a individualidade em acordo com a dindmica da existéncia e
constante substituicdo dos produtos.

Lipovetsky, por sua vez, divide a progressdo dessa sociedade em trés fases, para o
autor a ordenagdo progrediu em presenca e modificou os consumidores, seus desejos,
necessidades e, especificamente, as fontes dos impulsos de consumo. Para ele as primeiras
fases foram responséveis por instalar o consumo no cotidiano, representaram a criagdo de uma
dindmica social que vem evoluindo para manter-se atual ¢ viva. “A sociedade de consumo
criou em grande escala a vontade crénica dos bens mercantis, o virus da compra, a paixao
pelo novo, um modo de vida centrado nos valores materialistas.” (LIPVETSKY, 2007, p. 36.
grifo nosso). E a partir da criacio dessa sociedade de impulsos e demandas infinitas que o
homem passa a reconhecer-se como individuo consumidor, um agente da satisfacdo de suas

proprias vontades.

O principio democrético acha-se entdo transferido de uma igualdade real, das
capacidades, responsabilidades e possibilidades sociais (da felicidade no sentido
pleno da palavra) para a igualdade diante do objeto e outros signos evidentes do
éxito social e da felicidade. (BAUDRILLAD, 2007, p.48, grifo do autor)

Nesta sociedade a coletividade ndo tem mais por funcdo satisfazer o individual, a
responsabilidade pela aquisi¢cdo de prazer e felicidade é atribuida ao individuo. Ha um
processo de ascensdo do individualismo e da fixacdo da ideia de felicidade, a disposicdo de
todos, que serve de reforco aos valores hedonistas. Aqui se tem um importante ponto de
contato entre os autores citados: o destaque da busca pela felicidade, que funciona como base
e justificacdo para o crescimento em volume e importancia do consumo.

Para Baudrillard (2007) é por meio do mito da felicidade que as sociedades modernas
se fundam, “(...) a felicidade constitui a referéncia absoluta da sociedade de consumo
revelando-se como o equivalente auténtico da salvagdo.” (p.47). Uma felicidade que para
garantir a promessa de €xito para todos os ‘cidaddos’ precisa ser metrificada e tangivel. Qual
seria entdo o modo de medir a felicidade do homem contemporaneo? Baudrillard (2007)
aponta que a mensuracao possivel se faz pelos “(...) objetos e signos do <<conforto>> (...)”

(p.47). A felicidade contemporanea ndo vem do inconsciente ou de qualquer processo
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individual e interiorizado, como se poderia pensar, ela precisa ser visivel e passivel de
mensuracdo padrdo, processo que é feito por meio dos objetos e em prol do consumo.

Bauman (2008) tem uma visdo bem proxima, destacando a fungdo da felicidade na
sociedade moderna no patamar de valor maximo: “O valor caracteristico da sociedade de
consumidores, na verdade seu valor supremo, em relagcdo ao qual todos os outros sdo instados
a justificar seu mérito, é uma vida feliz.” (p.60). Para ele, vivemos a primeira sociedade que
ndo admite a infelicidade, a0 mesmo tempo em que promete a felicidade instantanea, vive-se
0 presente em uma eterna busca de bem-estar que é estado transferido para aquisicdo de
objetos. Nao se tem mais o permanente, o durdvel como caracteristica positiva “(...) a
sindrome consumista degradou a duracdo e elevou a efemeridade. Ela ergueu o valor da
novidade acima do valor de permanéncia.” (BAUMAN, 2008, p.111). SO é importante e
valido aquilo que é novo, ou passivel de renovacdo. Sdo valores que, associados inicialmente
ao objeto, passam a entranhar-se em outros espacos da vida, transformam os consumidores em
agentes do processo de busca constante. Cria individuos ancorados no presente a espera do
que havera de novo em um futuro tdo proximo que chega a confundir-se com o agora.

A felicidade proveniente do consumo, que € vista como base de manutencdo da
sociedade por Baudrillard e Bauman, ¢ interpretada de forma mais branda por Lipovestsky
(2007). O autor enxerga a felicidade como um atributo de duplo carater, que pode ser
efetivamente satisfeito pelas atividades de consumo, ou assumir a funcdo de fonte de novas e
crescentes demandas, gerando novas categorias de consumidores, questionamentos,
frustracOes e materializagdes. Essa ansia pelo contentamento, para o autor, pode ser positiva
ou negativa dependendo de sua extensdo e importancia na cotidiana. Tem-se uma sociedade
que cultiva a felicidade enquanto responsabilidade do individuo (capaz de consumir), gerando
momentos fugidios de completude na mesma medida em que gera ansiedade e medo diante do
fracasso ou da infelicidade. Aproxima-se dos demais autores quando trata da instantaneidade

da felicidade contemporanea e sua aparente desvinculagdo com o passado e com o futuro.

Simplesmente, a felicidade néo € mais pensada como futuro maravilhoso, mas como
presente radiante, gozo imediato sempre renovado, “utopia materializada” da
abundancia. [...] A plenitude exaltada pelos tempos consumistas ndo depende mais
de um pensamento dialético: é eufdrica e instantanea, exclusivamente positiva e
ludica. O discurso profético foi substituido pela sagracdo do presente hedonista
veiculado pelas mitologias festivas dos objetose dos lazeres. (LIPOVETSKY, 2007,
p.335)

Vive-se um tempo que ndo presta contas ao passado, o enfraquecimento das tradi¢cdes

associado a secularizacdo do mundo modificou a promessa de plenitude que j& ndo se baseia
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no futuro e ndo se relaciona diretamente aos valores outrora exaltados, a felicidade € a que
pode ser obtida hoje, pela aparente eternidade do instante presente.

Ndo foi s6 a dindmica da busca humana pelo prazer imediato que foi afetada, a
dimensdo do tempo foi outro campo alterado, tornando-o frenético e fragmentado. A lentiddo
e a elaboracdo sdo valores que ndo combinam com a ansia contemporanea que se mostra tdo
imediatista quanto efémera. Bauman (2008) pontua que “o consumismo liquido-moderno é
notavel, mais do que por qualquer outra coisa, pela (até agora singular) renegocia¢do do
significado do tempo.” (p.45), utilizando-se da metafora de Michel Maffesoli, o autor indica
que o tempo contemporaneo é pontilhista ! Este se conecta a varios pontos em busca de
ordenacdo, mas permanece em movimento, compondo-se de instantes memoraveis cada vez
menores e mais numerosos. Tem-se 0 tempo dos objetivos instantaneos, do prolongamento do
tempo presente, que diminui o que ja foi e 0 que estd por vir, que precisa ser constantemente
renovado e marcado pelos éxitos individuais. Lipovetsky (2004) acrescenta a essa Visao 0 seu
tempo hipermoderno e suas tensdes paradoxais. Esse tempo presentificado, acelerado e
disforme também evoluiu “(...) ndo ficamos orfaos nem do passado nem do futuro, pois as
relacbes com essas coordenadas adquirem novas relevancias a medida que o presente amplia
seu dominio.” (LIPOVETSKY, 2004, p.66). O distanciamento das ideias do passado e a
desatencdo aos desdobramentos do futuro ndo significam o desprezo ou 0 esquecimento
destas duas dimens@es, e sim o deslocamento da relacdo e do valor que a sociedade lhes
atribui ou retira conforme suas adaptacoes e sob a ordem de suas modificagdes ciclicas.

Até aqui se pode concluir que a sociedade de consumo esta baseada na crescente
presentificacdo, na satisfacdo, no novo, porém esses valores dependem da atitude do
individuo. As acles de consumo estdo atreladas as complexas demandas dos consumidores,
em geral, fruto das necessidades e dos desejos. As necessidades ja ndo sdo basicas ou de facil
segmentacdo, e 0s desejos tornam-se complexos e passam a ser encorajados pela publicidade,
pelas estratégias de marketing e meios de comunicacdo de massa, que constroem modelos de
inspiracdo e admiracdo, chegando a ultrapassar a escala racional e alcangcando amplos espacos
e situagbes da vida. E preciso compreender o papel dos desejos e das necessidades para
visualizar os valores e impulsos que mantém essa sociedade. Baudrillard cria uma breve

sequéncia para explicar o funcionamento das necessidades na sociedade de consumo:

Todo o discurso, profano ou cientifico, acerca do consumo se articula na sequéncia
mitolégica de um conto: um Homem,<<dotado>> de necessidades que o

' Bauman retirao termo da obra de Michel Maffesoli, L instant eternal. Le retour du tragique dans les societés
postmodernes. La Table Ronde, 2000, p.16, e o define: “O tempo pontilhista ¢ fragmentado, ou mesmo
pulverizado, numa multiplicidade de ‘instantes eternos’[...](BAUMAN,2008,p.46)
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<<impelem>> para objetos, <<fontes>> da sua satisfacdo. Mas, como o homem
nunca se sente satisfeito (alids, é censurado por isso), a historia recomeca sempre
indefinidamente, com a evidéncia defunta das velhas fabulas. (BAUDRILLAD,
2007, p.68)

As necessidades contemporaneas estdo diretamente ligadas a consumicdo da vida,
modificam-se de acordo com a posi¢do social e com o poder de compra, 0 que € estritamente
necessario para um consumidor de alto poder aquisitivo pode ser considerado um exagero por
outro consumidor com menores rendimentos. O processo contemporaneo de satisfacdo das
necessidades baseia-se na criacdo de um fim inalcancavel, pela crescente velocidade de
reproducdo das mercadorias e por meio da sacralizacdo das novidades, incentiva a

multiplicacdo dos desejos. Bauman (2008) atenta para este aspecto quando nos diz que:

A vida do consumidor, a vida de consumo, ndo se refere a aquisi¢do e posse.
Tampouco tem a ver com se livrar do que foi adquirido anteontem e exibido com
orgulho no dia seguinte. Refere-se, em vez disso, principalmente e acima de tudo, a
estar em movimento. (BAUMAN, 2008, p.126)

O individuo € estimulado ao consumo como agdo constante, sempre em curso, nunca
proxima de um fim definitivo. A sociedade de consumo cria um ambiente ideal para a
renovacdo infinita das necessidades, ja ndo é possivel dividir em campos estanques o que é
supérfluo daquilo que é necessario, o que é dispéndio e o que é consumo racional. Na equacéo
da criagdo social dos desejos e necessidades pode-se incluir a moda como agente

influenciador:

A sociedade centrada na expansdo das necessidades é, antes de tudo, aquela que
reordena a producdo e o consumo sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da
diversificacdo, aquela que faz passar o econdmico para a Orbita da forma moda.
(LIPOVETSKY, 2009, p.184)

Acompanhando o imediatismo e a ansia pelo novo, que sdo pilares da sociedade de
consumo, a moda torna-se um atributo ligado a diferenciacdo e ao pertencimento. Estar
informado sobre o Gltimo produto langado, ou sobre o artefato do passado que volta ao
repertorio de desejos da massa é importante para o individuo contemporaneo, se converte em
um mecanismo de ‘aquisi¢do’ de felicidade e de manutencdo do sistema vigente. A
manifestacdo da ‘forma moda’ da-se em sincronia com o fendmeno da obsolescéncia
programada, em que 0s objetos sdo criados para exigir outros objetos encorajando o ciclo do

consumo motivado pelas novidades inesgotaveis:

A sociedade de consumo prospera enquanto consegue tornar perpétua a nao-
satisfacdo de seus membros (e assim, em seus préprios termos, ainfelicidade deles).
O método explicito de atingir tal efeito é depreciar e desvalorizar os produtos de
consumo logo depois de terem sido promovidos no universo dos desejos dos
consumidores. (BAUMAN, 2008, p.64)
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O homem passa a relacionar-se com 0s objetos de maneira paradoxal, apropriando-se
de sua significacdo como atributo identificador, agregador de caracteristicas pessoais e de
aceitacdo em seus ciclos de convivio, enquanto transforma este mesmo objeto em artefato
sempre a beira do descarte. As empresas encontram uma solugcdo para o duplo aspecto da
moda/novidade quando passam a associar o objeto a simbologias duradouras, que em
marketing estdo ligadas a identidade e a imagem de marca.

Tem-se uma sociedade que baseia grande parte de sua identidade na mercadoria, esta
se apresenta como o simbolo maximo de satisfacdo de hoje e o provavel lixo de amanhd. Sdo
individuos que se misturam de tal modo com a mercadoria a ponto de se tornarem parte dela:
“Os membros da sociedade de consumidores sdo eles proprios mercadorias de consumo, € €
a qualidade de ser mercadoria de consumo que os torna membros auténticos dessa sociedade.”
(BAUMAN, 2008, p.76, grifo do autor). O individuo torna-se propenso a assimilar o que ha
de positivo, como a originalidade e a padronizagdo, na mesma medida em que incorpora
caracteristicas negativas como as angustias e insegurancgas diante da falibilidade possivel e da
fragilidade dos aspectos de diferenciacao.

Partindo destas reflexdes e conceitos faz-se necessario compreender as fontes destas
demandas, 0 que as encoraja e 0 que podemos depreender a partir delas. Assim como,
possibilita a reflexdo sobre o processo de constante rearticulacdo da sociedade de consumo.

1.1.1 A obsolescéncia das necessidades - entre o marketing e o social

As necessidades e 0s desejos, como j& tratados aqui, sdo as fontes das agdes de
consumo. A partir delas é que sdo gerados os impulsos que motivam a compra, e é para seu
controle e compreensdo que estdo voltadas as estratégias de marketing e os estudos sobre o
comportamento do consumidor. Para os estudiosos de marketing a apreensdo das necessidades
e desejos é a primeira etapa para a compreensdo do mercado. Para Kotler (2008) representam

as bases das atividades de marketing.

O conceito mais basico por tras do marketing é o das necessidades humanas. As
necessidades humanas séo situacdes de privagdo percebida. Incluem necessidades
fisicas basicas de alimentacao, vestudrio, abrigo e seguranca; necessidades sociais
de pertencer a grupo e de afeto e necessidades individuais de conhecimento e
expressdo das proprias ideias e sentimentos. Elas ndo foram inventadas pelos
profissionais de marketing; sdo elementos basicos da condi¢do humana. (KOTLER,
2008, p.4, grifo do autor)

Pode-se dizer que as necessidades sdo elementos da existéncia humana, mas sera que
podemos considera-las como basicas na atual conjuntura? Os profissionais de marketing

podem ndo ser os responsaveis pela ‘invencdo’ das necessidades, mas ndo sdo raras as
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ocasifes em que estratégias mercadoldgicas mostram-se capazes de renovar velhos habitos e
modificar costumes. Vive-se entre categorias de necessidades, Kotler as divide em basicas,
sociais e individuais. S80 demandas moldadas e influenciadas pelos espagos de vivéncia e
pela compreensdo do individuo daquilo que elas representam, sdo carregadas de subjetividade
e mediadas pela avalanche de informacdo que surge de todos os lados. As necessidades
podem ter sido demandas inerentes a natureza humana em algum momento histérico, mas no
processo de transformagéo social novos fatores foram adicionados a este aspecto da vida. Na
modificacdo do carater das necessidades, pode-se considerar como fator chave a organizacéo
da sociedade em torno do consumo.

Baudrillard (2007) coloca o consumo como construcdo social, ligado as demandas

individuais e coletivas, interpreta as necessidades sob a ética da justificativa:

A circulacdo, a compra, a venda, a apropriagdo de bens e de objetos/signos
diferenciados constituem hoje a nossa linguagem e o nosso codigo, por cujo
intermédio toda a sociedade comunica e fala. Tal é a estrutura do consumo, a sua
lingua em relacdo a qual as necessidades e os prazeres individuais ndo passam de
efeitos de palavra. (BAUDRILLARD, 2007, p.80, grifo do autor)

A dindmica do consumo altera o sentido de necessidade, que hoje serve como resposta
as regras da sociedade de consumo, relaciona-se a rapidez, a renovacdo e a diferenciacao.
Acompanhamos um processo em que o essencial e o supérfluo confundem-se e tornam-se
dificeis de determinar 0 que é necessidade, 0 que é desejo, ou ainda o0 que esta entre os dois
como resultado das pressdes dos meios de convivéncia. Cabe ressaltar que o fato de uma
demanda ser fruto da orientagdo dos grupos sociais ndo determina que ela deixe de ser uma
necessidade, apenas a desvincula da ideia de que se trata de uma dindmica inerente ao
humano e a coloca sob a influéncia das mediacGes do mercado, dos estimulos publicitarios, da
midia de massa, 0 que se aproxima da definicdo do marketing para os desejos.

Os desejos séo definidos em marketing como: “formas que as necessidades assumem
guando sdo moldadas pela cultura e pela personalidade individual” (KOTLER, 2008, p.4). Tem-
se que os desejos sdo formas de necessidades, assim, pode-se dizer que dentro da dindmica da
sociedade de consumo a interacdo destes dois conceitos garante o alinhamento das demandas
pessoais com os valores consumistas, que, por sua vez, consolidam aspectos como o
individualismo, o hedonismo e a busca da fixacdo de identidades fugidias. A personalidade
individual, como fonte dos desejos, torna-se progressivamente um reflexo dos ideais de
consumo. A partir do momento em que se associaram dimensdes da identidade aos objetos,
ainda que parcialmente, aspectos da subjetividade humana ficaram a mercé do mercado e de

seus mecanismos de aceitacéo.
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(...) por toda parte sdo instancias burocraticas especializadas que definem os objetos
e as necessidades; por toda parte impde-se a l6gica da renovacdo precipitada, da
diversificacdo e da estilizagdo dos modelos. (...) A ordem burocratico-estética
comanda a economia do consumo agora reorganizada pela seducédo e pelo desuso
acelerado.” (LIPOVETSKY, 2009, p.184).

Pode-se questionar, a partir disto, 0 aspecto das teorias de marketing que apontam que
0 mercado esta interessado apenas em oferecer aquilo que ja é objeto de desejo/necessidade,
ao invés de crid-los ou molda-los em acordo com interesses econdmicos e industriais. O
homem € apresentado a objetos de que nunca imaginou necessitar, que se convertem
socialmente em desejos. Pode-se citar como exemplos destes movimentos a multiplicacdo dos
gadgets, que trouxeram a tecnologia para o centro da experiéncia cotidiana, e que contribuem
para a consolidacdo da sociedade de informacdo, corroborando, como nunca antes, com a
obsolescéncia programada que nestes aparelhos é quase instantanea.

Até mesmo 0s novos habitos de consumo responsavel e 0s movimentos “anti-marcas”
integram-se a esta l6gica, pois enquanto rejeitam certas categorias de produto abrem mercado
para outras que se mostrem capazes de corresponder aos seus anseios. Por mais que esta
categoria de consumidores justifique ideologicamente suas escolhas de compra, ainda
corrobora com a criagdo de novas vertentes de consumo e com a acelera¢do nos constantes
deslocamentos dos objetos indicados as necessidades:

N&o é a criacdo de novas necgssidades (...) que constitui a principal preocupagéo da
sociedade de consumidores. E 0 desdém e o desprezo pelas necessidades de ontem e
a ridicularizacdo e deturpacdo de seus objetos, agora passés, e mais ainda a
difamacdo da prdpria ideia de que a vida de consumo deveria ser guiada pela

satisfacdo das necessidades que mantém vivos 0 consumismo e a economia de
consumo. (BAUMAN, 2008, p.127)

Como Bauman ressalta, os desejos e as necessidades sdo progressivamente
modificados e substituidos e tem de estar sempre em movimento e reordenacdo, muito para
acompanhar a moda, o luxo, mas principalmente para acompanhar a velocidade de renovacéo
dos objetos. Tudo que esta a venda deve estar sob o foco da novidade, sempre a espera da
nova modificacdo, da nova funcdo, do novo design. Entre estes objetos reformulaveis
colocam-se os produtos da cultura de massa (o0 entretenimento, a informacdo acessivel e
maltipla, a interacdo), que se tornam demandas imperativas da contemporaneidade. A
literatura coloca-se atualmente entre estes objetos, sendo influenciada pelo consumo e
integrando-se a légica da novidade, a razdo da busca por pertencimento e repertério comum.
Se existe uma privacdo de consumo capaz de incluir ou excluir o individuo de grupos de
aceitacdo esta é a aquisicdo dos produtos culturais ‘adequados’, ou seja, aqueles que estdo em

voga no momento, ou que sejam respeitados e consumidos em determinados grupos de



22

convivio. Vive-se uma sociedade das vontades, que tem urgéncia de satisfacdo tdo
representativa quanto a rapidez com que substitui suas ambicdes cotidianas:

[...] mesmo os poucos felizardos que conseguem invocar uma necessidade, desejo ou
vontade cuja satisfacdo possam demonstrar ser relevante (ou ter a possibilidade de)
logo tendem a sucumbir as pressdes de outros produtos “novos e aperfeicoados” |[...]
muito antes de sua capacidade de funcionamento ter chegado ao seu predeterminado
fim. (BAUMAN, 2008, p.54)

E possivel inferir que as necessidades convertem-se em desejos a partir do momento
em que assimilam as mediacdes socioculturais em suas fontes. J& 0s desejos convertem-se em
necessidades na medida em que se tornam imperativos de género, posicdo econbmica,
intelectual e, em menor grau, de classe. As necessidades/desejos carregam uma enorme carga
de elementos intangiveis e paradoxais que sdao 0s mesmos elementos retratados e reforcados
para a construcdo dos repertorios de marca e para a promocdo dos objetos. Essas
necessidades/desejos corroboram com a aceleragdo do tempo cotidiano e dos novos processos

sociais, que evoluiram e modificaram alguns aspectos da sociedade de consumo.

1.1.2 Hiperconsumo e hiperconsumidores

A sociedade de consumo funciona em um sistema de constante modificacdo que
influencia e € influenciado por campos como a economia, a politica e a cultura, que, por sua
vez, estdo em arranjo, evoluem e retrocedem conforme o processo de desenvolvimento social.
Para Lipovetsky (2007), ndo vivemos, atualmente na sociedade de consumo, esta se
transformou em uma sociedade de hiperconsumo, tornando perceptiveis os paradoxos de sua
existéncia e gerando urgéncia na criagdo de mecanismos de manuten¢do do mercado.

A transformacdo do consumo em hiperconsumo comeca a delinear-se a partir do
momento em que “[...] passamos de uma economia centrada na oferta a uma economia
centrada na procura” (LIPOVETSKY, 2007, p.12.), uma tendéncia que surgiu de forma
inversa partindo do consumidor para o produtor. A avidez do interesse de quem consome, a
crescente descrenga nos apelos de compra, acompanhadas do aprofundamento da unido das
necessidades aos desejos fazem da funcionalidade do objeto menos importante diante de
outras variaveis que o consumidor passa a considerar. Estas caracteristicas foram percebidas
pelo mercado que se preparou para reagir por meio da modificacdo do foco de suas agdes. O
produto ou o volume de producdo perderam importancia ante a compreensao de que o cerne
desta sociedade ndo esta na capacidade produtiva, e simno consumidor e em seus valores.

O marketing reagiu motivando a mudanca por meio das suas orientacdes de mercado.

As corporagOes que antes adotavam orientagdo de produto, de produgdo ou de vendas
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tornam-se distantes do consumidor e perdem forgas, enquanto aquelas que adotam
orientacdes de marketing ou orientacdo de marketing societal ? ganham um diferencial
competitivo. Estas Gltimas respondem aos anseios do mercado ao colocar a criagdo de valor
para o cliente no centro de suas decisOes gerenciais, priorizam a conquista e a fidelizacdo de
novos consumidores e criam uma ordenacdo em que conhecer o cliente, adaptar ou motivar
suas escolhas é o objetivo de todas as acdes estratégicas das empresas. Nao se trata mais do
que ¢ produzido, ¢ sim ‘para quem?’ ‘por qué?’, ‘de que forma?’ ¢ ‘com que conceito?’ cada
objeto é apresentado ao publico.

A sociedade de hiperconsumo ao privilegiar o consumidor complexiza a dindmica do
consumo e confunde os principios estatutarios que imperavam na sociedade. Hoje o
consumidor € direcionado a crenga de que encontra no consumo uma dimensdo de liberdade e
poder, por meio da qual é possivel se expressar social e ideologicamente, postura que acaba

por gerar categorias. Lipovetsky define que a:

Sociedade de hiperconsumo é aquela na qual o consumo se cliva radicalmente,
ordenando-se em torno de dois eixos antagonistas: de um lado, a compra-corvéia ou
compra-pratica; do outro, a compra heddnica ou compra-festa, que diz respeito tanto
aos produtos culturais quanto a muitos bens materiais (carro, moda, mobiliario,
decoracdo etc.). (LIPOVETSKY, 2007, p.66.)

