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RESUMO

O artigo promove uma discussao sobre a relacao entre relacionamento
humano, tecnologia, publicidade e crianga, tendo como foco a anélise de
filmes publicitarios que apresentam a tecnologia como forma de diminuir
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a distancia entre as pessoas. O estudo privilegia a descricao e analise de
um conjunto de filmes publicitarios da empresa de telecomunicagao Claro,
que utilizam a imagem da criancga e da familia. Em termos metodolégicos
para a organizagao dos materiais, foi utilizada a metodologia Anélise de
Contetido proposta por Bardin (2004). Na primeira secao, o estudo
apresenta uma aproximacao das discussoes sobre as fragilidades do
relacionamento humano na contemporaneidade a partir das contribuicoes
de Bauman (2001, 2004, 2007, 2009). Ja a analise problematiza a intensa
relacdo entre criancga, relacionamento humano e tecnologia na publicidade,
agregando, ainda, as contribuicdes sobre experiéncia, desenvolvidas por
Benjamin (2011) e Larrosa (2002).

Palavras-chave: Experiéncia. Tecnologia. Publicidade. Relacionamento
humano. Crianca.

Abstract: The article promotes a discussion about the relationship among
human relationship, technology, advertising and child focusing on the
analysis of advertising films that present the technology as a way to bridge
the distance between people. The study focuses on the description and
analysis of a group of advertising films of telecommunication company
Claro, presenting the child and family images. In methodological terms as
in material organization, it was used the content analysis methodology
proposed by Bardin (2004). The first session of the study presents a
discussion about the fragility of human relationships in contemporary times
from the contributions of Bauman (2001, 2004, 2007, 2009). The analysis
discusses the intense relationship between child, human relationship and
technology on advertising adding the contributions about experience
developed by Benjamin (2011), and Larrosa (2002).

Keywords: Experience. Technology. Advertising. Human relationship.
Child.



Introducéao

Locutor: “A emocao de ver seus filhos seguindo seus passos nao
pode esperar. A Claro é a primeira a lancar o 4G Max, a internet
movel mais veloz do mundo para vocé ver e viver cada momento
em tempo real.”

Locutor: “Claro 3G Max é a evolucao do 3G. E muito mais
velocidade para vocé ter o melhor da internet em menos tempo, no
seu tablet ou computador.”?

Locutor: “Tudo que emociona nao pode esperar. Por isso a Claro
tem internet, torpedos e ligacoes, tudo ilimitado!”?

Locutor: “A emocao tem pressa. Tudo que emociona nao pode
esperar. Por isso, a Claro tem a internet movel mais rapida do Brasil
para vocé ver e compartilhar cada momento em tempo real. Na
velocidade que a emocao pede.”*

s chamadas mostradas nas epigrafes do artigo sao oriundas de

alguns filmes publicitarios da empresa Claro, que vendem servicos

de internet, internet mével, plano de ligagdes e torpedos,
oferecendo variadas opcoes aqueles que almejam manter a comunicagao
e o vinculo mesmo de longe. As frases utilizadas pelo locutor chamam a
atencao devido ao apelo da emocao para convencer o publico de que a
compra de seus produtos e servicos é a solugao. Aqui, a ideia de emocao
no convivio humano é prometida, e a tecnologia é apresentada como algo
que une através dessa emogdo, ou seja, é oferecida a possibilidade de
parar o tempo, de gravar os momentos, de entrar em contato, de vivenciar
experiéncias, mesmo de longe. Levando-se em consideracao esse aspecto,
outra questao importante é o fato de que o forte apego aos aparelhos
eletrbnicos nao é mais realidade somente entre adultos ou entre jovens.
As criancas, hoje, representam um potencial grupo de uso de tecnologia

' Filme publicitario disponivel no canal de videos YouTube, no endereco: <http://
www.youtube.com/watch?v=CD5RJmnoQtg>.

2 Filme publicitario disponivel no canal de videos YouTube, no endereco: < https://
www.youtube.com/watch?v=TqWk5VsVGlo >.

* Filme publicitario disponivel no canal de videos YouTube, no enderego: < https://
www.youtube.com/watch?v=THFN-xUXA48 >.

