Ointerprogramas
de mestrado
FACULDADE CASPER LIBERO

PUBLICIDADE E DISCURSOS DO CONSUMO COLABORATIVO NO BRASIL:
POSSIVEIS EFEITOS DE SENTIDO NA PROPAGANDA DA MARCA BOM
NEGOCIO

Eva Jussara Carvalho Furtado®

Resumo:

O consumo colaborativo resgata uma tendéncia de compartilhamento e coletividade que
sempre esteve presente nas comunidades humanas, mesmo que em amplitudes diferentes. No
Brasil, os modelos de negocio baseados no consumo colaborativo vdo surgindo aos poucos e
ganhando adeptos. Os mercados de redistribui¢cdo representam um desses modelos, e tem
como um dos expoentes nacionais a marca Bom Negocio. Esse artigo se limita a balizar o
potencial de difusdo cultural do modelo através dos possiveis efeitos de sentido contidos na
publicidade televisiva da marca Bom Negdcio baseado na semiética de linha francesa e nas
pesquisas sobre humor na publicidade.
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Introducéo

O consumo, no pensamento de Rocha (2005) é um fenémeno cultural especifico da
nossa cultura moderna-industrial-capitalista. A compreensdo cultural do termo perpassa por
quatro questionamentos: o entendimento de que o0 consumo supre uma necessidade simbdlica;
é um cadigo que traduz nossas relacfes sociais; permite classificar coisas, pessoas, produtos e
servicos; e, por ultimo, tem nos media sua principal ferramenta para tornar publico esse
cddigo a sociedade.

O antropologo canadense Grant McCraken (2003), em consonéncia, afirma que 0s
bens de consumo comunicam significados culturais, e Canclini (1995) reconhece o consumo

como um exercicio de cidadania, onde os individuos constroem as identidades culturais.

! Mestranda do programa de pés-graduacao em Ciéncias da Comunicacao da Universidade de Sao Paulo
(PPGCOM-ECA-USP). E-mail: evafurtado@usp.br.




O
1 0 mestrado
CASPER LIBERO

Geralmente as discussdes sobre o consumo podem ganhar um ar apocaliptico, devido
aos problemas sociais e ambientais decorrentes dele. Diante da crise ambiental global e dos
olhares que recaem sobre a necessidade de préaticas sustentaveis, o consumo colaborativo
resgata a tendéncia de compartilhamento e coletividade que sempre esteve presente nas
comunidades humanas, mesmo que em amplitudes diferentes. Para tanto, apoia-se no poder
mediador que a tecnologia e as redes digitais possuem para dar lugar a novas formas de
negdcios que mostram que a troca, o empréstimo e o partilhar, podem ser tanto um gradiente
ritualistico do consumo quanto o possulir.

O presente trabalho mergulha nos conceitos tedricos do consumo colaborativo para
trazer um case brasileiro que demonstre como essa nova tendéncia de consumo tem sido
comunicada pelas empresas. Escolheu-se estudar um anuncio publicitdrio da marca de
classificados online Bom Negaocio através do olhar da semidtica greimasiana para entender 0s
recursos de posicionamento da marca enquanto possiveis efeitos de sentido frente ao
consumidor. O que nos da brechas para encarar a entrada de um novo modelo de compra e
troca de produtos e como o usuario lida com esse novo, com a decepg¢do que ele pode vir a

causar, e com as oportunidades que ele pode vir a trazer.

O Consumo Colaborativo

O pensamento de Belk (2013) defende que nds somos o que possuimos, uma alusdo a
relacdo do consumo de objetos e servicos com a nossa personalidade. Entretanto, o
surgimento da internet e a ubiquidade contemporanea das conexdes possibilitam novas formas
de mostrarmos nossa identidade sem a posse, necessariamente. Para ele, servigcos online de
acesso como Zipcar, Wikipedia, YouTube, Flickr, Facebook, Freecycle e Twitter sdo
exemplos de como a internet tem uma infinidade de possibilidades de compartilhamento de
conteddo, identidades e discursos.