O consumo hipermoderno divide-se entre o racional e o festivo. Se por um lado temos
consumidores interessados na procedéncia dos produtos, em sua eficacia e em seus beneficios
palpaveis, em mesma medida, cresce o nimero de clientes que buscam exceléncia e percepcéo
instantanea de valor agregado nos objetos mais simples. As exigéncias, na hora da compra,
multiplicaram-se e distinguem-se em acordo com o publico que estd sendo almejado.
Enquanto tém-se comunidades empenhadas em apoiar empresas que se utilizem da producdo
sustentavel, que estejam alinhadas a preservacdo do meio ambiente ou engajadas em causas
sociais, tem-se no extremo oposto publicos defendendo o estético e o exclusivo independente
de sua procedéncia, privilegiando a exclusividade em detrimento de qualquer outra variavel.
O mercado tem se adaptado para atender todos os publicos, segmentando-se em consonancia
com a descoberta e o incentivo aos seus anseios.

Nesta sociedade, € preciso sempre mais, € necessario oferecer o que o consumidor

espera, seja experiéncia, identidade, intangibilidade, custo x beneficio ou reconhecimento.

2 Segundo Philip Kotler (2008): “A orientac&o de marketing sustentaque o alcance das metas organizacionais
depende do conhecimento das necessidades e dos desejos dos mercados-alvo e da entrega da satisfacdo desejada
com mais eficiénciapelo concorrente.”(p.8) Ja a orientagdo de marketing societal ‘|...] sustenta que a estratégia
de marketing deveria entregar valor para os clientes de um modo que mantivesse ou melhorasse o bem-estar
tanto do cliente quanto da sociedade™(p.9).
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Neste tipo de consumo 0 objeto em si, desprovido de significados sociais e de atributos
ritualisticos, nada representa. O que conta verdadeiramente € o prazer pelo rito acessivel que é

oferecido por meio da possibilidade de compra:

Comprar o que da prazer e ndo mais apenas aquilo de que se precisa ja nao é
apanagio das camadas privilegiadas, mas, pouco a pouco, das proprias massas. A
dimensao da escolha, as motivagdes individuais, os fatores psicoldgicos vdo exercer
uma influéncia cada vez mais determinante, estando as familias em condicdo de
consumir além da simples cobertura de suas necessidades fisioldgicas.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 100)

As marcas de luxo criam linhas de produtos acessiveis as classes de renda média, as
lojas populares criam suas versdes conceito, e 0s produtos mais simples desenvolvem edi¢Ges
limitadas para gerar a concretizacdo da diferenca, que se legitima em grupo, pois os produtos
ndo sdo exclusivos, mas mantém caracteristicas ligadas a unicidade e a segmentacdo. O
superfluo se faz necessario e aceitavel, amplas socioeconémicas possuem segmentos de
produtos que representam o luxo dentro de suas possibilidades. Todos os individuos estdo
diante da possibilidade de distinguir-se pelo consumo. Criam-se datas comemorativas, feiras,
bienais, convencgdes, liquidacbes e brechds para oferecer a possibilidade da posse, do
compartilhamento dos sonhos de consumo e de sua possibilidade de realizacdo pelos grupos
formados a partir dos mais diversos aspectos de mediacdo (religiosa, educacional, legal,
moral, social).

Pode-se perceber que a alegria e 0 gosto pelo ato de consumir adquiriram novos
aspectos. “Na sociedade de hiperconsumo, ja ndo é indigno gastar a larga aqui e economizar
ali, comprar ora em loja seletiva, ora em hipermercado, tendo-se tornado legitimo os
comportamentos  descoordenados ou ecléticos.” (LIPOVETSKY, 2007, p.49.) o
enfraquecimento do status monetario confunde o mercado da diferenciacdo, pois o preco do
que se compra ja ndo garante a satisfacdo e a almejada distin¢do. Vive-se um tempo em que a
postura hedonista e propensa a excessos ganhou outros contornos, atualmente a frugalidade e
a simplicidade também podem servir de representagdo de luxo e de refinamento. Do mesmo
modo, o consumo a larga de produtos limitados e o acesso as lojas exclusivas cumprem o
mesmo papel, aplicando-se a perfis distintos de consumo.

O consumo esta mais livre das amarras de classe e de status, responde as demandas
psicoldgicas, pessoais e presta-se a satisfacdo de categorias de desejo. A preocupacgdo esta
com o respeito a identificacdo construida, aos principios maledveis e mutaveis de acordo com
a compreensdo de cada demanda do dia a dia. Temos um consumidor em busca de satisfacdo
por meio da qualidade de vida, que ndo se importa se esta € proveniente da ‘compra-pratica’

ou da ‘compra-festa’, ou mais frequentemente da busca do equilibrio entre as duas.
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Baudrillard (1991) ja apresenta uma defini¢do para o que chama de hipermercado, que
é definido como: “a expressdo de todo um modo de vida do qual, desaparecem ndo apenas o
campo, mas também a cidade, para dar lugar a <<aglomeracdo>> zoning* urbana funcional
inteiramente sinalizada, da qual é o equivalente, o micromodelo no plano do consumo.”
(BAUDRILLARD, 1991, p.99). O mercado passa para uma fase em que a acumulagédo e a
abundancia, de produtos, pessoas, situacfes de compras e de apelo comercial adentram o
cotidiano, tornando a vivéncia permanentemente marcada pelo consumo em multiplas
dimensdes da vida e das relagdes do individuo com seu espago de convivio.

O conceito de sociedade de hiperconsumo de Lipovetsky (2007) dialoga com o
hipermercado de Baudrillard por apresentar relacbes maltiplas de consumo, que se mostram
confusas e paradoxais, mas acabam por encontrar mecanismos de ordenacdo, seja por meio da
influéncia das mediagdes do mercado (publicidade, marketing, inovacdo), seja pelo
desenvolvimento natural de novas ideias relacionadas aos tracos de identidade e a qualidade
de vida almejada pelo consumidor.

Os consumidores estdo menos deslumbrados com o estardalhaco dos utensilios,
informam-se mais sobre aqualidade dos produtos, comparam seus méritos buscam a
operatividade Otima. (...) Ndo mais o culto as manipulagfes gratuitas, mas o do
conforto e da habitabilidade; queremos objetos confiaveis, “carros para viver”. A
moda nos objetos entrou em regime de cruzeiro, aceitamo-la como destino pouco
tragico, fonte de bem-estar e de pequenas excitacdes bem vindas no ramerrdo da
vida cotidiana. (LIPOVETSKY, 2009, p.187)

Temos um consumidor que se torna consciente da sua atividade consumerista® ao
mesmo tempo em que € progressivamente influenciado por estimulos dificilmente
controlaveis pelas taticas convencionais de persuasdo e marketing. O hiperconsumidor
encontra reflgio das pressdes cotidianas no objeto que precisa ser muito mais que um artefato
destinado ao uso, precisa ser simbolo, como ja era na sociedade de consumo, e mais: precisa
servir de representacdo de crencas que conduzam a construcdo e a compreensdo de
identidades. E um tempo de excessos, de super necessidades, de desejos imperativos, pelo que

é maltiplo, satisfatorio e novo.

® O termo ‘consumerismo’ possui um significado diferente de ‘consumismo’. Gino Giacomini Filho(1991)
enuncia que “o termo ‘consumismo’ designa excesso de consumo, consumo acelerado ou até desperdicio; ndo se
pode admitir que este termo tenha o mesmo significado de consumerismo, pois enquanto o primeiro é um mal da
sociedade de consumo, o segundo é justamente uma reagdo e um instrumento de controle para este e outros
males da sociedade.” (GIACOMINI FILHO,1991,p.21)
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1.2 Marca: imagem e identidade do consumo

O hipermercado encontrou na marca um modo de agregar valor superior aos objetos,
atribuiu conceito e experiéncia ao consumo. Deste modo, a marca tornou-se um componente
da hipermercadoria, trouxe para o mercado representacdes de estilos de vida. A sociedade de
hiperconsumo atribui a marca um novo papel, coloca-a como protagonista nos processos de
criacdo de valor e na construcdo do vinculo do individuo com os produtos e com as
organizagBes. O simbolo gréfico, o processo de entrega, de producdo, a eficiéncia ou
ineficiéncia dos produtos sdo caracteristicas lembradas diante da mengdo as marcas. Estas que
atualmente carregam a funcdo de representar as empresas. Os topicos, a seguir, tratam das
modificacdes da importancia da marca na sociedade de consumo e de alguns dos mecanismos

criados para potencializar seus efeitos.

1.2.1 A ascensao do ‘valor’ de marca

A marca serve de elemento identificador da posse de objetos e de indicador de
profissdes e classes sociais desde as primeiras ordenacdes sociais. Surgiu, em versdo
comercial, na idade média, para identificar o produto e garantir sua procedéncia e a
autorizacdo de comercializacdo. Desde entdo, este carater fundamentalmente funcional vem
sendo substituido pela marca que mescla simbolo e valor, que atribui caracteristica e
relaciona-se cada vez mais as sensacdes e aos sentimentos. A marca se tornou uma construcdo
social que serve de elemento de negociagéo para as corporagoes, “(...) o conceito de marca em
fins do século XX e inicio do século XXI foi elevado ao patamar de ativo mais valioso de
uma instituicdo” (CARRIL, 2007, p.09). Ao realizar uma revisdo historica Carril (2007)
aponta que, a partir da década de 1960 as marcas comecam a ser pensadas por profissionais de
marketing e publicidade como um atributo importante para a diferenciacdo das organizacdes.
Passam a ser vistas como investimento de longo prazo em valores que precisam ser fixados e
desenvolvidos na mente dos consumidores. Conforme a marca evoluia e ganhava notoriedade,
a empresa também precisava evoluir para oferecer o que seu conceito de marca passou a
prometer.

Na década de 1980, as marcas ocuparam o patamar de prioridade das organizacoes,
tornaram-se o foco das agBes de marketing e o tema das campanhas publicitarias. Pode-se
perceber essa diferenca de abordagem considerando a definicdo apresentada pela AMA

(American Marketing Association) na década de 1960:
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(...) um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos mesmos,
que pretende identificar os bens e servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferencia-los daqueles dos concorrentes. Nome da marca é aquela parte da marca
gue pode ser pronunciada, ou pronuncidvel. Marca registrada € uma marca ou parte
de uma marca a qual é dada protec¢éo legal, porque é capaz de apropriacdo exclusiva.
(apud PINHO, 1996, p.14)

A marca é apresentada neste conceito como um instrumento de diferenciacdo baseado
nos atributos visiveis, sem considerar aspectos intangiveis, € uma defini¢cdo pratica e direta
que busca lembranca e presenca, mas mantém pouco contato com uma definicdo atual que
diria que: “Marcas podem servir como dispositivos simbdlicos que permitem aos
consumidores projetar sua auto-imagem.” (CARRIL, 2007, p.17). O que inicialmente
representou uma indicacdo de procedéncia de produtos e servicos, cresceu em significado e
importancia dentro e fora das organizac@es, é, hoje, a representacdo de estilos de vida, de
valores; é caracteristica frequentemente associada a realizacdo pessoal e a identidade. A
marca coloca-se como elemento de expressdo das caracteristicas pessoais e de conexdo
emocional na medida em que assimila aspectos individualizantes e garante o apelo dos objetos
que representa, podendo tornar-se um elemento mediador da personalidade e da
individualidade dos consumidores.

Uma marca forte é capaz de modificar a percepcdo do consumidor, “os consumidores
podem avaliar um produto idéntico de forma diferente, dependendo de como sua marca é
estabelecida” (KOTLER&KELLER, 2006, p.269) e é na busca por essa diferenca que os
profissionais de marketing e comunicacdo se debrucam incessantemente, elaborando técnicas
capazes de assegurar o éxito por meio da criacdo e da manutencdo do valor de marca.

Um dos principais conceitos neste sentido é o brand equity que reune aspectos
tangiveis e intangiveis responsaveis por atribuir significados particulares as marcas. O autor
David Aaker (2007) define que “Brand equity € um conjunto de ativos (e obrigacOes)
inerentes a uma marca registrada e a um simbolo, que é acrescentado ao (ou subtraido do)
valor proporcionado por um produto ou um servico em beneficio da empresa ou de seus
clientes” (AAKER, 2007, p.18). A partir da ascensdao da marca, como principal ativo das
organizacOes, torna-la forte converteu-se em uma das principais fungdes do marketing. A
consciéncia de que trabalhar o capital da marca era a chave para o sucesso dos negocios
evidenciou-se “em 1988, quando a Philip Morris comprou a Kraft por 12,6 bilhdes — seis
vezes 0 que a empresa valia no papel. A diferenca de preco, aparentemente, estava no custo da
palavra ‘Kraft’.” (KLEIN, 2003, p.31). Ao aferir alto valor monetario a um ativo, até entdo,
imensuravel, a compra da Kraft, demonstrou a importancia do intangivel, tornou patente a

necessidade de desenvolver mecanismos de promogdo e mensuracdo desses significados,
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promoveu o conceito de brand equity ao patamar de guia para a consolidacdo de estratégias
mercadoldgicas de sucesso.

Aaker (1998) elenca quatro categorias que agrupam oS aspectos que devem ser
influenciados para a criacdo de valor: reconhecimento ou visibilidade, qualidade percebida,
fidelidade do cliente e associacGes de marca. Estes servem de parametro para a elaboracdo de
estratégias e acOes que reforcem estas propriedades no imaginario e no cotidiano do
consumidor. Dentro destas categorias articulam-se conceitos referentes a identificacdo do
consumidor e aos seus processos de autoafirmacdo mediados pelo consumo das marcas. As
identidades corporativas ligam-se as representacdes de identidade e passam a partilhar a maior

parte dos espacos de vivéncia, querem estar em todas as dimens@es do cotidiano.

Na sociedade liquido—moderna de consumidores, nao ha identidades recebidas de
nascenca, nada é “dado”, muito menos de uma vez por todas e de forma garantida.
Identidades sdo projetos: tarefas a serem empreendidas, realizadas de forma
diligente e levadas a cabo até a finalizagdo infinitamente remota. (BAUMAN, 2008,
p.142)

O autor pontua que a identidade individual na contemporaneidade precisa ser
conquistada em um processo incessante de busca. O ‘eu’ torna-se uma espécie de invencao
pessoal, ndo se trata mais do que se €, mas do que é possivel se tornar. A concepcdo atual de
marca carrega-se de simbologias e aspectos subjetivos para se adaptar a esta procura pela
aquisicdo de identidade, confere ao objeto a possibilidade de agregar caracteristicas a imagem
que o individuo escolhe exibir. A compra tornou-se subjetiva, o consumidor passou a adquirir
significados sob a forma da marca/objeto. Para Lipovetsky (2007) “[...] a corrida aos bens
mercantis é inesgotavel apenas na medida em que se apoia em lutas simbdlicas com vista &
apropriacdo dos signos diferenciais.” (LIPOVETSKY, 2007, p.39), 0 que contribui para a
compreensdo da dinamica paradoxal dessa sociedade que consome racionalmente na mesma
medida em que compra por impulso, em ambas as situa¢cBes o consumidor comunica seu
estilo de vida por meio da intangibilidade da marca, que se uniu a materialidade do objeto.

Diferente do que se via no passado, em que o mercado era orientado pela qualidade do
produto ou pela maior capacidade de producéo, atualmente, o que tem feito a diferenca € mais
sutil e volatil: a marca. Joan Costa (2008) enuncia uma identidade corporativa “que vai do
produto/coisa a acumulacdo de valor até converter-se em produto/signo e depois em
marca/imagem [...] leva as pessoas da percepcdo a experiéncia, ou do signo e coisas as
emogoes.” (COSTA, 2008, p.122). As corporacdes trabalham para que suas marcas estejam

registradas na mente de seus consumidores, em suas preferéncias, em seu inconsciente.
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Buscam fazer de seus valores ponte para a aproximacdo do publico, convertem-se em fontes
de identificacdo, satisfacéo e prazer.
A busca do verdadeiro significado das marcas — ou a “esséncia de marca”, como é
frequentemente chamado — gradualmente distanciou as agéncias dos produtos e suas
caracteristicas e as aproximou do exame psicoldgico/antropoldgico de o que
significam as marcas para a cultura e a vida das pessoas. O que pareceu ser de

importancia fundamental, uma vez que as corporacdes podem fabricar produtos, mas
0 que 0s consumidores compram s&o marcas. (KLEIN, 2003, p.31)

A jornalista Naomi Klein, importante ativista antiglobalizacéo, ressalta que a questao
ja ndo é simplesmente fixar imagens e nomes, e sim conceitos que se associam ao individuo a
partir do momento em que o consumidor torna-se fiel a marca e aos seus valores. A ldgica
atual privilegia a capacidade de escolha de aspectos intangiveis de diferenciacéo.

A marca coloca-se como aspecto dominante para as decisdes de compra, algumas séo
amadas, cultuadas e exaltadas por seus consumidores avidos e fieis: “O culto das marcas € o
eco do movimento de destradicionalizagdo, do impulso do principio de individualidade, da
incerteza hipermoderna posta em marcha pela dissolucdo das coordenadas e atributos de
classe” (LIPOVETSKY, 2007, p.50). A ‘sociedade de hiperconsumo’ transformou a
recompensa da ‘sociedade de consumo’, que se baseava na felicidade proveniente do objeto e
da abundancia, em satisfacdo advinda dos sentidos de marca e do que estes agregam a
autoimagem dos consumidores. A equiparacdo tecnologica transformou a maior parte dos
produtos em commodities, padronizando funcionalidades e dificultando a diferenciagdo de
caracteristicas tangiveis, 0 que incentivou a reorientacdo das organizagdes que se voltaram
para dimensdo subjetiva de seus produtos, valorizando o relacionamento com o consumidor

em um esforgo constante para construir e atribuir identidade as marcas.

As marcas nomeiam produtos e servicos continuamente lancados no mercado
propondo-se a resolver necessidades e caréncias humanas, assim como propiciar
gratificacdo. Estabelecem ou reforcam a identidade e amor-préprio dos
consumidores, que nelas procuram ancoras funcionais/racionais (praticidade,
performance, qualidade, rendimento, durabilidade), e simbolicas/emocionais
(conferir status, visibilidade, alavancar autoestima e encorajar a autoexpressao).
(SCHWERINER, 2010, p.77)

A decisdo de compra tem se tornado uma demonstragdo de concordancia com o
posicionamento e 0s processos das corporages. Adquirir uma marca liga-se a aspectos
ideoldgicos, aos valores morais e, como ja tratado aqui, a percepcdo e expressdo de
autoimagem, ou seja, trata-se de um processo com significado pessoal e social muito mais
aprofundado que uma simples transagdo comercial. A seguir, tratamos de dois conceitos
essenciais para compreensdo da potencialidade de identificacdo e geracdo de valores que as

marcas adquiriram.
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1.2.2 Identidade e Imagem de marca.

O consumidor deseja mais das suas marcas preferidas, adquirir produtos tornou-se
um exercicio de liberdade de escolha e de expressdo que esta diretamente relacionado com os
significados e com a importancia financeira e intangivel que as marcas ganharam na
contemporaneidade. As questdes que se colocam sdo: De que forma isso se deu? Quais Sdo 0s
atributos da marca que fazem dela instrumentos de identidade? Quais caracteristicas agregam
carga representativa e ideoldgica as marcas ao ponto de gerar adesdo e rejeicao, ligacGes
racionais e sentimentais com seus simbolos e produtos?

Sob a perspectiva de Bauman, vive-se atualmente um mercado de identidades em que
a maior parte das decisbes de compra liga-se a aspectos subjetivos e diferenciais. As
caracteristicas individuais e pessoais, que no passado eram determinadas pela hierarquia de
nascimento, pela religido, pelo poderio econdmico, na contemporaneidade sdo conferidas e

reguladas pelo mercado.

Os bilhetes para espetaculos, os distintivos e outros simbolos de identidade exibidos
em publico sdo todos fornecidos pelo mercado. Esse é o segundo expediente
oferecido pela modalidade da vida consumista para a aliviar o peso da construcéo e
desconstrugdo da identidade. Os bens de consumo dificilmente sdo neutros em
relacdo a identidade, tendem a vir com o selo “identidade incluida” (BAUMAN,
2008, p.143)

A identidade de marca tem por objetivo satisfazer estes anseios de assimilagdo
identitaria. E um dos principais conceitos que determinam a forca da marca, representando o
que a organizacdo deseja ser, suas intencbes e motivacdes, o que almejam materializar e
transmitir para os consumidores. E um dos fatores que quando bem definido torna-se efetivo
em particularizar a marca e em afetar a percep¢do dos consumidores em sua decisdo de
compra. Uma empresa com uma identidade bem definida é capaz de partilhar suas
caracteristicas com seus clientes, oferecendo elementos constitutivos da individualidade. A

identidade oferece particularidade, abstracdo e substancia a marca.

A identidade de uma marca proporciona sentido, finalidade e significado a essa
marca. Ela é central para a visdo estratégica da marca e impulsiona uma das quatro
dimensd@es principais do valor da marca: as associagfes que compdem o coragdo o
espirito da marca. (AAKER, 2007, p.72)

Trata-se do cerne da marca, o que define a forma como esta almeja ser percebida
pelo mercado e quais as caracteristicas de seus consumidores que pretende representar. Para
Aaker & Joachimsthaler (2000) a identidade de marca compde-se por trés perspectivas: a
identidade essencial, a identidade estendida e a esséncia de marca. A identidade essencial
condensa as estratégias e valores da instituicdo, serve de foco e guia para a definicdo das

demais caracteristicas, concentra as associacdes principais que permanecem independentes
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das mudancas de orientacdo. A identidade estendida contempla todos os aspectos secundarios
da identidade, é mais flexivel e mutadvel, adapta-se as mudancas, permanecendo alinhada ao
que é determinado pela essencial, comporta aspectos subjetivos e humanizantes como a
personalidade de marca. J& a esséncia de marca representa a alma da identidade e retine os
aspectos das duas demais dimens@es e os transforma em proposta de valor para o cliente. Os
autores elencam, também, as categorias de proposicdo de valor que a identidade deve
contemplar: os beneficios funcionais, emocionais e de auto expressdo. Estes aspectos
oferecem as corporagdes bases para o desenvolvimento de acGes que garantam a diferenciacéo

de suas marcas por meio da unido ideal do tangivel ao intangivel:

(...) aidentidade é a permanéncia sob as mudancas, as rupturas, a inovacao, portanto,
a invariancia sob as variagBes. A identidade €, enfim, o que torna uma
descontinuidade continua, € o que conecta o desconectado. Trabalhar sobre
identidade de uma marca em geral e, mais precisamente, sobre a identidade de uma
marca de luxo, é buscar, portanto, as invariantes sob as varia¢fes, a permanéncia sob
as rupturas, as mudangas, a inovagdo, para apreender-les o sentido. (ROUX, 2005,
p.142)

Elyette Roux (2005) pontua que a marca esta inserida nesta dindmica de continuidade,
por assimilar aspectos proprios e garantir a diferenciacdo dos objetos que representa,
tornando-se um elemento mediador da personalidade e da individualidade contemporéanea. As
corporacdes buscam construir um repertorio de significagcBes Unico para que sejam capazes de
agregar valor a sua presenca no mercado. Atualmente, “Nao se vende mais um produto, mas
uma visdo, um “conceito”, um estilo de vida associado a marca: dai em diante, a construcdo
da identidade de marca encontra-se no centro do trabalho da comunica¢do das empresas.”
(LIPOVETSKY, 2007, p.47.).

Considerando algumas das marcas mais influentes do mundo (Coca-Cola, Apple,
IBM, Google) é possivel perceber que a identidade de marca estd diretamente ligada a
influéncia de mercado. S8o marcas fortes, presencas reconheciveis e respeitadas na maior

parte do mundo, sdo simbolos e nomes que representam maltiplos valores pela familiaridade e
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A imagem de marca define-se como “o conjunto de atributos e¢ associagdes que 0s
consumidores reconhecem e conectam com o nome de marca” (PINHO, 1996, p.50),
representa aquilo que é efetivamente percebido pelo publico, € ‘o qué’ a marca é capaz de
transmitir. E a unifo de atributos funcionais e emocionais que agem como formadores de
vinculo entre o individuo e a marca. Fortemente reforcada pela publicidade, liga-se ao

repertorio de imagens que se formam na mente do consumidor diante da mencdo da marca.