* Filme publicitario disponivel no canal de videos YouTube, no endereco: <https://
www.youtube.com/watch?v =xKrZ-j3MIYE >.
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que cresce a cada dia,” muitas delas, inclusive, ja sabem acessar o tablet
ou o smartphone antes mesmo de falar.®

Ao mesmo tempo, é recorrente o emprego da imagem da crianca em
campanhas publicitarias de produtos vendidos para adultos, e, nos tltimos
tempos, especialmente em comerciais que vendem servicos e aparelhos
de tecnologia. Diante desse contexto, este artigo tem como foco analisar
filmes publicitarios,” que apresentam e legitimam a tecnologia como forma
de diminuir a distancia entre as pessoas, principalmente entre os membros
da familia. O estudo privilegia a descricao e analise de um conjunto de
filmes publicitarios de uma empresa de telecomunicacao, que utiliza a
imagem da crianga, veiculados na TV aberta brasileira. Essas campanhas
apresentam sujeitos que estdo distantes fisicamente, mas que suprem a
distancia, momentanea ou nao, com o uso de aparatos e servicos
tecnologicos. Os comerciais apostam na ideia de que devemos compartilhar
todos os momentos, independentemente de onde estivermos e de como
iremos compartilha-los: se de longe ou de perto. Isto é apresentado na
mesma ordem de valor.

O artigo esta dividido em duas se¢oes. Inicialmente, desenvolvemos uma
aproximacao das discussoes sobre as fragilidades do relacionamento
humano na contemporaneidade, a partir das contribuicdes de Bauman
(2001, 2004, 2007, 2009). Ja na segunda secao, sao desenvolvidas analises
tendo como foco ampliar a discussao a respeito da relacao entre tecnologia,
relacionamento humano, publicidade e crianga, agregando, ainda,
contribuicdes sobre experiéncia, desenvolvidas por Benjamin (2011) e
Larrosa (2002). Em termos metodolégicos, para a organizacao dos materiais,
foi utilizada a metodologia Anélise de Contetido proposta por Bardin (2004).

° O celular esta cada vez mais presente na vida das criancas de 10 a 14 anos: em 2005,
19,2% da populacao, nessa faixa etaria, tinha telefone movel, nimero que passou para
42% em 2011. O grupo de pessoas, na faixa etaria entre 10 e 17 anos, teve o maior aumento
percentual de posse de celular, entre 2009 e 2011, segundo pesquisa do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE). Disponivel em: < http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/
2012/09/adolescentes-lideram-aumento-de-uso-de-celular-no-brasil-diz-pnad.html > . Acesso
em: 16 maio 2014.

¢ Segundo pesquisa divulgada pela revista Pais e Filhos, 38% das criangas, com menos
de 2 anos de idade, ja sabem utilizar dispositivos como celulares e tablets. Disponivel
em: < http://paisefilhos.com.br/nossa-crianca/38-das-criancas-abaixo-de-2-anos-ja-
usaram-conteudos-em-dispositivos-de-celular>. Acesso em: 16 abr. 2014.

7O foco da andlise deste artigo privilegia filmes publicitarios que apresentam a tecnologia
como maneira de diminuir a distancia entre as pessoas, apresentando a crianca como
forma de humanizar as relagoes, principalmente entre os membros da familia, e aproxima-
los. Filmes publicitarios que apresentam pessoas distantes fisicamente, que suprem/
resolvem a auséncia por meio de tecnologia. Pessoas que vivem momentos e experiéncias
mediados pela tecnologia e associados a imagem da crianca e da familia com emocao.



Relacionamentos liquidos

Nesse tempo fluido, a enigmatica caracterizacao das relacbes humanas
torna-se algo inquietante. Como anuncia Bauman, os relacionamentos, no
individualizado mundo liquido-moderno, sao fontes de extrema ansiedade
e ambivaléncia. Conforme o autor, a misteriosa fragilidade dos vinculos
humanos contemporaneos esta permeada pelo sentimento de inseguranca
que ela inspira, oriundo da ambivaléncia dos desejos conflituosos dos
sujeitos de, recorrentemente, “apertar os lacos e a0 mesmo tempo manté-
los frouxos”. (BAUMAN, 2004, p. 8).