Belk (2013) define entdo, o compartilhamento como um comportamento pro-social
ndo reciproco (ou ndo necessariamente reciproco). Nesse sentido, o consumo colaborativo
seria 0 ato de pessoas coordenarem a aquisicao e distribuicdo de recursos por uma taxa ou por
uma compensacao, incluindo assim o escambo, comércio e troca. Botsman e Rogers (2011),

entretanto, vao mais além. Para eles a colaboracéo e o compartilhamento sdo comportamentos
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sociais que nao necessitam necessariamente ser gerenciados por uma taxa ou compensacéao.
Assim como Shirky (2011), acreditam que € possivel colaborar e participar sem ganhar algo
em troca. Sendo assim, eles criam trés sistemas que classificam os tipos de consumo
colaborativo: os mercados de redistribuicdo, os sistemas de servigos de produtos e os estilos
de vida colaborativos (BOTSMAN e ROGERS, 2011).

Segundo Kazazian (2005), a duracéo de vida dos produtos é diferente da sua duracéo
de uso. Os objetos duram muito mais tempo do que o periodo que passam em nossas casas.
Nesse sentido, o compartilhamento amplia a duracdo de uso de um produto. Os mercados de
redistribuicdo facilitam a troca e o compartilhamento de produtos e mercadorias inertes para
compradores interessados, aumentando o tempo de uso dos objetos. Como o EBay e Craiglist,
nos Estados Unidos; e Bom Negdcio e OLX, no Brasil.

Os sistemas de servicos de produtos troca a posse pelo uso, ou seja, ter acesso ao
beneficio de um produto sem possui-lo definitivamente. H& exemplos com o Zipcar (aluguel
de carros), Netflix (acesso a filmes online), e o projeto Bike Sampa, em S&o Paulo e Rio de
Janeiro, que empresta bicicletas por hora.

Na definicdo de Botsman e Rogers (2011) os estilos de vida colaborativos juntam
pessoas que querem compartilhar valores intangiveis como tempo, espaco ou habilidades,
como o compartilhamento de espacos de trabalho (Citizen Space), hospedagem solidaria
(Couchsurfing) e servicos de financiamento coletivo como o projeto Catarse, no Brasil.

Para que as iniciativas de consumo colaborativo tenham sucesso € necessario que
quatro principios basicos sejam alcancados (ndo necessariamente no mesmo grau de
intensidade, em alguns casos um principio ird se sobressair aos outros). Sao eles: a massa
critica, a capacidade ociosa, a crenca no bem comum e a confiangca entre estranhos
(BOTSMAN e ROGERS, 2011, p. 64).

A massa critica representa a existéncia de um contingente suficiente que torne o
sistema autossustentavel. No consumo colaborativo esse principio € importante primeiramente
pela escolha e conveniéncia. Num bazar de troca de roupas, por exemplo, se ndo houver
opcoes suficientes de tamanhos e estilos, provavelmente a iniciativa ndo conseguira competir

com as compras tradicionais, o que pode gerar insatisfacdo ou decep¢do. A massa critica,
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nesse caso, seria 0 ponto onde haja mercadorias o suficiente para que todos encontrem algo
que gostem e tenham a sensagéo de ter escolhido bem.

Esse principio também é importante no que diz respeito a prova social, ou seja, um
nimero minimo de usuarios que utilizam o servigo para que esse comportamento possa ser
copiado por outros usuarios. O que acaba fazendo com que novos adeptos cruzem a barreira
psicoldgica que existe em torno de novos comportamentos. “A mensagem de que ‘todas as
outras pessoas estdo fazendo isso’ as vezes funciona melhor do que sua esperanga de garantir
recursos para geracdes futuras” (BOTSMAN e ROGERS, 2011, p. 70).

O segundo principio, a capacidade ociosa, diz respeito ao tempo que os produtos
ficam sem utilizag&o, podendo ser usados por outras pessoas que necessitam. Lembrando que
esses produtos ndo necessariamente sdo bens tangiveis, mas pode ser o tempo, 0 espaco, a
eletricidade, entre outros.

A crenca nos bens comuns, termo aplicado a recurso que pertencem a todos nos,
ganha outra importancia. “Por meio de nossas experiéncias digitais, estamos reconhecendo
que, ao fornecer valor para a comunidade, permitimos que o nosso proprio valor social se
expanda em troca” (BOTSMAN e ROGERS, 2011, p. 76). Quanto mais usudrios aderirem ao
consumo colaborativo mais valor é criado para outras pessoas, mesmo que a intencao nao
tivesse sido essa.