(...) converte-se em uma referéncia — um auténtico estere6tipo cultural- na medida
em que essaimagem esta lotada de aspiragfes representadas por ela, de satisfacdes e
emogdes, e é o simbolo de ligagdo a um grupo, a um estilo de vida, da encarnagéo de
uma ideia, de um nexo social ou cultural de identidade, de um status ou, como temos
repetido, é a auto-imagem de seu consumidor/usuario. (COSTA, 2008, p.124)

A imagem de marca esté incluida na categoria das associacdes de marca e traz muito
dos significados que os consumidores reconhecem em suas empresas preferidas. E o
parametro base para a selecdo de qual marca representa esse individuo pessoal e socialmente.
Segundo Mario E. René Scheweriner (2010), diferencia-se da identidade de marca, pois
“Representa uma intengdo da empresa, enquanto a imagem de marca € o efetivo conjunto das
percepcdes de seus consumidores.” (SCHWERINER, 2010, p.78). E o que se reconhece sobre
as marcas, 0 que estas fazem lembrar, o que sé&o instantaneamente capazes de significar pela
presenca.

A identidade e a imagem de marca tornam possivel, a cada consumidor, comunicar
guem ele é ou deseja ser. Cria-se um repertorio perceptivo e emocional em torno da marca
que € consumida para emprestar seus atributos ao consumidor, diferenciando-o de alguns,
enquanto 0s une a grupos que compartilham decisbes de compra semelhantes e,

possivelmente, as mesmas representacdes de identidade.

1.2.3 A onipresenca marcaria

A partir do ganho de importancia e da integracdo identitaria e imagética da marca a
sociedade, esta passa a povoar dimensbes da vida anteriormente resguardadas. As
organizagGes querem suas marcas em lugar de destaque, e a fixacdo de imagem e identidade é
realizada pela presenca. A comunicagdo alternativa, a presenca na internet, o patrocinio de
programas de TV, atletas, eventos e causas colocam a marca por todos os lados, fazendo-as
interagir com o espaco urbano (fisico) e de vivéncia (subjetivo/emocional).

Klein (2003), que traga em seu livro Sem Logo os caminhos que tornaram a marca
onipresente, desde sua conceituacdo na década de 1960 até os movimentos anti-marca do

final do século XX, e pontua que:
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(...) toda empresa com uma marca poderosa estd tentando desenvolver um
relacionamento com os consumidores que ressoe tdo completamente com sua nogao
de identidade que eles aspirardo a ser servos de seus senhores feudais de marca, ou
pelo menos consentirdo com isso. Isso explica por que o papo do marketing de
vender e produzir foi usurpado tdo completamente pelo discurso mais intimo de
‘significado’ e ‘branding de relacionamento’ - as empresas baseadas na marca ndo
estdo mais interessadas em atirar-se sobre o consumidor. Elas querem viver com
eles. (KLEIN, 2003, p.173)

O consumidor tornou-se mais livre, informado e preocupado com os produtos que
consome. Na hipermodernidade, as marcas ganharam importancia, mas também passaram a
lidar com o desafio de disputar espaco, confianca e atencdo com a multiplicidade de apelos
aos quais os consumidores estdo submetidos atualmente. As marcas buscam mais que
identificacdo e lembranca, elas querem intimidade, visam mediar as dimensdes subjetivas do
individuo enquanto sinalizam a cidade, a escola, o0 banheiro e o corpo das pessoas. Exibir por
meio de um simbolo impresso em um produto indicios de confiabilidade, forca, dinamismo,
confianga, rebeldia, torna-se um desejo do consumidor que deseja se mostrar por meio das

marcas que falam aos seus anseios.

Para ser eficaz, a tentacéo de consumir, e de consumir mais, deve ser transmitida em
todas as direcGes e dirigida indiscriminadamente a todos que se disponham a ouvir.
No entanto, o nimero de pessoas capazes de ouvir € maior do que daquelas que
podem reagir da maneira pretendida pela mensagem sedutora. (BAUMAN, 2008,
p.165)

O consumo amplia sua presenca por meio da marca, esta sinaliza os grandes centros de
consumo e garantem memorias e sensagdes diante de sua mengdo. A transmissdo do consumo
em vérias direcdes é tradicionalmente tarefa da publicidade e , anteriormente, era realizada
por meio da veiculagdo de anuncios em veiculos de massa a fim de atingir grandes publicos e
aumentar as vendas. Hoje a relacdo tornou-se mais complexa, enquanto atributo Unico e
humanizado, a marca poderia ser vendida pelo apelo generalizante? A publicidade permanece
trabalhando com as midias convencionais, mas tem encontrado cada vez mais desafios para a
formulacdo e veiculacdo das mensagens das empresas. Marc Gobé (2010) enuncia que:

No século XXI, o consumidor é responsavel por sua prépria vida e deseja ter
controle sobre como se conectar com a comunicacao da marca. A propria mensagem
terd de se adaptar para alcancar as pessoas de um modo mais participativo,
convidando-as a ter uma experiéncia de compra mais rica. (GOBE, 2010, p.193)

A mensagem de marca busca a identificagdo total, a assimilagdo profunda de seus
aspectos, deseja comunicar subjetividade. Trata-se de uma promessa a ser cumprida pautada
em beneficios tangiveis, mas primordialmente no vinculo emocional que precisa ser traduzido
pela publicidade em forma de interacdo, emocdo e experiéncia. Tudo isto referenciado nas
identidades de marca, que muito mais que o guia das organizacbes, é o elemento norteador

das mensagens comunicativas e das agdes gerenciais. A marca e seus modos de comunicagdo
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sdo fendbmenos sociais em evolucdo com muitas implicacdes para a sociedade, para seus
modos de expressdo e compreensdo de valores.

A identidade da marca (descrita no dominio de uma situacdo de observacdo
linguageira tecno-cientifica) é, pois, um fendmeno social que ocorre acada instante.
Sua producgéo (geracao) se da a cada dia, pelos feitos do produto e da empresa (ou
outra organiza¢do ou entidade) que a utilizam, de sua agéncia de propaganda e
outros intermediarios, e do publico, sujeito na constante “recodificacdo” de sua
permanente enunciagdo. Assim procedem-se continuadamente liftings planejados e
outras alteracdes mais ou menos conscientes, que permitem a marca apresentar-se
nos meios e multimeios, e no mercado em geral, como auto-representacdo de si
mesma (ZOZZOLI, 2003, p. 3).

A marca moderna foi capaz de construir o que os individuos passaram a encontrar
dificuldades para definir na contemporaneidade: identidade, personalidade, imagem e
esséncia. Apresenta-se como forca sempre a disposicdo, como refugio, oferece um tipo raro
de estabilidade e certeza. Apoia-se no espetaculo do consumo, sempre em movimento e em
processo de renovagdo. Cada nova experiéncia de marca bem sucedida, cada nova ‘compra-
festa’ ansiada faz da marca simbolo do cotidiano e parte dos processos emocionais dos
consumidores. Estes sdo afetados e buscam aproximagdo dos significados construidos pelas
corporacdes, das quais se tornam fas, admiradores, defensores e porque ndo dizer amigos, ja
que a marca esta cada vez mais proxima dos valores e sentimentos humanos.

O marketing empenha-se para incorporar em suas teorias e acOes toda a capacidade de
mediacdo social que a marca adquiriu, nascem conceitos que buscam explicar essa forca
onipresente. Por exemplo, a consolidacdo de uma dimensdo espiritual das marca, que se
assemelha a religido, em uma espécie de politeismo das massas foi batizada de
Brandscendéncia (SCHWERINER, 2010); ou o Brandjam teorizado e executado por Gobé
(2010), que estd diretamente ligado a dimensdo emocional das marcas e a busca de
mecanismos que confiram autenticidade e paixdo ao que a marca transmite; ou ainda as
Lovemarks (2004) de Kevin Roberts que estabelecem relacbes emocionais genuinas capazes
de mover o consumidor e que ultrapassam as dimensdes racionais em favor do sentimento e
da identificacdo. Conceitos que evidenciam o protagonismo social da marca e tentam explicar
o fendmeno sob a perspectiva mercadolégica ndo faltam, cada um em sua abordagem
evidencia algum aspecto em detrimento de outro, por conta da amplitude e da quantidade de
desdobramentos e caracteristicas que a marca contemporanea assimilou.

Atualmente, a grande maioria dos objetos tem marca, vém sinalizados pela identidade,
pelo valor, definido, segmentado e especificado. “Haveria ser mais completo”? A “marca” é
“tudo”! Ela ¢ a conjugacdo dos atributos mais desejados por todos os consumidores € o “ser”

mais prestimosamente cuidado pelos publicitarios (SEVERIANO, 2007, p. 217), é a
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completude em meio a fragmentacdo temporal e informacional da contemporaneidade.
Enquanto a sociedade de consumo transformou os individuos em objetos, as marcas
contemporaneas serviram para reforcar o valor e o significado das mercadorias, trouxeram de
volta um leque de aspectos subjetivos para a sociedade. As marcas desenvolveram
significados tdo coesos e fortes que se tornaram globais e estdo em todos os lugares, fazem-se
presente no imaginario e nas dimensdes da vida.

A partir das reflexdes a cerca da sociedade de consumo e suas expressao por meio do
ganho de importancia das marcas faz-se necessario analisar a influéncia desta mercantilizagdo

da vida nas dimensdes da arte e da cultura, ponte para a compreensdo do tema adotado.

1.3 Ainfluéncia da sociedade de consumo na producdo artistica e cultural

Todos estes valores e deslocamentos do tempo, das individualidades e das crencas
adentram tantas areas da sociedade e chegam a esferas mais delicadas, que pareciam distantes
dos valores mercantis como: a arte, 0 entretenimento e a cultura. S&o campos integrados a
l6gica vigente :“O consumo, a informagdo, a comunicac¢do, a cultura e a abundincia sdo
instituidos, descobertos e organizados pelo préprio sistema, como novas forcas produtivas,
para a sua maior gloria.” (BAUDRILLARD, 2007, p.55). As expressdes culturais e artisticas
passam a ser utilizadas como instrumentos encorajadores, integrados aos novos valores
sociais, passam a categoria de objetos de consumo tdo comuns quanto um eletrénico ou um
creme dental, acumulam caracteristicas que devem responder ou mesmo criar desejos e
necessidades. A producdo cultural integra-se aos objetivos de mercado de tal forma que se
torna dificil perceber como isto pode gerar alguma problematica relacionada ao seu valor.

Produz-se cultura como se faz pecas de vestuério, visando acompanhar a moda e gerar lucro.

A uma industria cultural que se organiza sob o principio soberano da novidade
corresponde um consumo excepcionalmente instavel; mais que em toda parte reina
al a inconstanciae a imprevisibilidade dos gostos: nos anos de 1950, o tempo médio
de exploracédo de um longa metragem era de cerca de cinco canos, agora é de um
ano; o ciclo de vida médio de um sucesso musical oscilahoje entre trése seis meses;
raro sd8o os Best Sellers cuja a duragdo de vida ultrapassa um ano (...)
(LIPOVETSKY, 2009, p.238)

A efemeridade da cultura contemporanea, sempre pronta a substituir-se e reinventar-
se, quebra uma série de valores gque estiveram atrelados a expressdo da subjetividade humana
durante séculos: a unicidade, a eternidade e o exclusivismo de acesso aos conteudos, séo
fatores que se modificam neste novo modus operandi de consumo cultural. Temos, como na

simbologia de todos os demais objetos, uma cultura ao alcance de todos que acompanha
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tendéncias e que se modifica para agradar. A subjetividade do artista permanece no jogo, mas
agora é condicionada pelos valores da sociedade de consumo.

Vive-se um processo de aproximagdo entre a ‘cultura pura’ e articulada com os meios
académicos, ligada ao repensamento da forma e seus fins estéticos e a cultura de massa
acessivel e fugidia. Os publicos também se modificaram, pois passaram a transformar o objeto
cultural em objeto de consumo, a fruicdo da arte, ou a apreciacdo da forma e dos conteddos
culturais dividem espagco com as ansias forjadas pelo consumismo contemporaneo, com o
desejo de diferenciagdo e a necessidade de mostrar-se parte do maximo de processos em
curso.

A arte e a cultura tornaram-se simbolos de status convertendo-se em investimento
rentavel e integrando-se as categorias do luxo. Guy Debord (2007) ja previa em sua obra,
Sociedade do Espetaculo, a crescente importancia e representatividade da cultura
mercantilizada: “A cultura tida integralmente como mercadoria deve tornar-se também a
mercadoria vedete da sociedade especular.” (DEBORD, 2007, p.148). Tem-se que esta
sociedade a que se baseia na crescente simulacdo dos costumes, sempre em busca de
reafirmacdo e identidade, encontra na cultura campo fértil para a proliferacdo de status e para
a transformacdo do objeto cultural em instrumento de integralizagdo e de construcdo de
repertdério comum para 0s grupos sociais.

Buscando a visdo de um historiador e tedrico da arte chega-se a Giulio Argan (1988)
para perceber em seu pensamento o reconhecimento da incorporacgdo da arte ao mercado e sua

ideia de total subversédo do sentido do objeto artistico a partir disto.

(...) admite-se que a sociedade de hoje, integralmente condicionada pela economiae
pela tecnologia da indUstria, conserva todavia, no seu sistema de valores o valor-
arte; mas fa-lo de ma-fé, porque ndo so exclui das suas modalidades operativas a da
arte como reduz o valor da arte ao seu pr6prio sistema de valores, (...) (ARGAN.
1988,p.119)

O produto artistico ou cultual ¢ um objeto de venda que tenta conciliar em suas formas
e contelidos propositos artisticos e mercadoldgicos. O que se tem visto é a criagdo de
justificativas para tal unido, seja por parte dos movimentos artisticos ou dos meios de
divulgacdo da arte e da cultura. Ha também uma sofisticacdo na segmentacdo dessa expressao
cultural, vende-se novidade, vende-se arte especifica para publicos especificos emacordo com
0 que lhes aprouver. Acompanhando a capacidade de renovacdo e adaptacdo da sociedade de
consumo, a arte é uma das expressdes que ainda busca o equilibrio.

Uma boa representacdo desta constante releitura de processos esta em Baudrillard

(2007), ao citar as modificacBes na orientacdo da producdo cultural chama atencdo para a
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dindmica dos prémios literarios. Apesar de sua total orientacdo académica e sua abrangéncia
reduzida, estes prémios encontram espaco na contemporaneidade ao adaptar-se a ldgica de
nossa sociedade, sempre em busca de novos simbolos consumiveis, infiltrando-se no que o
autor chama de “moda cultura” e refor¢cando a dimensdo de diferenciacdo. Vive-se em uma
ordenacédo onde a producgéo cultural adapta-se aos desdobramentos da sociedade de consumo e
ao seu relacionamento com a dindmica de reproducéo dos demais produtos a disposicao.

A necessidade de consumo de alimentos, roupas, automdveis se aproxima e se funde
ao consumo de cultura, faz parte do mesmo pacote, responde ao mesmo sistema de divulgacéo

e demanda lucro para se justificar tanto quanto qualquer outro produto.

Terminou a arte-especulacdo, baseada na rarezado produto. Por meio do <<multiplo
ilimitado>>, aarte penetrana épocaindustrial (ocorre, porém, que em virtude da sua
tiragem limitada, tais mualtiplos se tornam depressa, quase em toda a parte, objeto de
mercado negro e de especulacdo paralela, por ingenuidade astuciosa dos produtores
e dos planificadores). (BAUDRILLARD,2007,p.111)

E uma producdo que desenvolve um sistema proprio de afirmacio e autoprotecdo, pois

estd inteiramente alinhada aos valores de consumo, mas limita suas tiragens para conservar a

ideia de unicidade. A cultura de massa representa o abandono destes pudores, sdo produtos

criados para a reproducdo material, que veiculam conteddos que replicam os valores da
sociedade de hiperconsumo tanto em sua forma mercadoria como em seus conteidos.

Por meio da predile¢do dos objetos e da figuragdo indefinida de objectos e da

figuracdo indefinida de objectivos providos de <<marca>> e de matérias

comestiveis — como também por meio do sucesso comercial —aarte pop é a primeira

a explorar o proprio estatuto de arte-objecto <<assinado>> e << consumido>>>>.
(BAUDRILLARD,2007,p.122)

O popular, aqui referenciado sob a perspectiva do massivo e ndo do genuinamente
vindo do povo, aceita a marca, traz seus significados para dentro de seus conteldos como um
reflexo da sociedade em que esta inserida. Reforca a onipresenca, a forca e a simbologia da

marca contemporanea.
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2. Literatura e consumo.

A literatura tem como uma de suas caracteristicas a retratacdo dos valores humanos,
enquanto expressao cultural é diretamente influenciada pelas transformagdes sociais que lhe
sdo proximas. Como parte do registro da sociedade, acompanhou o desenvolvimento da
producdo e do consumo, incorporando modificacdes em suas dimensdes produtivas, estéticas,
textuais e culturais. Neste capitulo trataremos da relacdo entre a literatura e o consumo, sua

forca social e sua recente aproximacao com o universo das marcas.

2.1 O papel social da literatura

A literatura surge da unido entre a capacidade humana de contar e compreender
historias, e a habilidade de registra-las por meio da escrita. A escritura mitica ligada as
religies e as crencas evoluiu para simbolo de erudicdo e status, no periodo anterior a
modernidade, e a partir do século XIX tornou-se parte da dindmica de consumo, revelando
uma ldogica de producdo e popularizacio complexa. E atividade dividida entre os ideais
artisticos e as exigéncias de mercado, capaz de modificar sua forma e de gerar
questionamentos a cerca de seus pilares estéticos, enquanto mantém seu aspecto de mediacao
social.

Antbnio Candido (1988) em seu texto, “O direito a literatura”, traga o historico da
participacdo social da obra literaria visando comprovar seu poder de influéncia e seu carater
de necessidade humana. O autor define como literatura: “todas as cria¢des de toque poético,
ficcional ou draméatico em todos 0s niveis de uma sociedade, em todos os tipos de cultura,
desde o que chamamos de folclore, lenda, chiste, até as formas mais complexas e dificeis da
produgdo escrita da grande civilizagdao” (CANDIDO, 1988, p.174), ou seja, trata-se do acervo
geral de narrativas registradas, € memdria coletiva capaz de representar o imaginario e revelar
impressdes do campo social e cultural de um povo.

A literatura, além de expressdo, é forca social e mostra-se capaz de modificar
percepcdes, de doutrinar, de educar e de humanizar. O autor apresenta dois aspectos que

legitimam o valor da literatura como direito basico da humanidade:

Primeiro, verifiquei que a literatura corresponde a uma necessidade universal que
deve ser satisfeita sob pena de mutilar a personalidade, porque pelo fato de dar
forma aos sentimentos e a visdo do mundo ela nos organiza, nos liberta e portanto
nos humaniza.(...) Em segundo lugar, a literatura pode ser um instrumento
consciente de desmascaramento, pelo fato de focalizar as situacGes de restri¢do dos
direitos, ou de negacdo deles, como a miséria, a serviddo, a mutilagdo espiritual.
(CANDIDO, 1988, p.186)
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A obra literaria é espaco de reflexdo sobre a sociedade, retrata universos de convivio
por meio do olhar do autor e leva a analise do sistema de valores vigentes. Esboca cenarios
sociais pontuados por campos como a politica, o estilo de vida, os valores coletivos, e,
também, concentra-se na dimensdo individual que humaniza o contetdo literario e o aproxima
do leitor. O texto literario é capaz de colocar o individuo em contato com a propria
subjetividade, enquanto o apresenta a diferentes visdes de mundo. Ao considerar a literatura
como uma necessidade universal, Anténio Candido (1988) pontua que a obra literaria €
instrumento de doutrinamento e educacdo, e que os individuos apropriam-se delas para
reconhecerem-se por meio da assimilacdo ou da rejeicdo do que é lido, assim, afirmam ou
modificam suas individualidades. A partir do contato com a literatura, o leitor ganha
referencial para a formacéo da propria subjetividade. Segundo o autor, 0 acesso a literatura é
um direito humano, prerrogativa de todos, e ndo garanti-lo € minar possibilidades de
autoconhecimento e compreensao social dos publicos deixados a margem.

Jonathan Culler (1999), em sua definigdo de literatura pontua que “(...) a literatura é o
veiculo de ideologia e que a literatura € um instrumento para sua anulacao” (p.45) retratando
um aspecto paradoxal da a obra literaria, que tem a potencialidade de corroborar ou rejeitar a
ordem e as ideologias vigentes. No decorrer da histdria a literatura demonstrou seu poder
social e ideoldgico por meio de diversas obras, tém-se exemplos como: a onda de suicidios
entre a juventude europeia atribuida a profundidade dos dilemas apresentados por Goethe, em
“Os sofrimentos do Jovem Werther” (1774), que evidenciaram a intensidade com que 0S
ideais romanticos ligavam-se a realidade de seus leitores no cenario de nascimento e
consolidacdo do romantismo; “Os mistérios de Paris” (1842/1843), de Eugene Sue, que sob a
forma mais popular e comercial de publicacdo de seu tempo, o folhetim, serviu de elemento
revelador da ebulicdo politica e motivador para revoltas que se iniciaram em Paris e
espalharam-se pela Europa durante aquela década; o escandalo gerado pela critica aos valores
burgueses trazidos pelo realismo de Gustave Flaubert, em “Madame Bovary” (1857), que
chegou aos tribunais sob a acusacdo de caluniar senhoras respeitaveis da sociedade francesa
que teriam servido de inspiracdo para a criacdo da protagonista, figurando como um dos
muitos casos de confusdo entre realidade e ficgdo; ou ainda os autores da chamada Geracéo
Beat, Allen Ginsberg (Howl, 1956), Jack Kerouac (On The Road, 1957) e William S.
Burroughs (Naked Lunch, 1959), que com seus discursos cadticos, carregados de
existencialismo e aparente espontaneidade influenciaram todo o movimento social e artistico

hoje conhecido como contracultura.
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Estes sdo alguns exemplos que ajudam a compreender a extensdo da influéncia da
literatura na sociedade. Trata-se de uma troca na qual as obras sdo influenciadas pela
realidade em que estdo inseridas, assim como influenciam seus leitores por meio da
profundidade das personagens e cenarios. A atividade literaria possui poder de mudanga e é
bem mais que um modo de expressdo da subjetividade de seus autores, “a literatura ndo €
apenas um meio que a consciéncia tomaria emprestado para se exprimir, é também um ato
que implica institui¢cbes, define um regime enunciativo e papéis especificos dentro de uma
sociedade” (MAINGUENEAU, 1995, p.7). A literatura é sintoma das ordenacBes sociais em
gue se insere, seja sob a forma de modelo ou de contraponto.

Buscando pontos de contato entre a atividade literdria e as convencdes de
diferenciacdo e hedonismo que a sociedade de consumo e hiperconsumo instauraram, é
possivel relacionar o desejo de exclusividade, e a simbologia incorporada a mercadoria
contemporanea com a literatura por meio da ligagdo desta com as elites, pois a produgéo
literaria esteve proxima a hierarquia social e a distingdo cultural desde seus primdrdios. Se no
século XVII, quando a literatura de ficcdo ainda buscava se firmar, era vista como privilégio
palaciano sendo considerada uma variedade de luxo e de comprovacgdo de nobreza, no século
XX o desenvolvimento do consumo, da producdo e da tecnoldgica trouxeram este aspecto de
diferenciacdo para a esfera do ‘valor’ cultural da obra literéria. A ascensdo da sociedade de
consumo trouxe com ela a disseminacdo da cultura de massa, 0 que representou outra
profunda modificacdo por gerar a necessidade de rapidez do lancamento das obras e a
assimilacdo do carater de novidade para a literatura. Fato este que subverte uma das

caracteristicas mais antigas da atividade literaria: a busca pela imortalidade.