Se, por um lado, desejamos ansiosamente por mais proximidade e
necessitamos de lacos firmes e seguros de amizade e confianga, em um
ambiente que se mostra cada vez mais imprevisivel, “afinal, os amigos sao
pessoas com que podemos contar quando precisamos de compreensao e
de ajuda no caso de tropecarmos e cairmos” (BAumaN, 2007, p. 142), por
outro, esse mesmo ambiente liquido privilegia os movimentos rapidos,
incentiva a constante transformacao, dos que podem viajar com velocidade
e, também, daqueles que conseguem conviver com sucessivos recomecos.
(BAUMAN, 2007). Dessa forma, os compromissos duradouros, de longo
prazo, ou qualquer lago mais firme de convivéncia pode “revelar-se um
fardo incobmodo — um peso a ser jogado ao mar”. (BAUMAN, 2007, p. 142).
Nesse sentido, como manter e administrar lacos afetivos nos dias de hoje?

Essa ambiguidade de sentimentos estd presente na maneira como
mantemos, ajustamos e administramos nossas relacdes pessoais
atualmente. Nosso desejo de proximidade é abastecido por relacoes de
copresenca, que pendem em favor de um distanciamento/afastamento
“universal e permanentemente disponivel gracas a rede eletronica”.
(BAUMAN, 2004, p. 80).

Hoje, adentramos na dimensao das relagdes virtuais mediadas pela
tecnologia, que podem ser desprovidas do “olho no olho”. Sendo
intermediados pela tela do computador ou do celular, evitamos a
intimidade que surge com a presenca do outro, podendo resolver qualquer
desgaste decorrente das relacoes rapidamente, com um clique no botao
desligar. Essa constante facilidade de descartar é denominada por Bauman
(2004) de “relacionamentos de bolso”, caracteristica predominante nas
relacdes pessoais contemporaneas permeadas do que ele chama de “amor
liquido”. A esséncia desses relacionamentos caracterizados pelo autor
chama a atencao pela estreita afinidade com as relagoes humanas
contemporaneas mediadas pela tecnologia, pois “podemos dispor delas
quando necessario e depois tornar a guarda-las”. (Bauman, 2004, p. 10).
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Nesse contexto, Bauman faz-nos refletir sobre a possivel contribuicao das
tecnologias em nossa vida. Por conta delas, estariamos mais conectados
ou, por outro lado, mais favoraveis a desconexao?

E uma questio em aberto saber qual lado da moeda mais contribuiu
para fazer da rede eletronica e de seus implementos de entrada e saida
um meio de troca tao popular e avidamente usado nas interacoes
humanas. Sera a nova facilidade de conectar-se? Ou a de cortar a
conexao? N3o faltam ocasides em que esta tltima parece mais urgente
e importante que a primeira. BAUMAN, 2004, p. 81, grifo nosso).

Em um ambiente instavel como o de hoje, vive-se em constante condicao
de incerteza. Os piores temores de uma vida vivida em um espaco liquido-
moderno é o de ser “pego tirando uma soneca”, sem conseguir acompanhar
a rapidez dos eventos, ficar para tras. (BaumaN, 2007, p. 8). Desse modo,
adquirir habitos e fixar relacoes, de maneira que se tornem duradouras, é
um comportamento indesejavel, pois exige esforco, foco e tempo de
dedicacao, quando as habilidades basicas para viver nessa sociedade
liquida sao muito mais com o intuito de se livrar das coisas do que de
adquiri-las. (Bauman, 2007, p. 8).

Segundo Bauman, permanecer em um relacionamento, atualmente,
significa muita dor de cabeca, além de conviver com a davida permanente:
“Vocé nunca podera estar plena e verdadeiramente seguro daquilo que faz,
ou de ter feito a coisa certa no momento preciso”. (2004, p. 29). Para ele,
estar em um relacionamento produz tanta inseguranga quanto permanecer
na solidao, pois, em uma relacao, vocé “pode sentir-se tao inseguro quanto
sem ela, ou até pior. S6 mudam os nomes que vocé da a ansiedade”.
(BAUMAN, 2004, p. 30).