O Jultimo principio, a confianca entre estranhos, € comum principalmente nos
mercados de redistribuicdo, como o Bom Negdcio, onde temos que confiar que o item que
uma pessoa esta vendendo ou trocando esteja nas condi¢des que o vendedor descreveu. Nesse
sentido, os sites e aplicativos que gerenciam trocas no consumo colaborativo servem como
mediadores ao criarem plataformas que gerenciam a reputacdo dos participantes. Nesse
sentido, uma avaliagdo positiva ganha tanta importancia quanto a referéncia de alguém que

conhecemos, facilitando o desenvolvimento de uma familiaridade e confianca online.

A marca Bom Negocio
Dentre as categorias de consumo colaborativo apresentadas, esse artigo observa um
modelo nacional dos ditos mercados de redistribuicdo, onde é possivel trocar e vender itens

usados diretamente entre os pares interessados.
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O Bomnegocio.com é um site de classificados gratis com presenca em todo o Brasil.
Foi langado em julho de 2011 ap6s a compra do Balcdo.com, tradicional site de classificados
do Rio de Janeiro.

Ha& outros classificados online no Brasil mais antigos e com mais usuarios, como o
Mercado Livre, por exemplo. A escolha do Bom Negdcio se deu principalmente pelo
posicionamento de marca evidenciado nas acBes publicitarias, pois todo o planejamento
publicitario da marca é voltado para encorajar a venda de itens usados por eventuais
vendedores domesticos.

A estratégia publicitaria da marca baseia-se tanto em anuncios online, em sites de
interesse e redes sociais (como YouTube e Facebook) quanto em pecas televisivas. A
campanha vigente atualmente, desenvolvida pela agéncia publicitaria NBS, traz
personalidades conhecidas da televisdo personificando objetos que foram abandonados por
seus donos e pedem para ser vendidos ou voltarem a ser utilizados.

O anuncio escolhido para analise ¢ o VT de 30 segundos estrelado pelo “Compadre
Washington”, antigo integrante da banda nacional “E o Tchan”. A escolha dessa peca se deu
pelo sucesso atingido online, principalmente no site YouTube, onde o video, publicado no
canal oficial da marca, tem mais de oito milhdes de visualizagdes?.

O que buscamos compreender é se de fato esse sucesso em numeros demonstra um
aumento de pessoas que aderiram ao servico oferecido e quais discursos a marca se utiliza
para invocar e disseminar, ou ndo, 0 modelo colaborativo de consumo representado pelos
mercados de redistribuicao.

A metodologia proposta € a analise semiotica de linha francesa, pois nos da
possibilidades de conhecer os discursos intrinsecos na peca publicitaria. Posteriormente
faremos um paralelo com os estudos do humor na publicidade como estratégia para melhorar
a atitude dos consumidores em relagdo ao anuncio e a marca. E valido lembrar que néo foi
feito nenhum estudo quantitativo ou qualitativo diretamente com os consumidores da marca,

portanto este trabalho se resume a indicar os possiveis efeitos de sentido da propaganda e

Incluindo o Compadre Washington, nove personalidades ja participaram da campanha e os videos somam mais
de 57 milhdes de visualizagdes no canal oficial do Bom Negécio no YouTube.
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como o humor pode ter relacdo com o afeto relacionado a marca no que se refere aos

principios basicos para que uma iniciativa de consumo colaborativo tenha éxito.

Anélise Semiotica
A semidtica dita discursiva, ou de linha francesa, teve um dos seus principais tedricos
o0 linguista lituano Algirdas J. Greimas (1976). Ele se baseia na ideia de que uma estrutura
narrativa se manifesta em qualquer tipo de texto, sejam eles verbais, visuais, auditivos, tateis
ou sincréticos. Por isso a sua aplicacdo em expressdes como o cinema e as pecas publicitarias.
Segundo Fiorin (2000), ha trés graus de abstracdo no modelo do percurso gerativo de
sentido da semidtica greimasiana: o nivel fundamental, narrativo e discursivo. No nivel
fundamental a estrutura elementar de significacdo se d& pela articulacdo de dois semas
contrarios, onde um termo é considerado positivo (eufdrico) e seu oposto é considerado
negativo (disforico). O nivel narrativo compreende a narratividade, como uma transformacéo
situada entre dois estados sucessivos e diferentes. O nivel discursivo, por sua vez, é 0 mais
concreto, onde s&o projetados as categorias déiticas de pessoa, espaco e tempo.
Considerando o percurso gerativo de sentido como metodologia béasica de analise da
semiotica discursiva, veremos adiante a apreciacdo do anuncio da marca Bom Negocio como

estudo de caso.