A ordem subjetiva das motivacdes trabalhou no mesmo sentido: escritores, artistas
visaram até estes Ultimos tempos & eternidade, & imortalidade, a gloria ndo efémera.
Qualquer que fosse o sucesso conhecido e procurado a aspiragdo dos criadores era
elaborar obras durdweis para além da aprovagdo instavel dos contemporéneos. (...) A
moda é, entdo, exterior a ordenagdo das obras; pode acompanha-la, mas nédo
constitui seu principio organizador. A cultura industrial, ao contrério, instala-se em
pé de igualdade com o perecivel; esgota-se na busca obstinada do sucesso imediato,
tendo por critério Ultimo a curva das wvendas e a massa da audiéncia.
(LIPOVETSKY, 2007, p.245,246)

A literatura passa ao patamar de outras mercadorias, alcanca a dimenséo
mercadologica, classifica-se por listas de mais vendidos e surge como categoria de desejos
dos consumidores da “moda-cultura”. A novidade torna-se determinante no consumo de
ficcdo, obras e produtos precisam ser sempre novos, seja por meio de reedicGes, edicBes de
luxo ou pela reprodutibilidade ilimitada de modelos narrativos consolidados a literatura esta

alinhada ao consumo.
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A relacdo entre as dimensdes do status e da legitimacdo da obra literaria torna-se
complexa. Uma vez que a obra vende bastante ela é legitimada pelo mercado e pelo publico,
porém historicamente a literatura é expressdo artistica categorizada e valorada pela classe
intelectualizada da sociedade, que por meio dos criticos e tedricos baseia-se em critérios de
estética, estilo e forma admitindo categorizacdo apenas para as obras da chamada alta cultura,
valor dificilmente atribuido ao sucesso de vendas. Para compreender melhor esta questéo,
trataremos dos mecanismos de categorizacdo da cultura e das obras literarias, estes
contribuem para a compreensdo da concep¢do que polariza a cultura de massa e a qualidade,

como se estas ndo pudessem se relacionar.

2.1.1 A literatura e os niveis culturais.

Entre as diversas formas artisticas, a literatura é uma das mais tradicionais, um
simbolo de erudicdo historicamente apreciado e exaltado pela elite intelectual, com um
imenso acervo de obras, géneros, estilos e autores, gerando uma infinidade de estudos e
teorias sobre sua estética e participacdo social. A revolucdo industrial, a reprodutibilidade
técnica® e a consolidacdo da cultura de massa, trouxeram a literatura para a légica da
producdo de objetos de consumo, tornando-a rapida, fugidia e ligada as demandas do

mercado. Umberto Eco (1993) enuncia que:

A fabricacéo de livros tornou-se um fato industrial, submetido a todas as regras da
producdo e do consumo; dai uma série de fen6menos negativos, como a producao de
encomenda, o consumo provocado artificialmente, o mercado sustentado com a
criacdo publicitériade valores ficticios. Mas a industria editorial distingue-se da dos
dentifricios pelo seguinte: nelase acham inseridos homens de cultura para os quais 0
fim primeiro (nos melhores casos) ndo é a produgdo de um livro para vender, mas
sim a producdo de valores para cuja difusdo o livro surge como o instrumento mais
cdmodo. (ECO,1993,p.50)

A partir disto, comecam a surgir obras feitas para o publico de massa, com linguagem
acessivel, ritmo acelerado, com a utilizacdo de suspense e de quebras narrativas para prender
o leitor. Estas histdrias sdo escritas, muitas vezes, a partir de padrdes de apelo comprovado
junto ao publico, definidas em acordo com os resultados de vendas, ganhando, assim, formas
fixas para as narrativas e gerando possibilidades de reproducdo ilimitada. Todas estas
caracteristicas vdo de encontro a compreensdo classica do valor da literatura, como expressdo

artistica, objeto de fruicdo e elevacdo do intelecto e do espirito, é também contraria as no¢des

* Conceito formulado pelo tedrico Walter Benjamin que veio a pablico em 1937 em seu texto “ A obra de arte na
era da reprodutibilidade técnica”, em que reflete sobre arelago da obra de arte com a entdo recente
possibilidade de reproducéo.
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de experimentalismo estético, de inovagdo e de complexidade, consideradas caracteristicas
béasicas da “boa literatura” nos circulos da analise e da critica literaria.

Este embate entre a cultura feita pelos principios artisticos tradicionalmente
reconhecidos, e outra produzida de acordo com a logica de mercado, gera uma espécie de
categorizacdo da cultura sob os termos: alta, média e baixa. Esta classificacdo foi utilizada
por alguns tedricos da Escola de Frankfurt no inicio do século XX, e ganhou notoriedade
pelos escritos de tedricos como Adorno e Horkheimer.

Neste esquema de classificacdo aquilo que é apreciado e acessivel as massas
dificilmente sera valorado como alto, enquanto as obras aclamadas pelos circulos académicos,
em geral inacessiveis ao individuo comum sem profundos conhecimentos tedricos, sdo
consideradas de alta cultura. Segundo Eco (1993), estas categorias chegam ao seu ponto mais
proximo do equilibrio pelos escritos do critico americano Dwight McDonald, nos anos de
1930, gerando polémica ao inferir a determinacdo de niveis intelectuais, em que a arte de elite
estaria relacionada ao preciosismo estético e a ‘cultura propriamente dita’, que enfrentava a
oposicdo da cultura de massa, denominada midcult, esta ndo seria uma forma legitima de
cultura, ocupando a posicdo de contraponto das obras de grande valor, por impor uma
simulagdo dos principios universais das obras consideradas legitimamente culturais. Esta
categorizacdo evidenciou tensbes muito mais ligadas a hierarquia social e ao elitismo
intelectual que efetivamente ao valor das obras. Eco (1993) questiona a critica de McDonald
da seguinte forma:

(...) ndo se censura & cultura de massa a difuséo de produtos de infimo nivel ou nulo
valor estético (como poderiam ser alguma estorias em quadrinhos, as revistas
pornogréficas, ou os programas de perguntas e repostas da TV); censura-se ao
midcult o “desfrutar” das descobertas da vanguarda e ‘“banaliza-las” reduzindo-as a
elementos de consumo. (EC0O,1993,p.37,38)

O desenrolar do consumo e a assimilagdo pela moda e pela arte dos valores de
mercado fizeram destas relagbes muito mais que a polarizagdo entre a alta cultura e a
‘simulag¢do’ cultural, midcult. Na contemporaneidade ha a possibilidade da alta cultura tornar-
se massiva em volume de vendas, em aceitacdo, em adaptacdo as novas plataformas, enquanto
as obras feitas para a massa apresentam muitas vezes valor estilistico e caracteristicas
originais figurando como forma legitima de arte e cultura, e servindo de modelo influenciador
de movimentos e expressdes culturais. Surgem, entdo, posicGes de ataque e de defesa a cultura
de massa e aos seus desdobramentos, estas incorrem em limitagdes, pois permanecem

influenciadas por categorizacdes polarizadoras que ndo levam em consideracdo as



43

transformacdes que a onipresenca do consumo, o0 avanco da industrializacdo e do mercado

foram capazes de operar nas bases da arte e da cultura.

O erro dos apologistas é afirmar que a multiplicacdo dos produtos da indUstria seja
boa em si, segundo uma ideal homeostase do livre mercado, e ndo deva submeter-se
a umacriticae anovas orientag@es. O erro dos apocalipticos-aristocraticos é pensar
que a cultura de massa seja radicalmente mé4, e que hoje se possa ministrar uma
cultura subtraida ao condicionamento industrial. (ECO, 1993, p.49)

A cultura de massa é mdltipla, cheia de desdobramentos e caracteristicas em
modificacdo constante, que faz com que a categorizacdo estanque baseada no que teria valor
artistico e no que ndo teria, em razdo de seu sentido produtivo, nivel de complexidade e de seu
publico de destino, torne-se ultrapassada na conjuntura atual. O que abre margem para a
proposicdo de outro tipo de categorizacdo, que ndo oponha 0 massivo a alta cultura, que
busque classifica-las de acordo com o sentido de existéncia da obra. Aqui trataremos destas
recategorizacdes, relacionada somente a literatura, sob as perspectivas de Umberto Eco (1993)
e Roland Barthes (1987).

Eco (1993) propde alternativas para a categorizacdo da obra literaria. Ao pontuar as
incoeréncias do movimento teérico anti-cultura de massa e considerar a abrangéncia da légica
de mercado, que independente do nivel cultural e media todas as instancias da vida, o autor
propbe a divisdo da literatura em duas categorias: literatura de proposta e literatura de
entretenimento.

- A literatura de entretenimento estaria ligada as obras acessiveis, em geral com
poucas qualidades de experimentagdo ou inovagdo, que tem o sentido de ocupar e divertir o
leitor preenchendo seu tempo livre com uma literatura leve, que se localiza entre o limiar do
conteddo trivial e estruturalmente fraco e aquele altamente elaborado;

- A literatura de proposta trabalha a estética e a linguagem, possui 0 objetivo de
impactar o individuo de uma forma mais profunda e leva-lo a reflexdo, busca ser memoravel.
E costumeiramente exigente da atencdo do leitor que precisa dedicar-se & leitura para buscar
refletir e compreender o sentido da obra.

Eco (1993) ressalta que diferente das conclusdes das categorias anteriormente
utilizadas, em que a classificacdo definia o valor literario e o pablico leitor, esta definicdo
incorpora a pluralidade da vida moderna em que o leitor ndo € mais um individuo de gosto
uno e previsivel. O consumidor de literatura de entretenimento pode vir a ler e apreciar um
classico de proposta, do mesmo modo que um intelectual pode ser um leitor habitual de
quadrinhos ou romances policiais, que sdo géneros geralmente enquadrados na categoria de

entretenimento. Outro ponto € o carater fluido dessa classificacao:
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Creio que possa existir um romance entendido como obrade entretenimento (bem de
consumo), dotado de validade estética e capaz de weicular valores originais (ndo
imitacdes de valores ja realizados), e que, todavia, tome como base uma koiné
estilistica criada por outros experimentos literdrios, 0s quais tiveram funcdo de
proposta (talvez mesmo sem realizar valores estéticos perfeitos, mas sé esboc¢os de
uma forma possivel)(ECO, 1993, p.56,57).

Uma obra de género comumente ligado ao entretenimento pode trazer tracos de
originalidade e uma mensagem estética ou ideoldgica que o enquadre como obra de proposta.
N&o sdo niveis estanques ou regulados por caracteristicas soberanas e sempre iguais, Sdo
categorias que auxiliam a compreensédo geral e a ado¢do de uma categorizacdo mais adequada
a contemporaneidade. Apesar das categorias enunciadas trazerem equilibrio e deslocarem a
ideia de ‘valor’ e hierarquia cultural as polarizagfes continuaréo a existir, “A luta de uma
‘cultura de proposta’ contra uma ‘cultura de entretenimento’ sempre se estabelecera através
de uma tensdo dialética feita de intolerancias e reacdes violentas.” (ECO, 1993, p.60). O
carater elitista e preciosista das criticas a literatura de massa ndao invalidam grande parte delas,
a busca, aqui, é por controlar as generalizagdes e evitar a ‘condenagdo’ dos produtos culturais
sem a correta apreciacdo. Devem-se considerar 0s processos naturais de evolucdo da
expressao cultural e artistica, atualmente, diretamente influenciada pelo mercado.

Outra classificacdo dos fins da literatura é apresentada por Barthes (1987) em seu
livro, O Prazer do Texto, a partir de uma série de reflexfes acerca dos efeitos do texto e da
pratica de leitura o autor classifica o conteudo literario em duas categorias: o texto de prazer e
0 de fruicéo.

Texto de prazer: aquele que contenta, enche, da euforia; aquele que vem da cultura,
ndo rompe com ela, esta ligado a uma préatica confortavel da leitura. Texto de
fruicdo: aquele que pde em estado de perda, aquele que desconforta (talvez até um
certo enfado), faz vacilar as bases historicas, culturais, psicolégicas, do leitor, a
consisténcia de seus gostos, de seus valores e de suas lembrancas, faz entrar em crise
sua relacdo com a linguagem. (BARTHES, 1987, p 21-22 — grifo nosso).

Uma classificacdo que se refere aos propositos da leitura contemporanea. Lé-se em
busca de elevacdo intelectual, do aprofundamento cultural. Lé&-se, também, para esquecer o
real durante o intervalo de um livro, para obter o gozo imediato, tdo préprio da sociedade de
consumo, sem grande esforco ou reflexdo. E uma divisdo que lida com caracteristicas
aparentemente dificeis de determinar, mas que ao pensar em obras literarias de referéncia é
possivel visualizar uma aproximacdo entre as classificagcbes dos dois autores, que ndo sdo
iguais, mas guardam pontos de contato tendo em vista que: o texto de prazer é em geral fonte
de entretenimento, e o de fruicdo, na maioria das vezes, vai ligar-se a preocupacao estética da

literatura de proposta.
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O romance adotado no presente trabalho, “Os delirios de consumo de Becky Bloom”,
enquadra-se nas categorias de entretenimento e fruicdo. E um romance que segue formulas
para gerar reagfes no leitor, sem grande preocupagdo estética ou qualquer inovagdo no que
concerne a forma é leitura rapida e identificada com as caracteristicas que compdem a
maioria dos best sellers atuais: linguagem acessivel, valores globais e pouco espaco para a
reflexéo.

As classificagdes aqui abordadas sdo fruto da necessidade de adaptacdo a evolucdo da
influéncia de mercado na literatura que, criou a necessidade de novas categorias, teorias e

entendimentos para o fenbmeno em mutacdo que € a obra literaria.

2.2 A monetarizacao das obras de ficcdo e o romance

Ao pensar a atividade literaria a partir do que se conhece hoje, com seu imenso acervo
de obras composto por grandes classicos, best sellers, biografias e uma infinidade de géneros,
torna-se dificil imaginar que até a segunda metade do século XVII a variedade de obras de
ficcdo era bastante reduzida. Segundo Arnold Hauser (1998), até entdo se concentrava em
tematicas limitadas, representadas, principalmente, por histérias de amor e bravura ligadas a
tradicdo dos romances de cavalaria, e em publica¢bes de conteido erudito destinado a uma
pequena parcela da elite composta por intelectuais. A Unica vertente de livros que ja possuia
publico leitor consolidado e ampla variedade de obras eram as de cunho religioso. A
diminuicdo das praticas de patrocinio aos escritores promovido pela aristocracia, que tinham
sido afetadas pelas reordenacOes politicas e pelos avancos da burguesia, somada aos altos
indices de analfabetismo desembocaram em um periodo insipiente para a producgdo literaria,
no que concerne a apoio financeiro e ao publico leitor.

A aproximacdo do século XVIII traz perspectivas promissoras para a atividade, em
razdo do ganho de respeito e de influéncia politico-econdmica da burguesia. O surgimento da
classe média, a maior abrangéncia da educacgdo formal e a promocéao da leitura ao patamar de
diferenciacdo cultural e intelectual criaram um cenario propicio para o desenvolvimento da
literatura secular. Estas transformag@es tiveram inicio na Inglaterra em decorréncia da maior
abertura econdmico-cultural, mas principalmente pelo cenério politico que desenhava uma
nova hierarquia de classe e um novo jogo de influéncias, o que culminou com o

estabelecimento de uma burguesia forte e pioneira.

Apbs a Rewolugdo Gloriosa, ja ndo € na corte que 0s autores encontram seus
patrocinadores; a corte deixara de existir na antiga acepgdo e nunca mais voltara a
assumir sua antiga funcéo cultural. O papel dos circulos palacianos como patronos
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da literatura € assumido pelos partidos politicos e o governo, que depende agora da
opinido publica. (HAUSER, 1998, p.542)

Neste ponto a literatura ficcional passa por um periodo que destaca, ainda em seus
estagios iniciais de construcdo de publico e aquisi¢édo prestigio, seu valor de influéncia social,
pois o apoio particular da aristocracia foi substituido por partidos politicos, o que envolveu a
atividade literéria na politica. As narrativas de ficcdo apoiadas pelos partidos ingleses, Whigs
e Tory, tornam-se vertentes de propaganda politica do periodo e tiveram por fungédo
influenciar a sociedade sobre os valores e principios defendidos por seus apoiadores, em geral
o partido detentor da maioria no parlamento. Esta ocorréncia € importante para o inicio da
incorporagdo da literatura ao mercado, pois promove a atividade e seus realizadores ao
patamar de ‘fendmeno social’ e angaria o respeito do grande publico, deixando em segundo
plano as tensdes entre os conteudos direcionados a alta cultura aristocratica e aqueles
destinados a nova classe burguesa, afinal os principios nacionais eram de interesse e
apreciacdo geral. Alémdisso, pela primeira vez agradar o publico torna-se importante para o0s
escritores, fato que os leva a escrever para contentar os lideres dos partidos que os apoiavam,
ao mesmo tempo em que buscavam a aceitacdo e o respeito do grande publico. Entre as obras
principais do periodo estdo “Robinson Crusoe”, 1719, de Daniel Defoe e “As Viagens de
Gulliver”, 1726, escrito por Jonathan Swift.

Iniciava-se o género que dominaria a literatura moderna: o romance. Sao considerados
percursores do género: Defoe; Samuel Richardson, com seu romance epistolar de 1740,
“Pamela”; Henry Fielding com “Tom Jones”, 1749. Foram autores que iniciaram a
formulagdo de um formato que nasceu da necessidade do homem de retratar a vida em seus

amplos aspectos:

O primeiro grande desafio a esse tradicionalismo partiu do romance, cujo critério
fundamental era a fidelidade a experiéncia individual - a qual é sempre Unica e,
portanto, nova. Assim, o romance € o veiculo literario l6gico de uma cultura que,
nos Ultimos séculos, conferiu um valor sem precedentes a originalidade, a novidade.
(WATT, 1990, p.15)

O romance trouxe a sociedade e o humano, em sua totalidade, para a ficcdo,
particularizou as personagens retirando-os da dimensdo dos tipos sem individualidade,
dedicou-se ao ambiente e a anélise de maltiplas perspectivas. O ‘novo’ género foi capaz de
transportar o leitor para o interior da obra, indo contra as regras de composicdo literaria
vigentes. Como um sintoma do liberalismo e do individualismo retirou o foco do heroico e do
fantastico, trazendo-o para a dimensdo do cotidiano. Os autores dedicaram-se a muito mais
que relatar historias, realizavam analises e comentarios das dimens@es objetivas e subjetivas

de seus romances. Pela primeira vez, “O autor se dirige diretamente para o publico por sobre a
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ribalta e os leitores, com frequéncia, acham-no mais interessante que Seus personagens”
(HAUSER, 1998, p.567). A literatura converte-se em veiculo de divulgagdo de novos ideais, e
promocdo de valores liberais e romanticos.

O género nascido no cerne das revolugdes burguesas é um dos mais dificeis de definir,
por conta de suas caracteristicas plurais, de seu sistema de referéncias, releituras e
empréstimos de outros géneros, de outras artes e da constante apropriacdo de variadas areas
da vida. Julio Cortazar (2008) busca definir o sentido de composi¢do das obras de acordo com
seu periodo historico: “(...) se o romance classico narrou 0 mundo do homem, se o romance
do século passado [referente ao século XIX] perguntou-se gnoseologicamente o como do
mundo do homem, esta corrente que nos envolve hoje procura a resposta para 0 porqué e para
0 para qué.” (CORTAZAR, 2008, p.78). Sempre influenciado pela sociedade, o romance,
acompanhou os dilemas humanos ao longo da histdria e reorientou-se almejando a atualidade
dos questionamentos sobre o homem e sua relacdo com o mundo. O autor define 0 género
como:

Profundamente imoral dentro da escala de valores académicos, 0 romance supera
todo o concebivel em matéria de parasitismo, simbiose, roubo com agressao e
imposic¢do de sua personalidade. Poliédrico, amorfo, crescendo como o bicho do
travesseiro no conto de Horacio Quiroga, magnifico de coragem e sem preconceito,
leva seu avanco até nossa condicéo, até nosso sentido. (CORTAZAR, 2008, p.68)

E literatura de influéncia que se coloca na dimensdo cotidiana e busca o leitor, quer
compreendé-lo para que possa transportar esta compreensdo para as paginas, tentando criar o
didlogo mudo autor > leitor e a identificacio. E forma de cultura sem regulacio que se
configura pela visdo do escritor, por seu génio ou, na mais controversa das hipdteses, pela
imposicao de mercado.

O romance torna-se um sucesso literario sem precedentes em decorréncia de uma série
de fatores favoraveis a consolidac&o e a disseminacdo das obras literérias. Entre os principais
esta a formacdo do um publico leitor, que possibilitou o surgimento do mercado literario. O
publico reduzido em virtude dos altos indices de analfabetismo e 0 pouco tempo livre entre a
classe burguesa e trabalhadora foram entraves para a disseminacdo literaria durante muito

tempo.

Saber ler eraum verniz necessario apenas aos que se destinavam a ocupagdes tipicas
da classe média- comercio, administracdo e as profissdes em geral — e, tratando-se
de um processo psicoldgico dificil, que requer exercicio continuo , é provavel que
apenas uma pequena proporcdo das classes laboriosas ja alfabetizadas se incluisse
entre o publico leitor e que a maior parte desse grupo tivesse ocupagfes nas quais ler
e escrever constituisse uma necessidade profissional. (WATT, 1990, p.38)

A auséncia de habito de leitura entre a classe média do século XVII tinha a ver com o

nivel das obras literarias, seu carater erudito. As publicacOes literarias ndo serviam de
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conhecimento pratico a ser utilizado nas atividades do dia a dia desta populagédo e também ndo
eram consideradas lazer, pelo excesso de formalismo e complexidade. O aumento das
parcelas alfabetizadas da populacdo, a consolidagdo dos valores liberais, a ascensédo da
burguesia e, por fim, o surgimento do romance criaram o desejo de leitura nestas classes, que
passaram a sentir-se representadas pelas obras de fic¢éo.

Este cenario motivou a modificacdo da logica de producdo literaria a partir do
surgimento da figura dos editores e livreiros. “A opinido contemporénea certamente se
preocupava muito com a nova influéncia dos livreiros, e muitas vezes se afirmou que tal
influéncia acabou transformando a literatura num produto como qualquer outro” (WATT,
1990, p.49). Estes livreiros representavam uma nova classe de empreendedores burgueses que
trabalhavam na negociacdo com os escritores para a producdo de novas obras, sua publicacdo
e divulgacdo. Apesar deste ganho de abrangéncia e maior acesso monetario e quantitativo a
obra literaria, até a segunda metade do século XIX a literatura permanece restrita a
aristocracia, nas edicdes de luxo da alta literatura e entre a burguesia sob a forma do romance,

até entdo considerada literatura de menor valor.

Uma vez que o principal objetivo do escritor deixava de ser satisfazer os padrées dos
mecenas e da elite literaria, outras consideragdes adquiriram nova importancia. Pelo
menos duas delas devem ter estimulado a prolixidade do autor: primeiro, escrever de
maneira bem explicita e até mesmo tautoldgica podia ajudar os leitores menos
instruidos a compreendé-lo facilmente; e segundo como quem lhe pagava era o
livreiro e ndo 0 mecenas, rapidez e volume tendiam a se tornar as supremas virtudes
econbmicas. (WATT, 1990, p.51)

O escritor passa a produzir em série, a ser remunerado por pagina e a participar dos
lucros das vendas, o que elevou a necessidade de agradar os leitores a preocupagao maxima
da maior parte dos autores do periodo. A literatura modificou-se de modo permanente, sua
concepcao, financiamento e producdo foram inteiramente subvertidos. A obra literaria passou
a ser consumivel, atingiu parcelas abrangentes de mercado, modificou seus mecanismos de
criacdo e colocou-se como elemento de lazer. Tornou-se a valvula de escape burguesa, 0

embrido do que conhecemos hoje por best seller.

2.2.1 A cultura dos best sellers e o mercado literario atual

Identificar um best seller ndo se faz pelo prefacio, ou pelo estilo, nem mesmo pela
lista de mais vendidos, faz-se pela capa que colocard em destaque quantos exemplares ja
foram vendidos. E estratégia visual feita de tal forma que antes mesmo de ler o titulo o olhar é
direcionado para splashes e medalhas que dizem quantas outras milhares de pessoas ao redor

do mundo adquiriram aquele exemplar. O best seller é produto da literatura de massa que se
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legitima pelos nameros, sdo livros que dificilmente tem sua influéncia abalada pela critica
académica ou pela resenha despretigiosa, ¢ uma forca de venda, um fenémeno que ganha
destaque nas prateleiras e na preferéncia de uma imensa parcela de leitores.

O referencial histérico do best seller, tal qual se conhece hoje, € o folhetim. Narrativas
publicadas em fragmentos, em sessdes de jornais ou em folhetos, que ajudaram na ampliacédo
do acesso a literatura e no desenvolvimento de mecanismos que conquistassem o publico e os

fizessem comprar o capitulo do dia seguinte.