Dessa forma, vive-se, constantemente, com medo da proximidade face a
face, da intima e misteriosa entrega ao outro, por conta da necessidade de
se habituar as situacoes de improbabilidade e incerteza recorrentes. Nesse
cenario propicio, a proximidade virtual ostenta caracteristicas vantajosas,
se comparadas com as arriscadas experiéncias do téte-a-téte, nao virtual.
(BAuman, 2004, p. 84).

Nao admira que a proximidade virtual tenha ganhado a preferéncia e
seja praticada com maior zelo e espontaneidade do que qualquer outra
forma de contiguidade. A solidao por tras da porta fechada de um
quarto com um telefone celular 8 mao pode parecer uma condicao
menos arriscada e mais segura do que compartilhar o terreno
doméstico comum. (BAUMAN, 2004, p. 84).



Nesse sentido, colecionamos milhares de amigos nas redes sociais, mas
sequer cumprimentamos muitos deles ao encontra-los no cotidiano.
Dispomos de muitos amigos em diversos lugares do Planeta, mas, ao
mesmo tempo, somos incapazes de olhar de maneira solidaria para nosso
vizinho. Estamos em um tempo no qual o consumo e a producao de servicos
e aparelhos tecnolégicos, que prometem a cada dia ser mais facilitadores
da vida apressada do ser humano contemporaneo, estao crescendo
vigorosamente.

As relagcdes humanas, seja em ambientes de trabalho, entre amigos ou
familiares, estao, cada vez mais, sendo mediadas pela tecnologia. As pessoas
enfrentam, cotidianamente, uma lista maior de problemas e atividades para
resolver e, cada vez mais, possuem menos tempo para se relacionar e até
mesmo para se preocupar com o proximo. Conforme Bordini (2007, p. 52),
é nesse cenario propicio que o semelhante nao é visto como préximo, que
a falta do olhar humano aumenta o vazio das almas, pois, enquanto o
“semelhante nao passa de uma imagem, destituida de substancia, os lagos
de sociabilidade se desfazem num individualismo de penosa solidao,
aumentando o vazio das almas que as mercadorias se apressam em
preencher constantemente”.

Bauman (2004) traz uma importante reflexao acerca da ideia de o
relacionamento humano ser como uma rede com conexées. Para ele, o
conceito de rede serve, hoje, como possibilidade de definicao das relagoes
pessoais. Diferentemente da nocao de relacées, parentescos e parcerias (que
ressaltam a ideia de engajamento), uma “rede serve de matriz tanto para
conectar quanto para desconectar; nao é possivel imagina-la sem as duas
possibilidades” (BAuMAN, 2004, p. 12), e é isso que a torna tao desejavel
na contemporaneidade. Nesse panorama, computadores, tablets, telefones
celulares, internet e demais tecnologias chegam para preencher o vazio da
distancia entre os humanos, prometendo instantaneidade nos
relacionamentos e nas conexdes na velocidade de nossas emogoes.®

Para Bauman (2004, p. 12), as crescentes “relacoes virtuais” parecem ser
feitas “sob medida” para o liquido cendrio da vida moderna em que se
acredita e, principalmente, se deseja que as possibilidades de relagoes,
romanticas e nao romanticas, brotem e desaparecam em uma velocidade
e em um volume crescentes. “Diferentemente dos ‘relacionamentos reais’,
é facil entrar e sair dos ‘relacionamentos virtuais’. Em comparacao com a
(‘coisa auténtica’), pesada, lenta e confusa, eles parecem inteligentes e
limpos, faceis de usar, compreender e manusear.” (Bauman, 2004, p. 13).