Figura 1: Frame do comercial televisivo de 30 segundos da marca Bom Negdcio
Fonte: Canal “bomnegocio” no YouTube. <www.youtube.com/watch?v=VFiyy o-

37s&list=UULAXifrXYdpHg8OMEc4toCw. Acesso em: 10 set. 2014.
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No comercial televisivo, um aparelho de som, personificado na figura do cantor
Compadre Washington, esta esquecido na &rea da piscina da casa de um casal. Quando a
esposa se prepara para entrar na piscina, o aparelho ganha vida e inicia uma série de
provocacdes de conotacdo sexual, por ndo ser mais utilizado ha tempos. Deixando ao marido
a solucdo de anuncia-lo no site Bom Negdcio, e instantaneamente vendé-lo. Momento no qual
o radio desaparece, como um passe de magica, dando fim ao divertido mondlogo.

Segue abaixo a transcri¢do do dialogo para auxiliar o raciocinio:

Descricdo da cena) Marido deitado em uma espreguigadeira, esposa entrando na
piscina. Aparelho de som ganha vida com a voz de Compadre Washington.

Compadre Washington) Eita mainha! Danada! Que abundancia meu irmao! Assim
vocé vai matar papai, viu? Esse ai que é seu marido é? Sabe de nada inocente! Vem,
vem ordinaria...

Descricdo da cena) Aparelho de som some, magicamente, e a esposa olha para o
marido procurando uma explicacdo para a situacao.

Marido) Fiz um bom negécio!

Locutor) T4 sobrando? Faz logo um bom negdcio! Anuncia, vende! A cada 1 minuto,
4 coisas vendem. Bom bom bom negécio.com. J& vendeu!

No nivel fundamental ha relacdes de contrariedade e contraditoriedade entre o termo
positivo (euférico) e seu oposto negativo (disférico). Os termos opostos de uma categoria
semantica mantém entre sim uma relacdo de contrariedade (como masculinidade e
feminilidade. Se for aplicada uma operacdo de nega¢do a cada um dos contrarios tem-se dois
contraditérios (ndo-masculinidade e masculinidade) (FIORIN, 2000, p. 19).

No presente anuncio a contrariedade estd entre possuir/libertar o objeto em questéo
(radio). A relagéo entre contraditorios pode também ser representada pelos pares semanticos
possuir/nao-possuir ou libertar/ndo-libertar. No andncio o possuir seria disforico (negativo),
ja que a mensagem é conduzida de forma a escrachar que a posse do objeto em desuso €
desnecesséaria na vida do casal, e o termo libertar seria euférico por ser colocado como a
solugcdo do problema, ou seja, vender aquele produto para outra pessoa. A posse aqui é
condenada, o acumulo de bens sem utilizagdo pode ser tdo incomodo quanto um radio que
fala por vontade prépria.

No nivel narrativo é construida a relacdo entre sujeito, anti-sujeito e objeto de valor.
Nesse caso, 0 sujeito estd sempre em busca de um objeto, ndo necessariamente palpavel, que

representa algum valor para ele, e 0 anti-sujeito representaria os obstaculos que o sujeito
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precisa vencer para entrar em conjuncéo com o objeto de valor (GOMES e MANCINI, 2007).
O sujeito, representado pelo casal na narrativa do andncio, estd numa situacdo de disjuncéo
com a presenca de um objeto que esté atrapalhando a vida deles, representando o anti-sujeito.
O objeto de valor seria 0 sossego que poderia ser reencontrado ao libertar o objeto.