O romance folhetim nasceu da visdo inteligente de um jornalista francés da década
de 1830 [...] Emile Girardin, depois de soltar uma série de periédicos em que foi
ascultado o que mais agradaria ao publico mais amplo que vinha se constituindo, em
1836 concebe um jornal mais barato e, para alcancar a venda, langa méo de varios
recursos. Entre esses ha os reclames, novidade inglesa, e a astuta utilizacdo de um
espaco tradicionalmente reservado ao entretenimento: o rodapé, espécie de
almanaque integrado ao jornal, dedicado as variedades, miscelaneas, ou &s resenhas
literarias, draméticas ou artisticas, genericamente denominado folhetim (MEYER.
DIAS, 1984, p.35)

Este pequeno espacgo passa a ser utilizado por romancistas consagrados para moldar
uma nova foérmula, um género de romance cheio de peculiaridades que se converteu em mania
de seu tempo. Responsavel por esgotar assinaturas de jornais, gerar centenas de
correspondéncias com criticas elogios e pedidos, cria-se uma forma de literatura capaz de
atingir varias as camadas da sociedade e apta a gerar paixdes. Um dos principais autores de
folhetim foi Alexandre Dumas, era um dos mais bem pagos e que mais produzia chegando a

escrever varias obras por ano.
Dumas descobre o essencial datécnicade folhetim: mergulhao leitor em plenaagéo,
produz didlogos vivos, personagens tipificados, tem senso de corte de capitulo. Nao
é de espantar que a boa forma folhetinesca tenha saido das méaos de um homem de
teatro: arelacéo do folhetim com o melodrama, que imperaentéo junto com o drama
romantico é estreita. ((MEYER. DIAS,1984,p.38)

A férmula composta por Dumas e por tantos outros autores de folhetim, foi replicada e
permanece como referéncia para os autores de literatura de entretenimento. O folhetim foi
espaco de escritura de grandes classicos da literatura como: “O conde de Monte Cristo”, do
proprio Dumas, “Os Mistérios de Paris”, ja referenciado aqui e obras nacionais como
“Memorias Pdstumas de Bras Cubas” e “O Mulato”. Todas estas se utilizaram da
acessibilidade, do baixo custo de publicacdo e da dindmica de uma producao sequenciada para
compor suas obras, ou seja, trata-se de uma literatura para o lazer, de texto para o prazer que
marcou sua importancia historica e estética para a literatura.

O best seller enquanto forma literaria € um sindnimo do folhetim, literatura rapida, de
facil leitura, com recursos que atraem e envolvem o leitor pela acdo, pela reviravolta, pelo

jogo de esconde e revela que tanto aticam a curiosidade. Muniz Sodré (1988) classifica as
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narrativas da literatura de massa no género épico “sdo relatos que apresentam alguma coisa ou
alguém. Neles o autor distancia-se do objeto (atitude contraria a da lirica), para registrar ou
mostrar algo, segundo um determinado ponto de vista” (SODRE, 1988, p.26), porém essa
divisdo tradicional dos géneros (lirico, épico e dramatico) ganha outra dimensdo quando
aplicada a literatura de entretenimento, liga-se a tematicas retratadas em cada obra tornando-
se: romance policial, ficcdo cientifica, romance de terror, romance sentimental, romance-
histérico, entre outros. O género ganha um carater mutavel e renovavel como qualquer outra
categoria de consumo precisa ter.

O best seller é a forma maxima da literatura de mercado, é a obra consumida pelo fato
de ja ter sido lida por outras pessoas. Sao obras publicizadas e colocadas sob um holofote de
valor totalmente integrado ao conceito de pertencimento, identidade e diferenciacdo da
sociedade de hiperconsumo. Ha hoje setores de editoras e feiras literarias especializadas em
vender direitos de publicacdo de best sellers, afinal na contemporaneidade a cultura e o
entretenimento tém apelo e alcance global.

Sem dlvida, a maioria dos leitores (seria preciso dizer <<adeptos>>) das
publicagbes de grande tiragem, veiculos de cultura <<cultivada>>, pretenderao de
boa fé ater-se ao proprio conteldo e procurar saber. No entanto, o <<valor de uso>>

cultural e a finalidade objetiva encontra-se largamente sobredeterminada pelo
<<valor de troca>> socioldgico. (BAUDRILLARD,2007,p.112)

Ou seja, o que os meios de massa e as ‘paixonites’ de época alcam ao patamar de boa
leitura de entretenimento, producdo da forma moda, a posi¢cdo de romance que ‘todo mundo
estd lendo’ promove o valor de troca da obra. Colocando-a sob o holofote e gerando interesse
acima das preferéncias pessoais, ou da qualidade da obra. Surge como elemento de integracédo
que precisa ser consumida por todos que desejam estar atualizados na dinamica da novidade
literaria.

A problematica do best seller esta ligada ao funcionamento da producdo da cultura de

massa como um todo: o controle econémico da producdo.

O problema da cultura de massa € exatamente o seguinte: ela é hoje manobrada por
“grupos economicos” que miram fins lucrativos, e realizada por “executores
especializados” em fornecer ao cliente 0 que julgam mais vendavel macica dos

homens da cultura na produgéo. (ECO,1993,p.51)
No best seller este problema se aprofunda na medida em que ser um dos livros mais
vendidos depende do mercado, e para convencer algumas parcelas dos publicos é necessario
estar entre os mais vendidos. Condi¢Ges que fecham o mercado, que se limita aos poucos

volumes nos quais as editoras decidem apostar, baseando-se em sucessos anteriores, em
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tendéncias tematicas e em nomes de peso. Atualmente, podemos citar como sindénimos de
grandes vendas Sidney Sheldon, J.K.Rolling, Norah Roberts, e recentemente E. L. James,
todos estes figuram como espécies de marcas registradas de best sellers, como estrelas do
mercado literario, ter seus nomes em um livro é garantia de sucesso editorial. Uma l6gica que
impede a variedade e a renovacdo do mercado, sempre reticente em arriscar e aberto aos

nomes e tematicas consolidadas.

1. Cinguenta tons de cinza

2. Cinguenta tons de liberdade
3. Cinguenta tons mais escuros
4. Morte Sdbita

5. Toda sua

6. Profundamente sua

7. Atravessia

8. Finale

9. Eu ndo consigo emagrecer

10. Box Cinquenta tons de cinza

Jo publishnews Anuncie

0 informativo do mercado editorial
Figura 2: Lista de livros mais vendidos Janeiro de 2013

A listagem acima, retirada de um site dedicado ao mercado editorial brasileiro,
demonstra a influéncia de grandes nomes e tendéncias literarias na cultura dos best sellers.
Quatro entre os dez volumes pertencem a trilogia Cinquenta tons de cinza, livro de conteudo
erotico que se tornou febre nos Estados Unidos e chegou ao Brasil no segundo semestre de
2012. A obra que ocupa a quarta posicdo, Morte Subita, é de autoria de uma das maiores
autoras de best sellers dos ultimos tempos, J.K.Rowling responsavel pela série Harry Potter,
mantém influéncia editorial. As posicBes cinco e seis sdo romances que se inspiram nos trés
primeiros, centrados na mesma tematica e estrutura narrativa, sdo evidéncias da “tendéncia”
literaria do momento. SO por estes seis exemplos é possivel perceber a limitacdo que impera
no mercado dos best sellers, além disso, a maioria dos titulos vai se repetir em uma lista dos
Estados Unidos, da Espanha e de varios outros paises, evidenciando o carater limitador do
repertorio de cultura de entretenimento oferecido globalmente.

Como expressao cultural totalmente integrada ao mercado, a literatura promove no
best seller seu produto standart, seu segmento de mercado que oferece grandes margens de
lucro e pouco risco agregado. Relacionando os livreiros do inicio do século XVIII, tateando

em busca de estratégias para lidar com o mercado, aos editores atuais poucas semelhancas
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serdo encontradas, hoje o produto literario lida com todas as ferramentas de marketing,

publicidade e gestdo como pesquisas de mercado, market share e com pesados investimentos

em midia e promog&o.
A personalidade construida a partir da generalizagdo da mercadoria, quando entra no
universo da escrita (0 que é um fendmeno deste século), o faz com vistas ao
destinatario, que é o leitor-massa, faminto de uma literatura que seja especular e
espetacular. Autor e leitor perseguem a representacdo do show da vida,
incrementado e amplificado. Autor-massa e leitor-massa buscam a projecéo direta
do prazer e do terror, do paraiso do consumo ou do inferno do crime — uma literatura
transparente, no limite, sem mediacBes, uma literatura de efeitos imediatos e
especiais, que se equipara ao cinema documentério, ao jornal televisivo, a
reportagem ao vivo. (Bosi, 2002: 249)

O best seller é forma plural capaz de conquistar o leitor e prendé-lo, do mesmo modo
gue € esquecida e substituida pelo novo sucesso editorial do semestre seguinte. Nao preza por
duracdo, ou estabilidade; é forma, quase sempre, descartavel de cultura, que em raras ocasifes
forma um publico fiel, na maior parte do tempo a fidelidade do publico de best seller é
destinada ao modismo editorial do momento ou a Ultima novidade a chegar as livrarias. A
literatura esta incorporada como produto a sociedade de consumo, mas e quanto as tematicas?

Até que ponto a linguagem e o contetdo literario foram alterados pelo consumo?

2.3 Marcas em ficcdo

A obra literaria estd integrada a ldgica de consumo, enquanto objeto simbolico,
mercadoria a disposi¢do da ‘compra-festa’ ou da ‘compra-corveia’, de acordo com sua
finalidade de prazer ou de fruicdo. O questionamento que se impde refere-se aos seus
contetdos. O consumo adentra amplos espacos do cotidiano e da arte, consagra a cultura de
massa e altera os modos de producdo e apreciacao literaria. Poderia um contetdo de retratacdo
do humano em seu cotidiano manter seu texto isento dos tracos do consumo?

Fazer literaturahoje €, em geral, discutir o processo de criagdo, adificil passagem ao
plano propriamente artistico, aquele que transfigura o real. Na era da
supercomunicacéo e hiperinformagéo, os textos, por vezes, submergem num mar de

didlogos com o discurso midiatico e seus diferentes suportes, repetindo estereotipos
numa estética de simulacros. (VILLACA,2010, p.46)

A expressividade literdria sempre esteve ligada aos valores vigentes na sociedade, aos
habitos e aos estilos de vida. A sociedade de consumo torna-se onipresente e adota 0s objetos
simbdlicos como meios de representacdo, marcas sdo referenciadas nos jornais, em textos
técnicos, em masicas populares, em programas de TV e na maior parte dos produtos culturais
da midia de massa. A marca torna-se elemento do discurso cotidiano, substitui categorias de
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produtos, rotiniza-se ao ponto de ser citada sem que isto gere estranhamento. Constroi
imagens fortes que o consumidor passa a assumir como verdade, sem questionamentos, e as
incorpora como parte de seu estilo de vida e de sua identidade.

Um indicio dessa total incorporagdo da marca a expressdo cultural contemporénea se
faz pelas pop art, pela primeira vez a representacdo fiel de marcas reais, de propriedade
privada, que possuem multiplos interesses de mercado ganham espaco nas representacdes
artisticas, e o status de arte legitima, aceita nos altos ciclos de apreciacdo. Baudrillard analisa
0 gosto pela representagcdo de marca da seguinte forma:

N&o admira que tenham preferénciaem pintar as siglas, as marcas e 0s <<slogans>>
que veiculam os objetos e que, em Ultima analise s6 consigam pintar isso (Robert
Indiana). Ndo é por jogo nem por <<realismo>>: é reconhecer a evidéncia da
sociedade de consumo, a saber, que a verdade dos objetos e dos produtos é a
respectiva marca. (BAUDRILLARD, 2007, p.122)

Reflexo de uma sociedade mediada pelo objeto e suas relacbes de consumo, torna-se
paradoxal resguardar suas representacdes subjetivas da simbologia da mercadoria e da marca.
Esta relacdo manteve-se distante dos estudos académicos até 1985 quando o pesquisador
Monroe Friedman, professor da Eastern Michigan University, publicou um estudo sobre as
interferéncias do consumo no discurso de romances americanos do pos-guerra. O autor
empreendeu uma pesquisa que durou aproximadamente dez anos em que de dedicou a analisar
a presenca e as modificacBes que as marcas traziam para o texto literario. As premissas do
estudo baseavam-se no poder de influéncia do consumo, que estava promovendo uma
mudanca atipica no discurso literario por meio da inclusdo de marcas enquanto elementos
expressivos e identificadores de niveis narrativos, como o sentimental, o cotidiano, o coletivo
e 0 pessoal. O estudo dividiu-se em etapas: uma dedicada a literatura popular americana do
pos-segunda guerra, e outra dedicada as mencdes de marca em masicas populares do mesmo
periodo.

Em 1992, Friedman publica artigo em que explica a metodologia utilizada e as
principais conclusGes do estudo, a partir delas pode-se pontuar que: a maioria das marcas
citadas possuiam altos indices de expressividade e lembranca; estas mengdes comunicavam
valores culturais, emocionais, sociais, além de identificar estilos de vida; e, mais do que
atribuir caracteristicas as personagens conferiam um tom especifico a narrativa capaz de
particularizar o discurso dos autores. Friedman (1985,1992) utiliza o termo word-of-author
advertising (WOA Advertising) para definir a citacdo de marca em produtos culturais como
romances, masicas e roteiros de cinema. Estas citacGes seriam voluntarias, fruto da decisdo do

autor, ou da necessidade de pontuar algo na narrativa por meio da marca, nunca como
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resposta a algum tipo de apoio financeiro da empresa citada. As marcas neste contexto
emprestam seus significados, associacOes, imagem e identidades para narrativas ficcionais.
Como componentes consolidados do cotidiano, adentram a literatura enquanto implicacdo da
evolucdo das dindmicas de consumo. Outro ponto importante da pesquisa de Friedman é o
tratamento de romances de literatura de massa do pos-guerra, fato que esta ligado ao contexto
social, mas principalmente as modificacdes no mercado de arte e cultura, que se tornaram
plurais e passaram a oferecer uma diversidade maior de produtos e autores que a industria
cultural do pré- guerra.

A préatica de inclusdo de marca em produtos culturais por meio de pagamento é

conhecida como product placement, e define-se por:

The expression ‘product placement’, or brand placement, essentially describes the
location or, more accurately, the integration of a product or a brand into a film or
televised series. It is also possible, however, to find commercial insertions within
other cultural vehicles, such as song or nowels. In the visual arts and entertainment
world, these brand or product placements are grouped under the banner of ‘branded
entertainment’. (LEHU, 2007, p.1) °

Segundo Lehu (2007) o conceito de product placement ainda gera controveérsia e nao
ha consenso entre os pesquisadores sobre a definicdo de técnicas, mas em geral trata-se da
insercdo de marca patrocinada em produtos culturais por meio da embalagem, produto,
slogan, testemunhal ou citacdo com o objetivo de divulgar empresas ou linhas de produtos.
Ndo é forma de publicidade explicita e sinalizada, nem por isso configura uma pratica
subliminar, pois o objetivo ndo é camuflar a exibicdo do produto e sim mostra-lo em um
contexto diferenciado dos andncios convencionais. Tem-se por objetivo alcancar as
audiéncias em um momento de maior propensdo a aceitacdo, por inserir a identidade
corporativa em um contexto de descontragéo e lazer.

H& uma evolucdo do conceito de product placement denominada ‘branded
enterteinment’, que se relaciona ao nivel de envolvimento do contetdo cultural com a marca,
guando esta se converte em elemento chave para o desenvolvimento da narrativa, chegando
ao nivel de co-dependéncia narrativa-marca tem-se esta nova categoria. Ambos 0s conceitos
ligaram-se primeiramente, e ainda sdo mais comuns, no audiovisual, no cinema e na TV, mas

ja se fazem presente na literatura.

> A expressdo “product placement’, ou ‘brand placement’, descreve, essencialmente, a localizagdo, ou mais
comumente, a integracdo de um produto ou marca em filmes ou séries de TV. Também é possivel encontrar
inser¢des de cunho comercial em outros veiculos culturais, como em musicas e romances. Nas artes visuais e no
mundo do entretenimento, estas marcas ou product placements s3o agrupados sob o conceito de ‘branded
entertainment’. (LEHU, 2007, p.1. traducdo nossa.)
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H& uma série de registros de citacdo de marca em literatura e como Lehu (2007)
referencia ndo sdo tdo atuais como se poderia pensar. Ha classicos como “Breakfast at
Tiffany’s”, de Truman Capote, que sem que se saiba de qualquer tipo de interferéncia
financeira por parte da marca, transformou o modo como as pessoas enxergavam a loja e a
experiéncia de compra, 0 que ressalta o0 aspecto de troca do fenbmeno em que a marca traz
proximidade e carga simbdlica real para a narrativa, enquanto a prosa de ficcdo pode ter um
maior poder de lembranca e influéncia no leitor que grande parte dos demais géneros de
exposicdo de marca. O autor expde uma serie de ocorréncias de citacdo de marca, em sua
maioria ndo patrocinadas, embora Lehu (2007) ndo faca referéncia, que estariam incluidas no
conceito de WOA advertising. Entre os autores que se utilizam deste recurso estdo nomes
consagrados no mercado de best sellers como Dan Brown e John Grisman.

Ao abordar os casos de romances patrocinados o autor aponta a dificuldade que se
tem em identificar estes acordos, por conta da posi¢do inteiramente contréria da critica a
pratica, editores e autores mostram-se reticentes em fechar contratos e quando o fazem
buscam manter a discricdo, as opinides dos profissionais e envolvidos com o mercado literario

divide-se sobre a legitimidade do patrocinio para a inclusdo de marcas em literatura.

On one side, those who see a literary work as a sacred space that no brand should
ever be permitted to desecrate (may this book never fall into their hands!), if only
because they consider writing an art, and art and commercial notions are uneasy
bedfellows. On the other, there are those who believe that brands are part of
everyday life and that, as a result, their ‘controlled’ presence can do no damage to
the intrinsic quality of the work. (LEHU, 2007,169) °

Como exemplo de caso de brand enterteinment Lehu (2007) cita um dos episddios
mais notdrios, em que a Bulgari, marca de joias italiana, entrou em acordo com a conhecida
escritora britanica Fay Weldon para que ela produzisse um livro que envolvesse produtos da
marca a trama. O livro de 2001 The Bulgari Connection (editado no Brasil em 2005 com o
titulo: Conexdo Bulgari) foi langado em um evento para convidados promovido pela marca. O
acordo veio a publico e gerou polémica no meio literario, apesar de ndo ter sido a primeira
ocorréncia, foi uma das Unicas a ganhar notoriedade angariando atencdo negativa da midia. Os
valores ndo foram divulgados, mas a obra langada inicialmente na Inglaterra e nos EUA

continha aproximadamente 34 mencdes a marca de joias italiana.

® De um lado, aqueles que véem a literatura como um espago sagrado, onde as marcas nio sio aceitas por
seu carater desacralizador (possivelmente estes livros nunca chegardo nestas maos) unicamente por
considerarem a escrita uma arte, e que a arte e as no¢des comerciais sdo valores inconciliaveis. Do outro
lado, ha aqueles que acreditam que as marcas sdo parte do dia a dia e que o resultado de sua presenca
‘controlada’ ndo causara dano a qualidade intrinseca da obra. (LEHU,2007,p.169. traducdo nossa.)
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I clasic Weldm cestions playful, herp sad Fanny”
Rubin, L Angels Times

THE BULGARI

FAY WELDON

Figura 3- Capa do livro The Bulgari Connection

Vale pontuar que Fay Weldon tem uma tradicdo em literatura de entretenimento
voltada para o publico feminino, segundo resenha do The Guardian’, ha pouca diferenca no
estilo de narrativa e escrita entre 0s romances espontaneos e o patrocinado. Livros do mesmo
género dos da autora costumam utilizar marcas em sua narrativa, como o que sera utilizado
como objeto neste trabalho, por exemplo, e ndo sdo questionados ou atacados por estas
mencBes pela critica ou pelo publico como ocorreu com a publicacdo de Weldon. O que
indica que a resisténcia ndo se faz as marcas e sim a forma como estas s&o inseridas. E como
se 0 pagamento para incluir a simbologia de uma marca consolidada em uma narrativa de
ficgéo ferisse a idoneidade da obra ou tirasse a credibilidade dos significados narrativos e de
marca envolvidos. O problema parece ser o financiamento e a possivel diminuicdo da
autonomia do autor, e ndo a utilizacdo de marcas na narrativa.

E notavel que a integracdo de marcas a literatura, independente de sua modalidade
(WOA advertising ou product placement), € uma modificacdo do discurso rapida e inesperada,
levando em consideracdo a tradicdo literaria e o longo tempo, em geral necessario, para
incorporagfes. Cada mencdo de marcas em ficcdo, geralmente exaltando os produtos e
experiéncias de consumo, corrobora com os valores da sociedade de hiperconsumo, reconhece
a forca e o poder das marcas e oferece presenca ao mercado em mais um campo da vida
contemporanea.

No capitulo seguinte analisa-se uma obra que trabalha o WOA advertising, como
objeto tem-se uma narrativa repleta de marcas ligadas a uma protagonista inteiramente
incorporada a légica do hiperconsumo, a compra festa e aos exageros heddnicos da
contemporaneidade. Pretende-se identificar o nivel de interferéncia e as implicagdes da
integracdo destas marcas. O universo da ficcdo sempre tdo preservado, tdo milimetricamente
planejado e pensado para envolver o leitor vé-se envolvido com as associacfes mais

emblematicas do mercado: as marcas.

’ Resenhado livro The Bulgari Connection: http://www.guardian.co.uk/books/2001/oct/06/fiction.fayweldon
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3. Citacdo de marca em obras de ficcdo: uma andlise de contetdo de Os delirios de
Consumo de Becky Bloom

Integrada a obra literdria a marca torna-se um elemento textual, com participagdo na
estrutura e no sentido da narrativa. Pretende-se determinar os pontos de influéncia e o nivel de
participacdo das identidades corporativas no livro “Os Delirios de Consumo de Becky
Bloom”. Utilizando-se do método de analise de contetdo, pretende-se explorar a dinamica

desta integragéo.
3.1 Método e a selecéo do corpus

A anélise de conteudo é um método de investigacdo aplicavel as diversas ciéncias, de
carater exploratorio, é elemento de auxilio para a construcdo de pensamento, a partir do qual
se engendram conexdes e inferéncias retiradas do corpus de analise. Laurence Bardin (2009)

define que:

A analise de conteldo é um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes. Nao
se trata de um instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor,
serd um unico instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e
adaptavel a um campo de aplicagcdo muito vasto: as comunicag6es. (BARDIN, 2009,
p.33)

A andlise de conteddo é uma técnica abrangente que trabalha por meio da
categorizacdo, classificacio e quantificacdo de elementos. E capaz de oferecer base de
exploracdo para a busca de sentidos explicitos e implicitos nos objetos. Um método que se
adapta a cada nova pesquisa, por ter como guia o material de analise, parte da premissa que as
conclusBes estdo contidas ‘materialmente’ no objeto. As técnicas de analise de conteudo sédo
formuladas para efetuar a realizacdo de registros e inferéncias da forma mais adequada.
Adota-se aqui a sequéncia de pesquisa sugerida por Bardin (2009), que se divide em trés

etapas:

1) Pré analise: destina-se a organizacdo e a selecdo dos materiais de analise, em que ha

pesquisa e reflexdo sobre as potencialidades do objeto;

2) Formulacdo de hipdteses e objetivos: momento de definir algumas afirmacdes ou questdes

que se deseje investigar, e de firmar a finalidade da analise;

3) Elaboragéo de indicadores e conclusdes: aqui se faz o levantamento dos indicadores e sua
interpretacdo por meio do tratamento dos resultados.
A integracdo de identidades corporativas a literatura de ficcdo possui amplas

possibilidades de anélise e apreciagdo. A primeira decisdo tomada destinou-se a selecdo de
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obras em que a inclusdo de marca fosse voluntaria, como fruto da visao do autor e dos rumos
que fossem desejados para sua narrativa. Optou-se por este tipo de interagédo literatura>marca
por estar mais proxima do problema geral de pesquisa que é: Quais as fontes e possiveis
implicacBes da inclusdo de identidades corporativas ao discurso literdrio? Visando a
identificacdo das origens e causas do fendbmeno a abordagem da incorporacdo de marcas como
fruto de acordos comerciais limitaria a dimensdo social e onipresente das ocorréncias, que Sao
evidenciadas por meio da escolha livre dos autores ao empregarem identidades corporativas.
Durante a pesquisa empreendida, foram inimeras as ocorréncias encontradas de uso
das marcas em textos de ficcdo, entre os exemplos encontrados estdo: “Alta Fidelidade”, Nick
Hornby; “O diabo veste Prada”, Lauren Weisberge e o “Codigo Da Vinci”, Dan Brown. A
obra selecionada destacou-se entre as demais por exacerbar as caracteristicas gerais do
fendbmeno. “Os Delirios de Becky Bloom” (The Secret Dreamworld of a Shopaholic, titulo
adotado no Reino Unido, ou Confessions of a Shopaholic titulo adaptado para a edicdo
americana e para a adaptacdo cinematogréfica), obra originalmente publicada no Reino Unido
em 2000, reune aspectos de ligagdo com o consumo. Nela o leitor é apresentado a uma
protagonista viciada em compras, Rebeca Bloom, vive em Londres, trabalha como jornalista
de financgas, vé todos os aspectos de suas vivéncias serem afetados por seu consumismo e,

ainda assim, ndo consegue deixar de atender aos seus impulsos consumistas.