8 Frase inspirada no slogan da campanha da internet movel da empresa de telefonia Claro,
que diz o seguinte em comercial televisivo: “Claro 4GMax. Na velocidade da sua emogao”.
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Esses “novos e aperfeicoados” relacionamentos contemporaneos, que
Bauman opta por caracterizar como de “comprometimento light”, sao
desenvolvidos e administrados para reduzir seu tempo de duracao, com o
objetivo de que durem exatamente pelo mesmo tempo da satisfacao que
produzem, nem um minuto a mais ou a menos. “O compromisso é valido
até que a satisfacao desapareca ou caia abaixo de um padrao aceitavel — e
nem um instante mais”. (BAumMaN, 2009, p. 26).

Portanto, se, de uma maneira, a inclusao de Tecnologias de Informacao e
Comunicacao avangadas facilitou a troca de informacdes entre as pessoas
e encurtou o tempo gasto para fazé-lo, de outra, proporcionou um
distanciamento entre elas, garantido através da auséncia de proximidade
entre os seres humanos, que nao necessitam mais estar perto para trocas e
interagoes. Agora, nao sao mais necessarias a proximidade e a localidade
da frequéncia fisica para que aconteca uma comunicagao; o que decorre é
um empobrecimento da interacao ao vivo entre os individuos, que,
raramente ou quase nunca, se encontram, permanecendo e abastecendo
as relacoes comunicacionais somente no ambiente virtual.

Metodologia

Em tempo, cabe esclarecer que este estudo integra uma pesquisa que
realizou a anadlise de 51 filmes publicitarios® das empresas de
telecomunicacao Claro, Oi e Vivo, que utilizavam a imagem da crianca,
veiculados durante os anos de 2012 e 2013. O objetivo desta pesquisa era
descrever e analisar de que forma essas empresas utilizavam a imagem da
crianca para associar experiéncia e tecnologia em suas campanhas
publicitarias, que vendiam produtos tecnolégicos como celulares, servigos
de internet e pacotes de TV por assinatura.

A escolha de analisar propagandas desse periodo deve-se ao fato de esses
anos serem marcados pelo lancamento de diversos produtos e servicos
tecnoldgicos, como o sistema de internet mével 4G, por exemplo, sendo a
empresa Claro a pioneira, lancando, em 2013, 0 4G Max, considerada, na
época, a internet mével mais rapida do mundo, e pela crescente adesao da
populacao aos servigcos de TV por assinatura, internet movel e banda larga
no Pais.

Para contextualizar o cenario, dados da Anatel confirmaram esse
crescimento em relatorio™ divulgado em 2014, que apresentou que 0 ano

° Publicados em 2012 e 2013, no canal oficial das empresas no site YouTube e veiculados
na TV aberta brasileira.

9 Disponivel em: < http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalNoticias.do?acao=
carregaNoticia&codigo=32513>. Acesso em: 8 fev. 2015.



de 2013 fechou com mais de 18 milhdes de assinaturas, namero
consideravel se comparado com o ano de 2010, por exemplo, que fechou
com praticamente metade, obtendo 9.769 milhGes de assinaturas.

Outro dado relevante é o crescimento dos acessos a tecnologia 3G e 4G
no Brasil. Também de acordo com a Anatel, observou-se, de janeiro a
dezembro de 2013, um crescimento de 75,85% nos acessos a tecnologia
3G e, de marco a dezembro, a base 4G'" aumentou 8.808,79%."?
Apresentada a justificativa, esclarece-se que, em termos metodolégicos para
a organizacao dos materiais, foi utilizada a metodologia Andlise de
Contetdo proposta por Bardin (2004). Conforme a autora, o método é

um conjunto de técnicas de anélise das comunicacdes visando obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nao) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condices de
producao/recepcao (varidveis inferidas) destas mensagens.
(BARDIN, 2004, p. 27).

Segundo Bardin (2004), a organizacao da Andlise do Contetido deve
obedecer as seguintes fases: pré-analise: preparacao das informacoes;
exploracao do material: administracao das técnicas de codificacao e
categorizacao sobre o corpus; e tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacao: fase em que ocorre a proposicao de sintese e selecao dos
resultados, das inferéncias e da interpretacao.