Ainda no nivel narrativo, Fiorin (2000) afirma que uma narrativa complexa estrutura-
se numa sequéncia que compreende quatro fases: manipulacdo, competéncia, performance e
san¢do. No anuncio do Bom Negdcio o monologo do Compadre Washington corresponde a
fase de manipulacdo, no qual a personagem, através de provocacao, irrita o casal a fim de
induzir uma solucdo para o problema. Posteriormente temos a competéncia, onde o marido,
por possuir um laptop com acesso a internet e a informacao de que o site do Bom Negdcio
poderia ser uma arma solucionadora, tem a capacidade de calar o radio. Seguido a isso, tem-se
a performance, representada pelo sumico instantaneo do aparelho de som como indicativo de
que a acdo foi efetuada com sucesso. Por ultimo, a san¢do, ou recompensa, € 0 proprio
siléncio, ou seja, o fim da provocacdo e do barulho, além do préprio lucro comercial da
venda, pois vemos ao final vendedor e o comprador dando as maos sinalizando que o negdcio
foi fechado.

Por fim, o nivel discursivo produz as varia¢bes de conteudos narrativos. Ou seja, ha
uma estrutura narrativa basica com as caracterizacfes discursivas especificas que concedem
humor e intencdo a obra. Por exemplo, a apari¢cdo do cantor dos anos 90 no video, Compadre
Washington, tece a relacdo do objeto do passado com o artista do passado. Trazendo
coeréncia ao componente euforico de libertar o velho para abrir espago para o0 novo.

A utilizacdo da fumaca para representar 0 sumico instantaneo do radio € um elemento
interdiscursivo que representa a magia, a rapidez e o poder que o site Bom Negocio pode ter
ao mediar as relacbes comerciais entre pares. No final do anincio, o slogan sintetiza a
facilidade de vender os produtos usados, quando quatro objetos somem instantaneamente para
forma a frase "a cada 1 minuto 4 coisas vendem".

A ambiéncia do espaco onde se desenrola a cena também nos da tragos discursivos da
construcdo do sentido. Podemos observar uma piscina na area externa de uma casa, o que da
indicios da camada social a qual se destina o anuncio. Podendo inclusive representar a

evolucdo da classe média, sendo o radio o ponto de retrocesso, ou seja, a vida mudou e alguns
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objetos permaneceram. A sucessdo dos eventos aponta a mudanca como um fato positivo.
Tanto a mudanga social quanto comportamental, de aderir a novos formatos de consumo.

Por fim, mas ndo esgotando as possibilidades de analise, temos a fala do radio
transbordando insultos e desaforos para o casal. Assim como o usuario nao é obrigado a ouvir
ofensas, também ndo é obrigado a guardar objetos que nédo utiliza mais. Conduzindo um casal
contemporaneo a reflexdo sobre a possibilidade de desapropriacdo de um aparelho em desuso
e a transferéncia deste para outro proprietario que tenha interesse.

Quanto aos principios basicos do consumo colaborativo em Botsman e Rogers (2011),
a propria intencdo do anuncio € gerar a massa critica. Mais do que incentivar compradores, a
campanha busca anunciantes, pessoas que possam aumentar o numero e a variedade de
opcOes de objetos a venda no site. A capacidade ociosa é representada pelo radio que se
encontra abandonado na area externa da casa sem uso, e pedindo para ser usado.

A cena onde o radio é negociado e outro comprador toma posse dele, demonstra a rede
que o site Bom Negdcio pretende construir e a confiabilidade que essa rede pode ter. A
instantaneidade que a venda é feita, representada pela fumaca como passe de méagica, também
reforca a confianga no servi¢o. O que representa tanto a crenga nos bens comuns quanto a

confianca entre estranhos.

Humor na publicidade

O uso do humor é muito comum na publicidade e tem diversos estudos que relacionam
as ciéncias cognitivas com a persuasao do publico-alvo (SHABBIR e THWAITES, 2007,
EISEND, 2011). Acredita-se ainda que o humor melhora a atitude do consumidor em relacéo
ao anancio e a marca (EISEND, 2011). O anuncio da marca Bom Negocio utiliza essa
categoria discursiva no anuncio analisado, principalmente na fala do radio personificado por
Compadre Washington.

Segundo a revisdo literaria de Shabbir e Thwaites (2007) ha trés categorias que
definem o humor: incongruéncia, excitacdo segura e depreciacdo. O humor gerado pela
incongruéncia (incongruity) é aquele presente em situa¢fes que ndo fazem sentido légico, ou
seja, circunstancias incongruentes que juntas provocam o riso. A excitagdo segura (arousal-

safety) € um escape ou libertacdo de normas sociais ou de inibi¢des agressivas ou sexuais. E o
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menosprezo (disparagement) € o humor baseado na hostilidade, superioridade, malicia ou
agressdo, principalmente diante de situac@es particulares com outras pessoas. E possivel ainda
que as categorias estejam mescladas. O humor presente no anuncio do Bom Negocio pode ser
encaixado na categoria de incongruéncia e de menosprezo, pois é uma transformacéo
repentina da situacdo normal vivida pelo casal, seguida pelas frases ofensivas do cantor e o
sumico repentino do radio.