Recky Bloom.

Figura 4: Capas de Os delirios de consumo de Becky Bloom
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Como um genuino exemplar do género de literatura feminina chick lit®, apresenta
dramas comuns as mulheres contemporaneas que tentam conciliar vida pessoal, profissional e
afetiva em meio a uma série de tentagcdes e desafios do cotidiano. No caso de Beck, as
dificuldades e escapes sdo materializados sob as multiplas formas do consumo. O romance
adotado utiliza-se de discurso em primeira pessoa, caracteristica do género, colocando o leitor
em contato direto com a influéncia das marcas e das experiéncias de consumo sob a
perspectiva da personagem. E a obra de estreia da autora Sophie Kinsella®:, que em seu ano
de langamento, ja foi algada ao patamar de best seller. Desde entéo, a autora tem se firmado
no mercado literario com cinco continuagdes, tornando Becky Bloom uma série, e com outras
obras avulsas do mesmo género, todas as demais se referenciam no consumo, mas ndo o

adotam por tema central como na obra selecionada.

Algumas caracteristicas da obra de Kinsella fazem dela uma espécie de “modelo ideal”

do fenbmeno de citagcdo de marca em literatura:

1- E um romance de estreia, de uma autora que escrevia, até entdo, utilizando o
pseudonimo de Madeleine Wickham, com pouca expressividade no mercado
literario mundial. Posicdo que dificilmente chamaria atencdo de grandes marcas
interessadas em patrocind-la. Isto ndo confirma totalmente a isencdo de
financiamento, mas corrobora com as afirmagées de Kinsella' de que as marcas
foram inseridas naturalmente a narrativa;

2- As citagbes mesclam marcas reais e ficticias. As ficticias abrem uma nova
perspectiva de andlise, e as reais misturam marcas globais a pequenos negdcios
regionais ligados ao mercado londrino. Este aspecto diferencia a publicacdo de
grande parte das ocorréncias encontradas, que privilegiam marcas de influéncia
global e de facil reconhecimento pelo leitor;

3- Retrata uma personagem que ‘ama’ o consumo e enfrenta problemas nessa relagao,
0 que cria uma nova dimensdo do fendmeno: a relacdo do individuo com os

objetos transportada para o universo da personagem literaria;

8 Chick Lit é um género literario que tem por marco inicial o romance de 1996, O Diério de Bridget Jones, Helen
Fielding. Literatura popular de entretenimento, geralmente narrada em primeira pessoa, liga-se aos valores
consumistas e, recentemente, identificada como expressdo das ideias do chamado post feminism.Aprimeira obra
académica sobre o género foi Chick Lit: The New Woman's Fiction de Suzanne Feriss e Mallory Young,2006.

® Informagdes retiradas do site oficial da autora; http://www.sophiekinsella.co.uk/sophies-world/Biography/
'% Entrevista em que a autora revela que as marcas incluidas no primeiro volume eram marcas conhecidas por
ela, ligadas a sua rotina: http://revistacriativa.globo.com/Criativa/0,19125,ETT1698155-5458,00.html
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4- Apesar de ndo assumir uma Visdo critica, a obra mescla trechos de situacoes
problematicas atribuidas ao consumo, com outras em que O CONSUMO assume
carater positivo e satisfatorio. Contemplando o aspecto paradoxal da sociedade de
hiperconsumo, Lipovetsky (2007).

5- “Os Delirios de Consumo de Becky Bloom” apresenta a integracdo das marcas as
narrativas de ficcdo com complexidade e oferece amplas possibilidades
categorizacio e analise. E uma obra de sequéncia simples, diretamente identificada
com as classificagOes de literatura de entretenimento e lazer, que traz em si uma
série de evidéncias da interacdo do consumo com a sociedade por meio dos
multiplos significados que a marca transporta para a prosa literaria.

Feita a selecdo do material de analise, a partir das evidéncias de adequacdo aos

propositos de pesquisa, 0 passo a seguir refere-se a definicdo de hipdteses e a consolidacéo do

objetivo de analise.

3.2 Hipdteses e objetivos

As hipoteses sdo indicacGes dos caminhos que a analise de contetdo deve tomar, pois
uma vez formuladas pontuam os aspectos que deverdo ser confirmados ou refutados.
Contribuem para a elaboragédo das categorizacdes e para a sele¢do dos elementos textuais que
devem ser priorizados. Sdo frutos de uma primeira leitura, resultados da experiéncia de
reconhecimento inicial do material de analises.

Bardin (2009) enuncia que a formulacdo de algumas maximas referentes ao objeto
possibilita que a analise “(...) seja parcialmente organizada, sistematizada, com o auxilio de
procedimentos de descoberta, permite situar um certo nimero de observacdes formulaveis a
titulo de hipoteses provisorias™ (p.71). A autora pontua, também, que uma analise de contetido
ndo necessariamente parte de hipoteses, pode ser construida a partir da catalogacdo dos
elementos, que vao por si demonstrando ligacdes e gerando hipdteses e conclusGes por meio
do processo analitico. Nesta pesquisa a opc¢do foi por adotar algumas hipoOteses primarias
como pontos de partida, por conta da extensdo do material de analise, estas serdo importantes
para a determinacdo de categorias e variaveis comparaveis.

Tém-se como hipoteses desta analise as seguintes afirmacgdes:

- As marcas participam da narrativa, influenciando as a¢cdes das personagens e 0s rumos da
histéria, além disso, o nimero de citagdes de uma mesma marca determinam seu grau de

importancia nos pontos de virada e no climax da obra.
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- As marcas reais e as marcas ficticias tém niveis de participacdo e importancia distintas na

obra;

-As citacBes de marcas reais relacionam-se com situagdes positivas ou neutras e as ficticias

ligam-se a situacGes mais complexas e de diversos tipos, incluindo as negativas;

A partir destas afirmacdes, que guiardo as técnicas de anélise, define-se por objetivo:
Compreender as dinamicas e niveis de integracdo das marcas aos textos, atentando para as

diferencas entre marcas as reais e as ficticias.

3.3. Desafios no processo de catalogacao e levantamento das variaveis de andlise.

O inicio da analise deu-se por meio do levantamento de todas as citagbes de marca
espalhadas pelas 357 paginas de narrativa (sdo 363 no total), divididas em vinte e quatro
capitulos. Por tratar-se de um registro inicial de pesquisa foram divididas em duas planilhas,
uma contendo as marcas reais, outra com as ficticias, que funcionaram como categorias base
para andlise e comparacdo, ambas catalogadas por capitulo, com referéncia de paginas,
namero de repeticdes e categorias dos produtos (ver Anexos).

Durante a realizacdo do registro inicial, foi necessaria a verificacdo de procedéncia das
marcas para que fosse possivel defini-las como reais ou ficticias, ainda assim surgiram
algumas dificuldades de classificagdo. Como por exemplo, no caso do jornal Daily Herald,
que existiu no periodo de 1912 a 1964, mas foi classificado como marca ficticia pelo contexto
em que foi empregado na obra, o texto ndo referencia os principios sindicalistas da publicagdo
real e a localiza temporalmente no tempo do romance, que se passa na segunda metade da
década de 1990. Outra ocorréncia curiosa € a mengdo a uma marca imaginaria, no capitulo 8,
Becky tem uma espécie de devaneio em que descreve com detalhes uma loja fundada por ela
e denominada Lojas Bloom, foi caracterizada como marca ficticia por seu alinhamento com
principios de imagem e identidade de marca comum as demais, presentes na descricdo mental
da personagem. Por ocorréncias como estas e pela ampla ocorréncia de marcas ficticias e
regionais entre as citacdes reais foi realizada a verificagdo de todas as ocorréncias registradas.

Nesta tabela inicial as categorias foram bastante especificas e numerosas, visando
retratar exatamente que tipo de produto a mencdo trata na narrativa, para ndo haver
imprecisdes na recategorizacdo final destinada aos resultados. Outra implicacdo quanto a
classificacdo refere-se ao carater multiplo das marcas, por exemplo, como a Calvin Klein ou a
Harvey Nichols que possuem sob suas marcas perfumes, roupas, lojas, cal¢ados, bolsas; uma

infinidade de produtos. Seria pouco conclusivo para a analise se a cada mencdo destes tipos
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de marca todas as categorias de produtos que elas representam fossem consideradas. Como
resolucdo para a questdo foi adotada e registrada a categoria que estd referenciada no
romance, ou seja, se Becky se refere a loja Harvey Nichols, esta sera categorizada como loja,
porém se coloca a marca ligada & uma peca de vestudrio sera classificada como tal.

Superadas as dificuldades de registro inicial, passou-se a selecdo de variaveis para
quantificacdo e posterior comparagdo. Entre as variaveis selecionadas estdo: total de marcas
(reais e ficticias) e as relacGes entre elas, frequéncia de citagdo por marca, capitulo e categoria
sempre divididas em marcas reais e ficticias, para possibilitar a analise individual e cruzada.
A comparacdo destas varidveis quantitativas a trechos da obra, que agregam dimensao

qualitativa, servirdo de base para o tratamento de resultados discutidos no topico seguinte.

3.4 Andlise de Conteldo: interagdo de marcas em Os delirios de Consumo de Becky
Bloom

O romance “Os Delirios de Consumo de Becky Bloom ” é apresentado ao publico por
meio do seguinte resumo:

Rebeca Bloom é uma jovem londrina com o péssimo habito do consumismo
compulsivo. Apesar de ser uma jornalista especializada em mercado financeiro, ela
nao consegue controlar suas finangas pessoais. Endividada até a alma, vive fugindo
do seu gerente de banco e procurando férmulas mirabolantes para pagar a fatura do
cartdo de crédito. E ainda encontra tempo para se apaixonar. Um romance bem
divertido que faz um retrato de muitas mulheres das grandes cidades. (KINSELLA,
2010, contracapa. Grifo nosso.)

Esta sinopse traz uma série de caracteristicas importantes para a analise, tem-se uma
protagonista viciada em compras que ndo consegue controlar seus impulsos consumistas ou
lidar com as consequéncias de seus exageros. Um cenario é tracado ja nos elementos
paratextuais da obra, sdo sacolas de compra que ilustram a capa, sdo as palavras acima
ressaltadas que preparam o leitor para uma narrativa centrada na compra. E importante
ressaltar que nenhum dos contetdos apresentados antes do inicio da narrativa mencionam
marcas, ndo oferecendo nenhum indicio de patrocinio, ou mesmo a priorizagdo inicial de
alguma identidade corporativa em detrimento de outras.

A seguir, ttm-se as tabelas com os resultados finais do levantamento, estas oferecem a
visdo geral das marcas citadas ao longo da obra. Entre elas estdo marcas globais capazes de
evocar imagem e identidade pela simples citacdo, marcas regionais relacionadas ao espaco da
narrativa e marcas ficticias. Sdo referéncias dos lugares em que a personagem compra, dos
restaurantes que frequenta, das empresas onde Becky e 0s demais personagens trabalham, das

corporacgdes com as quais tem contato para escrever suas matérias jornalisticas; enfim temos a
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evidéncia de uma personagem que vive em um mundo pontuado por marcas. A tabela divide-

se em marcas mencionadas, total de citagcdes, nimero de capitulos em que a marca aparece e

categoria de produto.

LISTAGEM GERAL DE MARCAS REAIS CITADAS

VISA 35

Harrods 10

Millets 8
Vogue 8

NK Malone(NKM) 6
Harvey Nichols 5
Karen Millen 5
Smith's 5
Barclay's 4
Countdown 4
Pizza Express 4
Whistles 4
Coutts 3
French Connection 3
Lanesborough 3
Marie-Claire 3
The Times 3
American Express 2

BBC1 2

[EnN
w

Crédito

Loja

Loja

Publicacdo

Vestuario

Loja

Vestuario

Loja

Banco

Entretenimento

Restaurante

Vestuario

Banco

Vestuario

Restaurante
Publicacdo
Publicacdo

Crédito

Midia




Chanel

Evening Standart

Groucho Club

Lloyds Bank

M&SO

Oddbins

Pret a Manger

Ritz

Sun Alliance

University Challenge

Waterstone’s

Accessorize

Agnés B

Annabel's

Aroma

Bakers Center

Bentalls

Body Shop

Calvin Klein

Chelsea Girl

Claridges

Coronation Street

Vestuario

Publicacéo

Restaurante

Banco

Vestuario

Bebida

Alimentacéo

Restaurante/Hotel

Seguradora

Entretenimento

Loja

Loja

Vestuéario

Lazer

Alimentacdo

Loja

Loja

Beleza

Vestuério

Vestuario

Restaurante

Entretenimento




Cumberland Waitrose

Daily Telegraph

DKNY

Dynasty

Esso

Fendi

Ferrero Rocher

GQ

Habitat

HSBC

Jasper Conran

Jo Malone

Just Seventeen

Krug

Liberty's

MAC

Mastercard

Minstrels

Neighbours

Next

Prada

Pretty Polly Velvets

Alimentacéo

Publicacdo

Vestuario

Entretenimento

Combustivel

Vestuario

Alimentacéo

Publicacéo

Loja

Banco

Vestuario

Beleza

Vestuéario

Bebida

Loja

Beleza

Crédito

Alimentacéo

Entretenimento

Vestuario

Vestuario

Vestuario
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Radio times 1 Publicacéo
River Island 1 Vestuario
Samsara 1 Beleza
Savoy 1 Restaurante
Specsavers 1 Beleza
Starties 1 Alimentacéo
Sunday Times 1 Publicagdo
Top Shop 1 Vestuario
Vivienne Westwood 1 Vestuario

Tabela 1- Listagem geral de marcas reais citadas
Fonte: Dados primarios

LISTAGEM GERAL DE MARCAS FICTICIAS CITADAS

Flagstaff Life Seguradora

Denny and George Vestuario
Morning Coffe Entretenimento
Wetherby's Investment Seguradora
Bank of Helsink Banco
Foreland Investments Seguradora
Bank of London Banco

William Green Seguradora

Invertor’s weekly new

Publicacéo
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SBG 2 2 Seguradora

Switch 2 2 Crédito

Bens Sacrum 1 1 Credito

Bundesbank 1 1 Banco
Cheesemakers 1 1 Publicacéo
Daily Herald 1 1 Publicacdo
Daily Investor 1 1 Publicacéo

Lojas Bloom* 1 1 Loja
Monetary Matters 1 1 Publicacdo
Pension and Portfolio 1 1 Publicacdo
Portifolio Week 1 1 Publicacdo
What Investment Plan? 1 1 Publicacéo

Tabela 2- Listagem geral de marcas ficticias citadas
Fonte: Dados primérios

Sdo 174 marcas, pertencentes a géneros distintos de produtos e nichos de mercado.
Entre as citacOes reais mais faceis de reconhecer e referenciar hd uma mistura de marcas de
médio e alto padrdo, que contribuem para dar a no¢do do consumo ndo sé na obra, mas na
sociedade. E o modo do hiperconsumo, Lipovetsky (2007), em que os consumidores
procuram produtos adequados a necessidade e ao desejo do momento, independendo de seu
valor monetario ou da potencialidade de atribuicdo de status de luxo, ou diminuicdo do
prestigio por ser um objeto com caracteristicas populares. O consumo contemporaneo é
plural, ndo considera somente 0 monetario, ndo realiza os processos de diferenciacdo pelo

preco alto da mercadoria, no consumo contemporaneo a diferenca faz-se pelo valor de marca:

Diferentemente do consumo a moda antiga que tornava visivel a identidade
econdmica e social das pessoas, os atos de compra em nossas sociedades traduzem
antes de tudo diferencas de idade, gostos particulares, identidade cultural e singular
dos atores, ainda que através dos produtos mais banalizados. (...) Revelo a0 menos
parcialmente, quem eu sou, como individuo singular, pelo que compro, pelos objetos
gue povoam meu universo pessoal e familiar, pelos signos que combino “a minha
maneira”. (LIPOVETSKY, 2007, p.44.)

As marcas trazem a tona um novo jogo de caracterizacdo da personagem, em que
temos aspectos pessoais, profissionais, familiares e amorosos revelados pela interacdo de
Becky Bloom com estes simbolos da contemporaneidade. A multiplicidade de significados
marcarios que se colocam no texto é mensuravel, em quase todos os capitulos o leitor é
apresentado, ou lembrado de mais identidades corporativas. Algumas sdo enfatizadas,
chamam a atencdo e gravam seus significados, outras funcionam como elemento textual
menor, comum ao discurso e sem grande destague, como uma peca necessaria, mas sem

grande importancia.
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Uma vez que o romance é narrado em primeira pessoa, todas as sequéncias narrativas
acontecem em torno da personagem principal, Rebeca Bloom, que protagoniza a acéo central
e as sequéncias de consumo retratadas. A partir disto, torna-se importante dedicar atencdo a

fungdo da personagem no género romance.

Geralmente, da leitura de um romance fica a impressdo de uma série de fatos,
organizados em enredo, e de personagens que vivem fatos. E uma impress&o
praticamente indissoltvel: quando pensamos no enredo, pensamos simultaneamente
nas personagens; quando pensamos nestas, pensamos simultaneamente na vida que
vivem, nos problemas em que se enredam, na linha do seu destino — tracada
conforme uma certa duracdo temporal, referida e determinada pelas condi¢des de
ambiente.(CANDIDO,2009,p.53)

No romance analisado, estes pensamentos quase automaticos que se voltam as
personagens, ao tempo e ao espaco do enredo direcionam-se, também, as marcas, que
auxiliam na lembranga de trechos especificos da narrativa, de situacbes engragadas,
dificuldades, decisdes da protagonista e experiéncias que o leitor/consumidor possa ter tido
com as identidades de mercado citadas na obra. Quando a marca, 0s objetos por ela
representados ou ainda as situacdes passam a memoria geral da narrativa, como acontece em
“Os Delirios de Consumo de Becky Bloom”, confirma-se que a marca serve de elemento de
identificacdo de espaco e evidencia caracteristicas da protagonista. Afinal se “Enredo e
personagem exprimem, ligados, os intuitos do romance, a visdao da vida que decorre dele, os
significados e valores que o animam” (CANDIDO, 2009, p.53-54), e as marcas estdo tdo
presentes no enredo e totalmente integradas a rotina e ao imaginario de Becky, pode-se
afirmar gque estas sdo responsaveis por definir acdes e caracteristicas que sdo destacadas ndo
sO pela simbologia marcéria, mas especialmente pelas interacdes de escolha ou recusa da
protagonista frente a elas.

A primeira hip6tese enunciada, as marcas participam da narrativa, influenciando as
acOes das personagens e 0s rumos da histéria, além disso, o nimero de citacbes de uma
mesma marca determina seu grau de importancia nos pontos de virada e no climax da obra,
trata das dimensbes gerais da participacdo das marcas na obra e necessita de argumentos
quantitativos e qualitativos para sua discussao.

Iniciando pela dimensdo quantitativa apresenta-se a tabela abaixo:

Marcas CitacBes
Marcas Reais 144 331
Marcas Ficticias 30 214
TOTAL 174 545

Tabela 3: Total de Marcas e Citages.
Fonte: Dados primarios
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Na tabela 3 tem-se a contagem do nimero de marcas Unicas e do total de mencgdes,
divididos entre as ficticias e as reais. A edicdo do romance analisada possui 357 paginas de
texto ficcional, as outras seis constituem os elementos paratextuais, se somadas, as mengdes
reais e ficticias, tem-se uma média de 1,5 marca por pagina, o que ja oferece a imagem do
nivel de participacdo destas identidades na narrativa. Uma confirmacéo inicial de que todo o
discurso é permeado por marcas. Quanto aos nimeros, a disparidade entre as categorias €
patente.

As reais sdao mais que o dobro das ficticias numericamente, 0 que demonstra uma
forca dos significados ja familiarizados com o universo do leitor, capaz de influenciar a
selecdo de maior nimero de referéncias de consumo que evoquem imagens prontas. Na
narrativa, € possivel perceber que as marcas ficticias que mais se repetem sao apresentadas ao
publico, por meio de descricdes, cartas de cobranca, eventos de promocao, ou seja, espacos
especiais na narrativa que geram interrupgdes na a¢do. Ja as marcas reais sdo citadas como se
0 repertorio fosse comum e ndo fossem necessarias maiores explicagbes. Uma ocorréncia
clara desta diferenca na insercdo das marcas a narrativa € apresentada no primeiro capitulo,
quando a personagem narra a dificuldade em conseguir a colocacdo desejada como jornalista.

NAO E A CARREIRA que eu sempre quis é claro. Ninguém que escreve sobre
financas pessoais jamais pensou em fazé-lo. Todos dizem que cairam nas finangas
pessoais. [...] Querem dizer € que se candidataram a empregos em publicacdes como
The Times, Marie-Claire, Vogue, GQ e Loaded, mas s6 receberam um fora.
Comecaram entdo a candidatar-se para a Metalwork Monthly (uma publicacéo
mensal sobre o setor de metalurgia) a Cheesemakers Gazete(revista de fabricantes de

queijo) e a What Investment Plan? (publicacéo sobre investimentos). (KINSELLA,
2010, p.17)

As marcas reais ndo sdo acompanhadas de descricdo e sdo colocadas como boas
opcdes de trabalho, enquanto as ficticias sdo descritas para orientar o leitor quanto a imagem
daquela empresa e o tipo de produto que oferece. Ou seja, o significado da marca real esta em
sua mencdo, inferindo que é natural e comum que todos sejam capazes de compreender suas
qualidades. A autora sente seguranca em utilizar nomes como Marie- Claire, Vogue e GQ
como referéncias de publicagdes relacionadas ao campo de interesse da personagem apoiada
simplesmente na denomina¢do. Um indicio de que as marcas reais funcionam como
indicativos de valor.

Ampliando o campo de inferéncias, faz-se a distribuicdo das mencBes entre 0s
capitulos, para que seja possivel compreender melhor a interacdo destas marcas ao longo da

obra:
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MARCAS REAIS MARCAS FICTICIAS
Por Capitulo Por Capitulo
Capitulos | Marcas | Citagdes Ne Capitulos | Marcas Citacdes Ne
Péginas Paginas

Cap.1 28 45 12 Cap.1 6 14 12
Cap.2 15 23 19 Cap.2 9 31 19
Cap.3 7 8 13 Cap.3 3 4 13
Cap.4 9 12 19 Cap.4 2 5 19
Cap.5 18 27 12 Cap.5 4 6 12
Cap.6 5 11 21 Cap.6 4 7 21
Cap.7 9 14 19 Cap.7 0 0 19
Cap.8 14 19 20 Cap.8 10 19 20
Cap.9 8 15 18 Cap.9 3 5 18
Cap.10 11 15 16 Cap.10 5 7 16
Cap.11 5 12 16 Cap.11 5 5 16
Cap.12 19 23 18 Cap.12 11 15 18
Cap.13 6 11 10 Cap.13 0 0 10
Cap.14 14 22 20 Cap.14 3 3 20
Cap.15 4 10 10 Cap.15 2 2 10
Cap.16 8 18 18 Cap.16 6 16 18

Cap.17 2 2 6 Cap.17 4 11 6
Cap.18 0 0 12 Cap.18 4 17 12
Cap.19 7 10 18 Cap.19 4 11 18
Cap.20 1 1 8 Cap.20 2 3 8
Cap.21 2 4 14 Cap.21 3 18 14
Cap.22 4 4 13 Cap.22 3 3 13
Cap.23 12 15 17 Cap.23 4 8 17
Cap.24 5 10 8 Cap.24 4 4 8
Totais 331 357 Totais 214 357

Tabela 4: Distribui¢do de meng6es por capitulo.
Fonte: Dados primérios.

A tabela 4 fornece a imagem geral do nivel de participacdo das marcas no texto. Vale
pontuar que a coluna de marcas contabiliza as identidades por capitulo, sem levar em
consideracdo repeticOes, diferente do tratamento feito nas tabelas 1 e 2 que consideram apenas
marcas unicas em sua contagem. A referéncia de paginas foi incluida pra oferecer uma melhor
perspectiva da participagio textual. E perceptivel que nos capitulos com maior concentragio
como o primeiro, por exemplo, o nimero de marcas e citacdes € superior ao nimero de
paginas, 0 que torna as identidades corporativas mais presentes que a maior parte das
personagens.

O primeiro capitulo ja apresenta um total de 59 citacGes de marca em 12 paginas, é 0

que possui a maior concentracdo de ocorréncias, considerando as mencdes reais e ficticias
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tem-se uma média de 5 marcas por pagina. O exagero é um modo de deixar claros os abusos
da personagem, enquanto insere o leitor em um caleidoscépio de possibilidades de consumo,
que prossegue em grande parte do romance. Ndo com tantas mencdes, mas em nivel
semelhante de envolvimento e presenca.

Quanto a influéncia das marcas nas acdes das personagens e nos rumos do enredo,
ha situacbes em que se espera um tipo de atitude da personagem e em decorréncia da
influéncia da marca ela acaba modificando o curso do que era esperado. Por exemplo, no
capitulo 2 em que ela esta fora do escritério em um dia movimentado de trabalho e ao ver um
anancio de liguidacdo tenta encaixar em sua agenda uma compra na Denny and George, uma
das marcas ficticias mais citadas na narrativa.

Ah, Deus. N&o consigo imaginar nenhuma forma de sair dessa. Fecho os olhos e
penso rapido. Uma hora aqui. Correr de volta para o escritdrio, pegar meu cartdo
VISA, woltar para a Denny and George, comprar a echarpe, correr para Westminster,
pegar o relatorio. Devo conseguir fazer isso se correr bastante. (KINSELLA, 2010,
p.29)

A personagem arrisca sua rotina de trabalho e altera o roteiro de seu dia para satisfazer
um desejo de marca. Outro exemplo da-se com a marca real Ally Smith, cheia de dividas
Becky consegue um emprego extra como vendedora, porém o desejo por uma peca limitada
acaba atrapalhando os planos de aumentar a renda ja no primeiro dia de trabalho.

N&o cheguei a trabalhar nem um dia inteiro e j& fui mandada embora. [...] Quer
dizer, fora o incidente com o jeans com estampa de zebra eu achei que estava indo

muito bem. Mas, aparentemente, esconder mercadorias dos clientes é um desses
motivos que causam demissdo sumaéria. (KINSELLA, 2010, p.154)

Mesmo em uma situacdo de necessidade a protagonista acaba colocando o produto
exclusivo, o desejo de possuir a peca de roupa Unica acima dos riscos de perder a colocacédo
recém-arranjada. Estas sdo apenas duas entre as diversas ocorréncias em que a marca, 0
desejo por objetos especificos modifica a sequéncia esperada e até a logica do enredo. Além
disso, ha as interacdes mais sutis como com o Daily World, tabloide que serve de plataforma
para a expressdo da personagem, motivando-a a reivindicar os direitos de pessoas proximas,
situacdo que se liga diretamente & apresentacdo do carater de marca e das politicas da
publicacdo sempre aberta a assuntos polémicos de amplo interesse. Exemplos que ajudam a
pontuar situacdes que refletem o fato de grande parte das marcas terem influéncia nas acoes
da personagem, nas resolucdes pessoais e financeiras e no campo profissional. Pode-se, a
partir disto, confirmar o nivel de participacdo e influéncia das marcas na acdo narrativa,

enunciada pela hipotese 1.
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A segunda parte desta mesma hipétese refere-se a participacdo das marcas mais
citadas no climax e nos pontos de virada da historia, para isto faz-se necessario conhecer

quais sdo elas e seus numeros:

MARCAS REAIS MAIS CITADAS

Marca Citacoes Ne° de capitulos Categoria de Produto
VISA 35 13 Crédito
Ally Smith 10 2 Loja
Harrods 10 4 Loja
Financial Times (FT) 9 4 Publicacéo
Millets 8 1 Loja

Tabela 5: Marcas reais mais citadas.
Fonte: Dados primérios.

MARCAS FICTICIAS MAIS CITADAS

Marca Citacoes N° de capitulos Categoria de Produto
Flagstaff Life 42 9 Seguradora
Daily World 24 7 Publicacéo
Denny and George 23 5 Vestuario
ENDWICH BANK 22 10 Banco
Morning Coffe 19 8 Entretenimento

Tabela 6: Marcas ficticias mais citadas.
Fonte: Dados primérios.

A quantidade de citacdes e de capitulos (tabelas 1,2 e 3) em que as marcas aparecem
indica o nivel de integracdo das identidades corporativas como elemento textual do livro.
Entre as trés marcas ficticias mais citadas (tabela 6), Flagstaff Life, Morning Coffe e Daily
World, estdo diretamente ligadas ao climax da obra, ja as reais (tabela 5) sdo aportes de
caracterizacdo das personagens e indicativos de espagos importantes para a narrativa.

O climax (&pice ou o0 ponto alto) da narrativa da-se quando, baseados em um conselho
financeiro de Becky e em uma proposta aparentemente vantajosa, os vizinhos da familia da
protagonista mudam a categoria de investimentos na Flagstaff Life e poucas semanas depois
perdem 20 mil libras em bdnus. Quando Becky toma conhecimento da situagdo desconfia da
idoneidade da empresa e escreve uma matéria para o Daily World denunciando o caso, o que
gera repercussdo e uma visita da protagonista ao show de TV Morning Coffe. “Afinal,
escrever um artigo para o Daily World com base em uma entrevista informal com meus
vizinhos foi um desafio, mas responder a perguntas maliciosas ao vivo, na televisdo, é outro
bem maior.” (KINSELLA, 2010, p.292). Aqui trés marcas estdo envolvidas na composi¢do do
climax, a seguradora Flagstaff Life que gera o problema, o Daily World que serve a

protagonista como meio de expressdo e o Morning Coffe que da visibilidade ao caso. Em
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torno de todo esse desenrolar, marcas reais sdo citadas como aportes de caracteristicas da
personagem nas categorias de beleza e vestuario, por exemplo.

Deste modo, confirma-se a afirmagdo de que as marcas mais citadas tem maior
importancia para o climax e para os pontos de virada da obra. Estas marcas, além de terem
mais mencgdes ao longo da narrativa, também, séo citadas em um maior nimero de capitulos o
que contribui para um maior envolvimento com o desenvolvimento da histéria. As marcas
mais citadas participam de maior nimero de ac¢des, sdo apoio para 0 desenvolvimento das
situacdes, motivando ou limitando a protagonista, fazendo-a mudar de rumo e de atitude,
influenciando o direcionamento de suas decisfes em acordo com o universo de referéncia em
que foram inseridas.

O levantamento de dados evidenciou um grande nimero de categorias, em que as
marcas citadas poderiam se enquadrar. Foi necessario realizar um procedimento de
generalizagdo para que fosse possivel limitar as possibilidades de classificacao, criando assim
uma tabela que oferecesse a visualizagdo das classes de produtos com maior participacao e

destaque dentro do universo de consumo da personagem.

DISTRIBUICAO DE CITACOES E MARCAS REAIS POR CATEGORIA

Categoria CitagOes N° de Marcas
Vestuario 73 41
Loja 60 17
Publicacdo 46 21
Crédito 38 3
Restaurante 24 11
Entretenimento 18 8
Alimentacéo 14 9
Banco 14 7
Bebida 11 5
Beleza 10 6
Lazer 5 2
Midia 5 4
Seguradora 4 3
Decoragéo 3 2
Joias 2 1
Educacéo 1 1
Personalidade 1 1
Tecnologia 1 1
*Indefinida 1 1
Total 331 144

Tabela 7- Distribuicdo de citacGes e marcas reais por categoria.
Fonte: Dados primarios.
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As marcas reais foram classificadas em 20 categorias, a partir das quais foram
distribuidas o nimero de men¢des e marcas. As categorias mais citadas foram: vestuario (73
mengdes, 21 marcas), loja (60 mengdes, 17 marcas), publicacdo (46 mengdes, 21 marcas),
Crédito (38 mengdes, 3 marcas) e restaurante (24 mencdes, 11 marcas). E possivel afirmar
que estas categorias estdo diretamente referenciadas na identidade da personagem, vestuario
como retratacdo de um dos principais géneros de consumo feminino uma espécie de habito de
compra que se converteu em um dos esteredtipos dos habitos de consumo. Na narrativa as
pecas de roupa e pares de sapatos de grife nunca parecem suficientes, amparando a ‘realidade’
de uma compradora compulsiva, ha uma légica comportamental no destaque desta categoria.
As lojas encaixam-se em raciocinio semelhante, sdo espacos de obtencdo de prazer ritual e
relaxamento. As publicacbes dialogam com a profissdo de Becky, como jornalista ela esta
sempre lendo uma revista, comprando um jornal ou compartilhando alguma leitura. Das 38
citacbes na categoria crédito 35 sdo da marca VISA, o cartdo de crédito da personagem, que
funciona como sua posse preferida no mundo; A categoria restaurante é bastante citada
relacionando-se a momentos de descontracdo com 0s amigos, ou nos dois encontros amorosos

gue acontecem na narrativa.

DISTRIBUICAO DE CITACOES E MARCAS FICTICIAS POR CATEGORIA

Categoria Citacbes N° de Marcas
Seguradora 65 6
Publicacéo 50 11
Banco 32 4
Vestuario 23 1
Entretenimento 19 1
Loja 11 3
Midia 9 1
Crédito 3 2
Banco de Imagens 2 1
Total 214 30

Tabela 8- Distribui¢do de citagcdes e marcas ficticias por categoria.
Fonte: Dados primérios.

As 30 marcas ficticias enunciadas no texto dividem-se em nove categorias. Entre as
cinco mais citadas trés combinam com as reais: publicacdo (50 mengdes, 11 marcas),
vestuario (23 mencgdes, 1 marca) e entretenimento (19 mengdes, 1 marca), 0 que destaca o
universo de marcas inseridas em categorias que identifiguem o universo e a personalidade da
personagem, classes de produtos alinhadas a seus habitos e a sua personalidade. As

publicacdes, relacionam-se mais uma vez a profissdo de Becky, aparecem como veiculos
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desprestigiosos ou como locais de trabalho das personagens, soam como uma tentativa da
autora de ndo cometer gafes no mercado em que ela transitava, Kinsella era jornalista de
financas até Becky Bloom ser publicado e alcancar sucesso. No que concerne ao vestuario, a
marca mais citada é a Denny and George, uma espécie de fio condutor da narrativa que
concentra em si qualidades que a personagem espalha entre as muitas outras grifes reais
citadas. Na categoria entretenimento surge o Morning Coffe, programa de tv essencial para a
resolucdo da historia. Vale pontuar a sexta categoria mais citada, as lojas, que ressaltam, mais
uma vez, a compulsdo de Becky e sua familiaridade com o ambiente de compra, 0 apreco
pelas vitrines e etiquetas de preco. O apego pela categoria é tdo marcante na personagem que
ao visitar o museu Victoria & Albert (marca real), Becky ndo para de imagina-lo como uma
loja.

Aquela tigelaé mesmo muito bonita, vejo-me pensando com um interesse repentino
e fico imaginando gquanto deve custar. Parece bastante cara... Procuro uma etiqueta
com o preco, e entdo me lembro de onde estou. Claro isto ndo é uma loja, ndo ha
pregos aqui. Que é um pouco errado, acho. Porque tira um pouco a diversdo néo é?
Vocé anda pelo lugar, sé olhando para 0 que estd exposto, e tudo fica magante
depois de um certo tempo. Por outro lado, se pusessem etiquetas com o preco dos
objetos, as pessoas ficariam muito mais interessadas. Na verdade acho que todos os
museus deveriam colocar precos em suas pecas. (KINSELLA, 2010, p.107-108)

A categoria seguradora insere-se na dimensdo profissional de Becky e os bancos
mesclam o endividamento da personagem e a dimenséo profissional.

As categorias evidenciaram que a integracdo das marcas ultrapassa a dimensdo textual,
tem significados nas entrelinhas ligados a aspectos objetivos e subjetivos do romance. Liga-se
as preferéncias da personagem, mas também garante indica¢bes de facil compreensdo do
cotidiano urbano e contemporaneo que da o tom as citacdes e ao romance. Entender o que
essas categorias representam, que para analise foi feito numericamente, durante a leitura da
obra é automatico em virtude das repeticbes e associacBes que ajudam a compreender as
muitas fraquezas e situacdes atipicas em que a protagonista se envolve. As marcas destas
categorias de destaque trazem sua imagem e identidade para a narrativa tanto as ficticias que
sdo construidas no decorrer do enredo, quanto as reais que ja trazem seus significados do
mundo real, contribuem para a localizacdo de espaco e tempo da obra, dos dilemas e das
qualidades de Becky Bloom.

Estes primeiros resultados levam & hipotese 2: As marcas reais e as marcas ficticias
tém niveis de participacdo e importancia distintas na obra. Considerando o carater numérico
mostrado nas tabelas anteriores é notdrio que ha mais marcas reais em nimero (144), mencoes
(331) e categorias (20), provando uma maior presenca. Ja as repeticGes sdo mais marcantes

entre as marcas ficticias com uma média de 7 repeticGes por marca para 2 entre as reais. O
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que pontua grande interacdo das identidades ficticias com a narrativa e um maior aspecto de
lembranca. O nimero alto de marcas reais faz com que grande parte das citagdes sejam
Gnicas, aparecem como elementos textuais pouco expressivos que se integram a paisagem,
sem grande interacdo. J& as marcas constantemente retomadas ganham importancia paras as
acOes narrativas e consequentemente para o enredo.

Adotemos como parametro duas marcas pertencentes a categoria de publicacbes, que
estdo entre as mais citadas (ver tabelas 5 e 6) para comparar suas fungdes: o Financial Times e
o Daily World. O Financial Times é um produto que a protagonista ndo usa, ela ndo Ié a
publicacdo apesar das varias mengdes, em todas as vezes que o FT é mencionado aparece
como simbolo de seriedade, uma espécie de acessorio que fornece credibilidade a personagem
quando ela julga precisar. J& o Daily World é um jornal tabloide de circulacdo nacional, que
participa ativamente da resolucdo do climax narrativo. A comparacdo da participacdo das
marcas na obra serd feita por meio das primeiras mencgdes, uma espécie de introdugdo de suas
presencas. O Financial Times é citado no inicio do segundo capitulo:

Sé tem um item essencial que preciso comprar no caminho para a entrevista coletiva
— € o Financial Times. O FT é de longe o melhor acessorio que uma mulher pode ter.
Suas maiores vantagens sdo: 1. Tem uma cor bonita. 2. Custa s6 85 centavos. 3. Se
entrar numa sala com ele debaixo do brago as pessoas levam vocé a sério. Com um
FT debaixo do braco vocé pode falar sobre os assuntos mais frivolos do mundo e,
em vez de acharem-na futil, pensam que é uma intelectual de peso e que também
tem interesses diversificados. (KINSELLA,2010,p.19)

Ja o Daily World ¢ introduzido alguns capitulos depois, em uma coletiva de imprensa,
qguando Beck Bloom conhece um dos editores do jornal: “Nossa, o Daily World. Devo
confessar um pequeno segredo aqui, eu realmente gosto do Daily World. Sei que é s6 um
tabloide, mas é tdo facil de ler, especialmente no trem. [...] E alguns artigos na se¢do Mundo
Feminino s@o bem interessantes” (KINSELLA, 2010, p.127).

Baseando-se nestas duas introducBes é possivel perceber que a protagonista possui
vinculo com as duas marcas, e inferir que ambas pertencem ao universo profissional da
personagem. No caso do Financial Times ha uma relacdo pautada pela aparéncia e ancorada
na imagem de marca que a personagem faz uso a seu favor. Ja com o Daily World ha uma
apreciacdo genuina, ndo pelos atributos imagéticos, que seriam dificeis de transmitir a uma
marca ficticia logo na primeira mengdo, e sim pelo conteddo veiculado. Ou seja, o Daily
World possui vinculo com as caracteristicas pessoais da protagonista, como o0 gosto de Becky
por conteldos femininos e de facil leitura, enquanto o FT possui uma ligacdo relacionada a

imagem que a protagonista acredita que lhe seria benéfica. A marca real aparece em 4



77

capitulos em 9 mencgGes, enquanto a ficticia esta presente em 7 capitulos, principalmente nos
finais, em 24 mengdes.

Tem-se entre as marcas reais e ficticias uma sensivel diferenca entre a participacdo e a
importancia destas para a narrativa, pois enquanto as reais Sdo numerosas, as ficticias
repetem-se mais vezes, enquanto as primeiras apoiam-se em suas imagens de mercado
consolidadas no imaginario do leitor, as outras buscam uma relacdo mais proxima com as
dimensdes da vida e da individualidade da personagem. Pode-se afirmar que a hipotese 2 foi
confirmada, ha distingdes de aproximacdo da personagem de participacdo, influéncia e
importancia narrativa entre as marcas reais e ficticias. -.

A Denny and George, por exemplo, é a marca que nos insere no universo e na cabeca
da personagem no momento da compra. No segundo capitulo, ao deparar-se com uma
liquidacdo ela passa por uma série de dificuldades para comprar uma echarpe na loja
apresentada como simbolo de riqueza e sofisticacdo. A personagem elabora que quando
passar a usar a echarpe serd conhecida como “a garota da echarpe Denny and George”.
Descreve com detalhes e ansiedade toda a dificuldade para conseguir o dinheiro e, finalmente,
alcancar o objetivo desejado. O trecho a seguir retrata a ‘necessidade’ da personagem e a

sensacdo diante da concretizagdo da compra:

Aquele momento. Aquele momento em que os dedos se enroscam na alga de uma
sacolabrilhante sem nenhum vinco — e tudo o que é novo e lindo dentro dela passa a
ser seu. Como posso descrevé-lo? E como passar fome durante dias, depois encher a
boca com manteiga quentinha. E como acordar e perceber que é fim de semana. E
como os melhores momentos do sexo. A minha mente bloqueia qualquer outro
pensamento. E um prazer puro, egoista. Ando vagarosamente para fora da loja, ainda
com uma sensagdo inebriante de prazer. Tenho uma echarpe Denny and George!
Tenho... (KINSELLA. 2010, p.36)

E por meio da Denny and George que se percebe como se déa a relagio da personagem
com as marcas, 0 uso de uma marca ficticia aqui ocorre pela intensidade, outras marcas sdo
exaltadas durante a narrativa, algumas reais, mas nenhuma com a riqueza de detalhes e a
empolgacdo que é encontrada nesta. No decorrer da narrativa a echarpe vira assunto de
conversas e envolve-se em outras acOes, mas a relagdo da protagonista com a marca
permanece intensa. Mesmo em momentos de compra e de envolvimento sentimental com
outras marcas a énfase ndo é tdo acentuada quanto na citada acima.

Outro trecho chave do livro € quando Becky auxilia 0 mocinho da narrativa a fazer
compras, em uma situacdo que funciona como ponto de virada para o relacionamento
amoroso que comeca a desenhar-se, ao descrever a experiéncia o faz da seguinte forma: “Isso
é tdo legal. Eu pensei que teria que ir pra casa e ficar toda triste sozinha e, em vez disso, estou
indo pra Harrods e outra pessoa estd pagando. Quero dizer, ndo existe nada mais perfeito do
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que isso.” (KINSELLA, 2010, p.179). A empolgacdo é perceptivel, mas a objetividade da
descricdo a distanciam da relacdo da protagonista com a Denny and George, ha uma mudanca
no tom da narracdo que acentua a diferenciagdo no emprego das marcas reais e das ficticias,
mesmo em situacgdes similares.

Ambas as citacdes acima evidenciam a visdo amplificada da potencialidade que o
individuo contemporaneo atribui ao consumo. O prazer do momento de concretizacdo da
posse, o fetiche da sacola, o cheiro trazem o ritual da compra-festa, do hiperconsumo,
Lipovetsky (2007), que busca o prazer imediato e amplifica a intensidade dos desejos. A
visita a Harrods é pintada como perfeicdo, insuperavel por qualquer outro tipo de experiéncia,
percepcdo diretamente ligada aos escritos de Baudrillard, que enunciam que o consumo
assumiu a funcdo de ponto alto da existéncia humana nas sociedades modernas.

Confirmada a segunda hipoOtese seguimos para a derradeira: As citacbes de marcas
reais relacionam-se com situacfes positivas ou neutras e as ficticias ligam-se a situacfes
mais complexas e de diversos tipos incluindo as negativas; esta € a hipotese que depende
essencialmente da analise qualitativa, referenciada nas categorias e relacdes tratadas
guantitativamente até aqui. Para isto, recorremos a algumas ocorréncias descritivas de marcas
reais e ficticias, para comparacao.

SituacGes com marcas reais:

“Fico tentando imaginar quanto terei economizado até o fim do més e o que poderei comprar
na Jigsaw.” (KINSELLA, 2010, p.85);

“Terei um salario altissimo e um carro da empresa e usarei tailleurs Karen Millen todos 0s
dias. E nunca mais precisarei me preocupar com dinheiro.” (KINSELLA, 2010, p.167);

“Ha dezenas de pincéis, potes e tubos espalhados pela bancada a nossa frente, todos de marcas
muito boas como Chanel e MAC.” (KINSELLA, 2010, p, 297).

SituacGes com marcas ficticias:

“Eu comecei em uma revista com o titulo cativante de Personal Investment Periodical
(publicacéo sobre investimentos pessoais).” (KINSELLA, 2010, p.17);

“AH DEUS. Ah, Deus. Quem inventou essas malditas molduras? [ao referir-se a marca
Molduras Finas] Simplesmente ndo h4 tecido suficiente para cobrir a armagdo e o
enchimento.” (KINSELLA, 2010, p.143);

“Talvez a Flagstaff Life ndo tenha desobedecido a lei. Talvez eles ndo tenham quebrado
nenhuma regra. Mas ha uma justica natural, e eles ndo s6 a quebraram eles a estilhacaram.”
(KINSELLA, 2010, p.320).
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E possivel perceber, por meio destas mencBes, que as marcas reais sio atribuidas
caracteristicas positivas e que a participacdo na rotina da personagem tem o aspecto de boa
experiéncia. Mesmo em situagOes adversas, como 0 episodio na Ally Smith a imagem da
marca permanece positiva, a postura é correta, o produto € de qualidade. Ndo ha critica ou
pontos que soem realmente negativos para o leitor. Ja as marcas ficticias mesclam esses
aspectos, ha marcas exaltadas vide Denny and George, enquanto outras sdo duramente
criticadas com a Flagstaff Life, causam insatisfagdo como a Molduras Finas ou lhe s&o
indiferentes como algumas empresas de investimento utilizadas para povoar o mercado
financeiro da narrativa. Um bom exemplo desta distingdo de tratamento da-se na seguinte
citacdo: “Chego la antes de Elly e digo a garota da recepgdo: ‘Becky Bloom da Successful
Saving’, mas gostaria mesmo de poder dizer ‘Becky Bloom do Wall Street Journal.”
(KINSELLA, 2010,75). Aqui a personagem realiza um processo involuntario de comparacéo
dos valores de marca de duas publicacdes a real, Wall Street Journal, e a ficticia que
corresponde ao seu local de trabalho Successfull Saving, e fica bastante claro a diferenca de
valoracdo. A real é colocada como objetivo, simbolo de status e a ficticia é responsavel por
acumular em sua imagem as insatisfac6es profissionais da protagonista.

A hipétese 3 foi comprovada no aspecto da imagem de marca transmitida para o
leitor. As marcas reais sdo sim apresentadas de maneira positiva, independente da percepcao
de Rebeca Bloom que por conta de seus impulsos nem sempre Vé as situa¢cdes como realmente
sdo. Ja as ficticias estdo mais integradas a narrativa, ligam-se as maltiplas dimensdes da vida
da personagem, que ndo sé a das praticas de consumo e acabam envolvendo-se em situacdes
negativas e positivas. No que diz respeito a imagem transmitida, as marcas que ndo cumprem
0 que prometem , geram transtorno ou insatisfacdo na obra sdo todas ficticias. Vale pontuar
que dependendo do grau de identificacdo e aproximacdo do leitor/consumidor com a
personagem e com as marcas essa visao de aspectos positivos, neutros ou negativos, pode ser
nublada pelo olhar da personagem, que em muitas passagens vai na contramdo do que esta
racionalmente compreendido.