Segundo Eisend (2011), a literatura traz trés modelos que explicam porque o humor
influencia os consumidores: o modelo cognitivo, afetivo e afetivo-cognitivo. O modelo
cognitivo diz que o humor tem uma alta habilidade de atrair atencdo. Esse modelo também
afirma que o humor distrai a pessoa para pensar contra-argumentos ao que esta sendo dito,
mas também pode distrair para os reais beneficios por tras da marca. O modelo afetivo diz que
o afeto gerado pelo humor influencia os consumidores na sua avaliacdo sobre o anuncio e
transborda para a marca. E o modelo integrativo afetivo-cognitivo diz que as respostas
afetivas desencadeadas pelo humor podem gerar retornos em diferentes niveis cognitivos
como a percepcao e a decisdo. Exemplificando, as pessoas tendem a inspecionar o que elas
sentem sobre um objeto antes de avalia-lo funcionalmente, o que influencia no seu
julgamento, sendo assim se 0 anuncio gerou emocdes positivas aumentard as cognigdes
positivas do consumidor diante do anuncio.

Os resultados obtidos pelo estudo de Eisend (2011) s&o importantes porque
demonstram que o humor pode melhorar as cogni¢fes diante do andincio, mas nao
necessariamente diante da marca e que o humor pode ajudar a superar as fraquezas das
mensagens publicitarias. No caso do Bom Negaocio, a principal fraqueza € a inser¢do de um
novo comportamento diante do consumidor que pode causar rejeicdes e desconfiangas de
imediato, com grande capacidade de gerar contra-argumentos reduzindo assim o poder
persuasivo da mensagem. Podemos inferir, pelo que foi visto tanto na analise semiotica
quanto nas pesquisas cognitivas, que o Bom Negocio utiliza o humor para aproximar o
usuario de uma proposta nova, utilizando tanto o discurso ludico quanto o discurso da
economia.

O que é necessario apontar é a fragilidade que a marca esconde atrds do humor

(SHABBIR e THWAITES, 2007). O elemento de confianga entre pares ainda é uma barreira
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forte que limita o nimero de pessoas que utiliza mercados de redistribuicdo. E apesar de o
humor aproximar a marca dos usuarios em potencial, também pode gerar decep¢do ao néo
cumprir o que promete, principalmente ao utilizar um discurso té&o forte da agilidade com que

as coisas sdo vendidas no site.

Considerac0es Finais

O que o consumo colaborativo tenta fazer € utilizar redes inteligentes e tecnologias em
tempo real para superar modos ultrapassados de hiperconsumo (BOTSMAN e ROGERS,
2011), criando sistemas baseados no uso compartilhado. Esses sistemas fornecem beneficios
ambientais significativos ao aumentar a eficiéncia do uso, reduzir desperdicio e absorver o
excedente criado pelo excesso de producdo e de consumo. Mas isso ndo é algo que seja
consciente para todos os proponentes do consumo colaborativo. A marca estudada aqui, ao
menos pelo seu discurso semiotico, ndo prioriza 0s beneficios ambientais, mesmo sendo
diretamente propagadora dele.

Belk (2013) esclarece que essa nova tendéncia mercadoldgica abala a estabilidade da
industria tradicional e resulta geralmente em duas possibilidades de reacdo: ou as empresas
pegam 0 voo e diversificam seus produtos e servicos para alcancar esse novo modelo
comercial ou criam formas politicas para lutar contra o espago que o consumo colaborativo
tem conseguido. Obviamente que a adaptagdo tem sido a melhor saida. Na continua revolugéo
digital e nas ameagas ambientais que o consumismo e a alta demanda industrial
proporcionam, as empresas que adaptarem seus negdcios para novos modelos como o
compartilhamento e consumo colaborativo podem estar na vanguarda tecnologica e cultural

das solugbes do que seria uma economia da pos-propriedade.
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