“Os Delirios de Consumo de Becky Bloom” é uma obra caracterizada e influenciada
na perspectiva textual e simbdlica pelas marcas. Sdo identidades funcionando como pontos de
contato com o real, a partir de uma personagem muitas vezes alheia a realidade. Todas estas
macas funcionam como atributos de caracterizacdo e verossimilhangca dos quais a autora se
utiliza para ampliar os significados do consumo em sua obra. Onde as marcas reais Sdo

sempre promessa de estabilidade e satisfacdo tal qual ocorre no mercado.
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Os atributos de mercado que ganham importancia narrativa, principalmente pela
intima ligacdo que tém com a protagonista, sdo parte da vida criada, de seus pensamentos e
acoes, aproximam suas fraquezas do humano. “Podemos dizer, portanto que o romance se
baseia, antes de mais nada, num certo tipo de relacdo entre o ser vivo e o ser ficticio,
manifestada atraves da personagem, que € concretizacdo deste.” (CANDIDO, 2009, p.55). As
marcas agregam um novo significado a esta afirmacdo na medida em que criam uma relacéo
nova, se a personagem usa uma marca que o leitor/consumidor também usa, ou admira cria-se
uma nova relacdo de cumplicidade. Esta proximidade traz novas impressdes a experiéncia de
leitura, a percepcdo da personagem e a imagem das marcas envolvidas no processo. O que
justifica, em parte, as reservas em pontuar qualquer aspecto negativo das marcas reais, 0 que
poderia gerar rejeicdo no puablico e um contrassenso diante dos atributos consumistas
apresentados no livro.

A obra aqui abordada oferece uma série de possibilidades de analise que tendem a
ampliar-se e a adquirir complexidade. A escolha tedrica aqui empreendida explorou os
atributos do conteudo, privilegiando o elemento textual, o substantivo proprio que adquire
significacdes, categorias e relevancias distintas sob a forma marca. Uma exploracdo inicial
que abre margem para desdobramentos, por meio de outros métodos, ou ainda pelo
desenvolvimento de outros pardmetros possiveis da analise de contetido. As hipoteses
levantadas foram confirmadas, pontuando aspectos qualitativos e quantitativos e abrindo
novas possibilidades, tarefa inevitavel em processos que se propdem a destrinchar um

contetldo sem saber ao certo resultados que serdo obtidos. Como afirma Bardin (2009):

E isto a analise de contetido, muitas vezes trabalho gratuito ou desconcertante. Mas
a alegriado investigador é enorme quando o estudo <<bate certo>> (confirmagéo ou
infirmacdo de uma hipdtese, ndo importa, desde que se obtenham resultados), ou
quando um <<achado>> permite que se siga por outra pista ou em direcdo a outras
interpretages. E certo que o género de resultados obtidos pelas técnicas de analise
de contetdo ndo pode ser tomado como prova inelutavel. Mas constitui, apesar de
tudo, uma ilustragdo que permite corroborar, pelo menos parcialmente, o0s
pressupostos da causa. (BARDIN,2009,p.77)

A exploragdo inicial realizada, com hipGteses primarias, de um objeto amplo e
multiplo, possibilitou um nivel basico de compreensdo do fenbmeno capaz de indicar seu
modo de insercdo e interacdo neste objeto especifico. Respondeu alguns questionamentos
propostos e levantou outros: O que dizer sobre a interacdo destas marcas com o leitor, seu
processo de recepcdo pelas empresas citadas e pelo publico final? Ha diferenca entre a

integracdo marca/texto nesta obra e em outras enquadradas no mesmo fendbmeno? Quais
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serdo? O product placement se opde ao WOA Advertising a nivel estrutural ou simbolico? Sdo
algumas das muitas questdes que se colocam a partir da analise.
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CONSIDERACOES FINAIS

O processo de integracdo da marca ao texto literario representa uma quebra na tradigao
e mais uma fissura no preciosismo, ainda tdo presente na concepcgéo da literatura. De que
outro modo elementos tdo rasteiros, como identificacdes de produtos disponiveis no mercado,
puderam adentrar a obra literaria sendo pela porta da incorporacdo cotidiana do consumo?

O Unico campo ainda preservado da expressdo literaria, seu contetdo, foi invadido
pelo consumo no pos-Segunda Guerra. O livro, como objeto, ja é parte do mercado ha alguns
séculos, mas a prosa permaneceu resguardada até bem pouco tempo, talvez desprotegida, pois
ndo ha indicacdes de que uma pratica tdo mercantilizada, como utilizar marcas em prosa de
ficcdo, tenha sido prevista pelos literatos e criticos. Como um movimento das caracteristicas
cotidianas, das mudancas sociais e das reordenacdes que adentram o0s universos da cultura, da
arte e finalmente da academia, a incorporacdo de marca a literatura instaurou-se como uma
ocorréncia invisivel, ganhou abrangéncia e pouca ou nenhuma atencdo critica ou analitica.
Um fendmeno que se fez presente em classicos como Breakfast at Tiffany’s, que se coloca
como caracteristica de géneros literarios como o chick lit e que ja acumula mencdes até na
literatura infantil permanece praticamente ignorado no meio académico.

Neste trabalho buscou-se a construcdo de um cenario teérico capaz de oferecer suporte
a analise de carater exploratorio empreendida. As hipOteses propostas, como guia para a
analise de contetdo, foram todas confirmadas e demonstraram a presenga, a participacao, a
influéncia e as diferencas sutis e estruturais entre o uso de identidades corporativas
consolidadas e de outras criadas, unicamente, para o propdésito da obra adotada.

Estas confirmagdes trazem evidéncias acerca da incorporacdo de valores de consumo
muito além de um simples ‘nome’ que por ventura identifique uma empresa ou uma categoria
de produtos. E evidéncia de processos complexos relacionados ao poderio das marcas, que é
apenas a exteriorizacdo do controle e da influéncia que as grandes corporagdes acumulam na
contemporaneidade.

Criou-se um género novo de mitologia, categorias de significados pré-fixados e
sacralizados, que ndo admitem questionamentos ou criticas, sob a forma marca. A literatura
ndo se apropriou somente do substantivo proprio em seu texto, trouxe também a influéncia do
mercado. A impenetrabilidade das imagens de marca, a onipresenca, a perfeicdo e a
estabilidade transmitida pelo objeto, integram agora a ficcdo. Quando uma autora, como
ocorre com Sophie Kinsella, faz escolhas ‘criativas’ que beneficiam a mengédo e a plena

influéncia destas marcas em seu discurso, ao mesmo tempo em que as coloca em um pedestal
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igual ou superior ao que estas ja& ocupam no imaginario de seus consumidores fiéis, esta
replicando, corroborando e conferindo mais forca a estes novos entes de adoragdo em que se
converteram as marcas. Ao criar identidades corporativas ficticias para torna-las
indispensaveis ao andamento da narrativa, como veiculos de expressdo, caracterizacao e
valoracdo das personagens, tem-se em curso um fendmeno social e psicologico, em que a
mediacdo do consumo e seus simbolos ultrapassaram a dimensdo do real e precisam ser
incorporados e recriados pela ficcdo para garantir a verossimilhanca do mundo
contemporaneo retratado na obra.

A ligacéo da marca com a sociedade atual tornou-se tao direta que a literatura passa a
fazer uso dela para garantir a nogdo de proximidade com o leitor e para conferir realismo a
narrativa. A urbanidade, o hedonismo, os disturbios consumistas, a aquisicdo de fatores de
diferenciacdo e a consequente caracterizacdo por intermédio do objeto, tdo comuns ao
individuo contemporaneo, também sdo aspectos geradores de desejos e temores da heroina do
romance.

“Os delirios de consumo de Becky Bloom” é uma obra que tematiza 0 consumo, com
humor, leveza e facil leitura, mas que jamais o critica. Tem-se uma protagonista com um
disturbio comportamental que jamais procura um médico, que possui dividas que nunca sdo
pagas, que faz compras que ndo esgotam seu potencial de realizacdo e apesar de tudo
permanece uma obra essencialmente elogiosa as marcas e ao consumo. Nao apenas no livro
retratado aqui, mas em todas as suas continuacOes. Os excessos da protagonista geram
problemas, situacfes embaracosas e até humilhantes, mas que nunca a impedem de terminar
bem e de continuar consumindo. Ou seja, apesar de toda a problematica da situacdo da
personagem, das implicacBes de seus excessos, da atribuicdo de caracteristicas negativas a
determinadas marcas (sempre ficticias) o livro permanece como uma ode ao consumo.

Tem-se uma obra que reforca todos os valores da sociedade de hiperconsumo desde a
compra-festa até a busca de diferenciagdo por meio das escolhas simbolicas de compra. Estéo
representadas na obra: a relacdo sentimental com as marcas e 0s objetos, a experiéncia de
compra como um ritual de salvagcdo que fazem do consumidor um individuo sempre satisfeito,
mas que jamais cessa sua busca por satisfagcdo. S&o os conceitos de Baudrillard , Lipovetsky e
Baumam, ao enunciar individuos inteiramente envolvidos com os meandros do consumo e
sempre ansiosos pela ampliacdo da atividade consumista, transportados para uma
personagem, que acumula e reflete os prazeres e as agruras que o descontrole das influéncias

dessa sociedade mediada pelo mercado e seus valores pode gerar no consumidor.
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Ao adentrar a literatura, as marcas e os valores do hiperconsumo refor¢cam sua forca,
pois estdo incluidos em uma modalidade artistica e cultural que sempre prezou por seu valor.
Prova disso foram os inimeros livros da cultura de massa, fruto de encomenda de livreiros
gue mesmo em busca do sucesso de vendas conseguiram converter-se em classicos e
conservar parametros estéticos. Além disso, as conclusfes obtidas pontuam uma necessidade
do uso destas marcas, mostrando-se como um recurso para tornar crivel e realista a retratagdo
dos impulsos da personagem retratada por meio da proximidade, conhecimento e desejo da
protagonista pelas marcas.

A integracdo de marcas a literatura ja se mostra claramente como um reflexo da
sociedade atual, 0 que se coloca agora € até que ponto esta relacdo pode ir. Quais seus limites
e implicacbes? Trata-se de um fendmeno passageiro ou que tende a crescer e desenvolver
novas estratégias? As questdes sobre os desdobramentos desta pratica colocam-se para todos
0S campos: consumo, marca e literatura.

Este trabalho é um ponto de partida de um fenbmeno que vai muito além do que foi
tratado aqui, que se coloca como um desafio pratico e teérico para os campos que redne. E
fato que envolve autores, leitores, corporacdes, criticos e pesquisadores, que divide opinides e
que ainda enfrenta a resisténcia na discussdo da questdo. Um acontecimento aberto as
interpretacdes e possibilidades por seu carater de constante modificagdo e renovacdo, tal qual

todos os demais objetos de consumo, inclusive o homem.
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Anexo 1 - Levantamento de marcas reais

Categoria

Educacional

Cartdo de Crédito
Vestuario
Restaurante

Alimentacao
Papelaria
Beleza/saude
Lentes de Contato
Vinho
Restaurante
Gasolina
Restaurante
Tapetes

Lingerie

Lingerie
Cosmeéticos
Vestuério(loja)
Vestuario (magazine)
Programa de TV
Banco
Publicacéo
Publicacdo
Revista

Revista

Revista

Revista

Roupas
Calgados

Jornal
Jornal
Roupas
Roupas
Roupas
Roupas
Calgados
Revista

Pagina
Capitulo 1
7

11,14,15,16,18
11
11,13

13
13
13
13
13
13
13
13
13
13
13
13
14
14
16
16
17
17
17
17
17
17
18
18
Capitulo 2
19,26
19
19
19
19
19
20
20

Marca

Universidade de
Bristol
VISA

Jigsaw

Quaglino’s restaurant
London
Chocolates Thorntons
WH Smith

Boots

Specsavers
Oddbins

Bella Pasta

Esso

Pret a Manger
Rugs to Rice

La Senza

Agent Provocateur
Body Shop

Next

Millets

Watchdog

Lloyds

The Times
Express
Marie-Claire
Vogue

GQ

Loaded

Whistles

Pied a Terre

Financial Times (FT)
Investor's Chronicle
French Connection
Knickerbox

M&S

Agnés B

Hobbs

Just Seventeen
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Roupas

Roupas

Loja (departamento)
Cartdo de Crédito
TV

Roupas

Banco

Cartéo de Crédito
Roupas

Magazine
Magazine
Grife/Roupas
Mgazine

Roupas

Roupas

Jornal

Revista

Jornal

Loja (departamento)
Bebida (vinho)
Canal de TV
Grife/Roupas
Grife/Roupas

Livraria

Cafeteria

Loja

Grife de design de produtos
Papelaria e presentes
Alimentacéo
Perfumes

Roupas

Cartdo de Crédito
Publicacéo

Loja

Série de TV

Loja (departamento)
Sapatos

Calgados
Cosmeéticos

Beleza salde

Jornal

20

20

20
21,22.29
23

25

27

Capitulo 3

43,44
44

44

44

46

46

47

Capitulo 4
54

56

57
61
62
62
64
68
68

Capitulo 5
70

71

71

71

72

72

73

73

74,79

75

77
78,80,81
78

78

78
78,79,80,81
80

81

Chelsea Girl
Top Shop
Bentalls
VISA

CNN

Joseph
Rutland Bank

VISA

Harvey Nichols
Debenhams
Fenwicks
Calvin Klein
Boots

Whistles

DKNY

Mail on Sunday (Daily
Mail)

Elle Decoration

The Times

Marks and Spencer
Pinot Grigio

BBC1

Armani

Chistian Dior

Waterstone’s
Lucio's

Habitat

Alessi

Smith's

Boots

Samsara

Benetton

VISA

Wall Street Journal
Marks and Spencer
East Enders
Bakers Center
Prada - y

Hobbs

Clarins

Boots

Evening Standart
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Cafeteria
Alimentacéo

Loja

Loja
Alimentacéo-
RESTAURANTE

Museu

Cartdo de Crédito

Cartdo de Creédito

Cartdo de Crédito
Revista

Alimentacdo - chocolates
Revista

Mercado

Revista

Cartdo de Credito
Jornal
Jornal
Jornal

Jornal
Versdo on-line do The
Guardian

Revista
Café/restaurante
Revista
Grife/roupas
Banco
Loja/roupas
Vestuario
Vestuario

Série de TV
Loja/roupas
Jornal(tabloide)
Grife/Roupas
Joalheria
Loja/acessorios
Loja/Calcados
Cafeteria

Cartdo de Crédito
Roupas

Capitulo 6
84

85
86,87
87

91,95,97

Capitulo 7
104,105,107,108

107
107
107
112
112
112
113
115

Capitulo 8
121

124
125
127
131

132

132

133

133

134,135

132

136,137

137

137

Capitulo 9

142
145,146,147,148,154,155
146

148

156

159

159

159

Capitulo 10

160,162

162

Lucio's

Pret a Manger
Smith's

WH Smith
Terraza

Victoria & Albert
(V&A)
VISA

Mastercard
American Express
Vogue

Minstrels

Harpers & Queen
Camden Market
Marie-Claire

VISA

Sunday Times
Daily Herald

The Times

Wall Street Journal
Media Guardian

New Woman

Café Rouge
Marie-Claire
Karen Millen
Goldman Sacks
Ally Smith

Jigsaw

French Connection

East Enders

Ally Smith
Evening Standart
Gucci

Tiffany's
Accessorize
Hobbs

Starbucks

VISA
River Island
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Roupas
Roupas
Calgados
Roupas
Grife/roupas
Jornal
Revista
Grife/Roupas
Grife/Roupas

Loja (departamento)

Banco

Grife

Loja departamento/magazine
Banco

Cartdo de Credito
Loja (departamento)
Loja

Série de TV
Personalidade/empreséaria
Grife/Roupas
Grife/Roupas
Cafeteria

Banco
Loja/Calcados
Banco

Seguradora
Seguradora
Chocolates
Seguradora

Banco

Doces

Roupas

Loja

Revista
Revista
Loja

Roupas
Sapatos
Livraria

Restaurante
Restaurante

162
162
162
162
167
168
169
170
170
Capitulo 11

178,179,182,186,188,189

179
182,184
186

190

Capitulo 12

191

193

195

195

196

196

196

196
197,200,202,203
199

200

200

200

200

200

200

200

201

210

Capitulo 13
213,214

214,215
216
218
218
218

Capitulo 14
220

220

French Connection
Pretty Polly Velvets
Ravel

House of Fraser
Karen Millen
Financial Times (FT)
The Economist
Emporio Armani
Couture Dior

Harrods
Lloyds Bank
Louis Vuitton
Harvey Nichols
Rutland Bank

VISA

Harrods
Liberty's
Neighbours
Anita Roddick
Chanel

Prada

Lucio's
Barclay's

Hobbs

HSBC

Sun Alliance
Eastgate Insurance
Ferrero Rocher
Save & Prosper
Somerset Saving
Starties

Karen Millen

Octagon

Vogue

Haper’s & Queen
Harrods

Whistles

Jimmy Choos
Waterstone’s

Savoy
Claridges
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Bar/boate

Loja
Restaurante/hotel
Restaurante
Roupas

Bebida (champanhe)
Série de TV
Série de TV
Banco exclusivo
Cartdo de Creédito
Indefinida

Cartdo de Crédito

Cafeteria

Loja
Cosmeéticos(perfumaria)
Cartdo de Crédito

Alimentacdo(prato pronto)
Cartdo de Credito

Loja

Jornal

Programa de TV
Programa de TV

Revista

Bebida

Jornal
Jornal

Restaurante
Restaurante
Série de TV
Programa de TV
Maquiagem
Maquiagem
Bolsas

Roupas

Série de TV
Roupas

Loja departamento/magazine

220

221

221,222

222,223

222

224

226

2226

231,234

232,233

234

234
Capitulo 15

242

244,245,246

245

246,247

Capitulo 16
254

255,263
255
256
256
262,264,265,266
264
265,266
Capitulo 17
269
269
Capitulo 18

Capitulo 19
288,289

289,29
290
290
297
297
302
Capitulo 20

| 305

Capitulo 21
312

319,32
Capitulo 22

| 328

Annabel's
Harrods

Lanesborough
Pizza Express

Whistles

Moet

east enders
Coronation Street
Coultts

VISA

Arundel & Son
American Express

Aroma
Octagon
Jo Malone
VISA

cumberland Waitrose
VISA

Octagon

Daily Telegraph
Good Housekeeping
Countdown

Radio times

Sherry

Financial Times (FT)
Sun

vy

Groucho Club

East Enders
University Challenge
Chanel

MAC

Fendi

| Jasper Conran

Dynasty
Nicole Farhi

| Harvey Nichols
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Roupas
Cartdo de Crédito
Loja

Cartéo de Crédito
Loja

Roupas

Roupas

Roupas

Roupas

Loja departamento/magazine
Hotel/restaurante
Jornal
Notebook/tecnologia
Bebida

Restaurante

Canal de TV
Canal de TV
Grife/6culos
Grife/6culos

Hotel
Fonte: Dados Primarios

328
331
331

Capitulo 23
341

341
345,346
345
345
345
345,349
346
346,347
346
348
352

Capitulo 24
357

357
357,358
358
359

Anexo Il — Levantamento de Marcas Ficticias

Categoria

Banco
Publicacéo
Publicacéo
Publicacéo

Publicacédo

Revista

Revista
Roupas

Comunicac6es (RP)
Revista
Seguradora
Seguradora
Seguradora
Revista
seguradora

Pagina
Capitulo 1
7,8,9
17
17
17

17

17
Capitulo 2
19,25
19,20,21,22,23,29,33,34,35,36
37
23,27
24
26
26
27
29
30,32
Capitulo 3

Vivienne Westwood
VISA
Octagon

VISA

Octagon

Jigsaw

M&SO

Dolce & Gabbana
BHS

Harvey Nichols
Ritz

Financial Times (FT)
Apple Mac

Krug

Terraza

BBC1

QVT

NK Malone(NKM)
Armani

Ritz

ENDWICH BANK
Metal work Monthly
Cheesemakers
What Investment Plan?

Personal Investment
Periodical
Successful Saving

Successful Saving
Denny and George

Brandon Communications
Invertor’s weekly new
scottish prime
flagstaff life
SBG
Potfélio Week

Foreland Investments
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Roupas
Comunicages (RP)
Banco

Loja/cartao
Seguradora

Loja/cartdo
Repositério de imagens

Revista
Seguradora

Banco

Revista

Roupas
Empresa de investimentos

Revista
Revista
Publicacdo
Administradora de crédito
Jornal
Jornal
Empresa de investimentos

Repositdrio de imagens

Loja
Roupas

Loja/cartao
Kit de Artesanato
Empresa de investimentos

Banco
Comunicac6es (RP)
Empresa de investimentos
Revista
Banco

Empresa de investimentos
Banco
Empresa de investimentos
Revista
Seguradora

38,44
38
43
Capitulo 4
49,50,
61
Capitulo 5
69

74

75
77
Capitulo 6
82,94
84
92,99
98
Capitulo 7
-Capitulo 8
124

125,126,128

126
126
127,13
132
133,134

135

138
139
Capitulo 9
141
142
156
Capitulo 10
162
167
168
168
172
Capitulo 11
178
178
180
180
190
Capitulo 12

Denny and George
Brandon Communications
ENDWICH BANK

Brompton's Store
Flagstaff Life

Brompton's Store
Image Store

Successful Saving
Wetherby's Investment

ENDWICH BANK
Successful Saving

Denny and George

foreland investments

Pension and Portfolio
Successful Saving
Monetary Matters

Bens Sacrum
Daily World
daily investor

Wetherby's Investment

Image Store

lojas bloom
Denny and George

Brompton's Store
Molduras Finas
Wetherby's Investment

ENDWICH BANK
Brandon Communications
William Green
Successful Saving
Bank of Helsink

William Green
Bundeshank
Wetherby's Investment
Invertor’s weekly new
SBG
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Banco
Programa de TV
Kit de Artesanato
Banco
Empresa de investimentos
Empresa de RP
Empresa de investimentos
Banco
Investimentos
Jornal
Revista

Roupas
Banco
Banco

Empresa de Seguridade
Social
Cartdo de crédito

Banco
Seguradora
Seguradora

Credito
Revista
Jornal

Revista
Jornal
Seguradora
Empresa de RP

Jornal
Seguradora
Banco
Programa de TV

Programa de TV
Jornal
Seguradora
Empresa RP

Programa de TV
Seguradora

Jornal
Programa de TV

192
194
195
196
197
197
198
199,205,206
201
204
205
Capitulo 13
Capitulo 14
229
239
240
Capitulo 15

242

246
Capitulo 16
253,257
256
256,258,264,265,266
263
266,267
267
Capitulo 17
268
269,27
270,271,272
271
Capitulo 18
274,275,276,277,280,281,282
274,278,282,
284
284
Capitulo 19
286,287,290,291,292,293
290,292
300
302
Capitulo 20
306,309
308
Capitulo 21
312,321
313,315

Bank of London
Morning Coffe
Molduras Finas
Bank of Helsink
William Green
Brandon Communications
Wetherby's Investment
ENDWICH BANK
Wetherby's Investment
Daily Herald
Successful Saving

Denny and George
Bank of London
ENDWICH BANK

Scottish Prudential
Switch

ENDWICH BANK
Scottish Prime
Flagstaff Life

Switch

Successful Saving

Daily World

Successful Saving
Daily World
Flagstaff Life

Brandon Communications

Daily World
Flagstaff Life
Bank of Helsink
Morning Coffe

Morning Coffe
Daily World
Flagstaff Life

Brandon Communications

Morning Coffe
Flagstaff Life

Daily World
Morning Coffe
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Seguradora

Revista
Banco
Programa de TV

Programa de TV
Seguradora
Jornal
Empresa de RP

Programa de TV
Banco
Loja
Banco

316,317,318,319,320,321,322

Capitulo 22
327
330
330
Capitulo 23
339,341,348,352
348
350
350
Capitulo 24
356
361
362
363

Fonte: Dados primarios

Flagstaff Life

Successful Saving
ENDWICH BANK
Morning Coffe

Morning Coffe
Flagstaff Life
Daily World

Brandon Communications

Morning Coffe

Bank of Helsink

Molduras Finas
ENDWICH BANK
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