Na preparacao das informacoes, na fase de pré-andlise, é realizada a leitura
flutuante e a escolha dos documentos para a constituicao do corpus,
obedecendo as regras da exaustividade, representatividade, homogeneidade
e da pertinéncia. Em um primeiro momento, foi feito um levantamento
quantitativo dos filmes publicitarios, esclarecendo quantos deles utilizam
a imagem da crianga e, assim, contextualizando a importancia de
problematizar o uso do sujeito infantil no cenario publicitario.

Inicialmente, foram pesquisados todos os filmes publicitarios das trés
empresas de telecomunicacao — Claro, Oi e Vivo. Os comerciais foram
capturados nos canais oficiais das empresas no site de videos YouTube."?

" Servigco de avanco tecnologico lancado do ano de 2013 no Pais.

2 Disponivel em: <http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalNoticias.do?acao
=carregaNoticia&codigo=32359>. Acesso em: 8 fev 2015.

3 Empresa Vivo. Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/Vivo>; Empresa Oi.
Disponivel em: < https://www.youtube.com/user/oi >; Empresa Claro. Disponivel em:
< https://www.youtube.com/user/ClaroBrasil >. Acesso em: 8 fev 2015.
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Ja nessa etapa, foi possivel observar, de maneira quantitativa, o interesse
das empresas pela imagem da crianca em suas campanhas publicitarias.
Durante os 24 meses escolhidos para coletar aamostra da pesquisa, foram
veiculados 105 filmes publicitarios na televisao aberta, dos quais em 51
havia a presenca da crianca. Nesse sentido, foram privilegiados, para a
segunda etapa, os 51 videos que apresentavam a imagem da crianca na
construcao, ou seja, 49% do material total veiculado, como indica o
Quadro 1.

Quadro 1 - Quantidade de filmes publicitarios

Empresa 2012-/2013 (total) 2012-2013 (com crianca) 2012-2013 (sem crianca)

ol 34 15 19
CLARO 34 16 18
VIVO 37 20 18

Fonte: Elaboragdo das autoras.

Na segunda etapa, ainda seguindo as fases propostas por Bardin (2004), foi
realizada a exploragio do material com o objetivo de encontrar as principais
recorréncias no corpus e, se necessario, codificd-las e categorizd-las. Dessa forma,
nessa fase, foi realizado o fichamento de cada comercial. Para tanto, elaboraram-
se fichas denominadas “fichas-descri¢do”, contendo um quadro com informagoes
acerca da dimensao visual e da verbal de cada filme, o tempo de duragio do
comercial e uma breve explicacio do produto ou servigo que estava sendo
vendido, além de algumas informagoes relevantes sobre cada video, o que
auxiliou posteriormente na andlise individual. Como se trata da andlise de
imagens em movimento, a organizacio das fichas-descri¢o baseou-se na divisao
entre a dimensdo visual e a verbal proposta no quadro metodoldgico
desenvolvido por Rose (2008). Nesse sentido, os didlogos, as frases escritas e
as cenas foram organizadas em quadros individuais, para que se obtivesse uma
melhor compreensio de cada uma delas. Segundo a autora, esse método — criado
para analisar a televisao e outros materiais audiovisuais — também “abrange um
conjunto de conceitos e técnicas que podem servir de orienta¢io na andlise de
muitas representagoes sociais no mundo audiovisual”. (Rosg, 2008, p. 343).
A seguir, apresenta-se o exemplo de uma das fichas-descrigao de um dos filmes
publicitdrios, elaborada com base no quadro de Rose (2008).



Claro Internet 3G Max

< http://www.youtube.com/
watch?v=1THFN-xUXA48 > —
Comercial vendendo a internet da
Claro 3G Max.

Tempo propaganda: 00:30
segundos

DIMENSAO VISUAL

Menina entra correndo e sorrindo no quarto da
mae, que esta deitada na cama, e lhe da um
presente. Ela sobe na cama e abraga a mae. O
pai estd atras olhando tudo por uma fresta da
porta.

Durante o Natal, o rapaz, de uns 30 anos, da um
presente para o pai, que esta sentado ao seu lado
segurando uma menina de, aproximadamente, 1
ano de idade, que esta dormindo no seu colo.
Logo apds, surge a imagem de toda a familia
sentada junto na sala.

Um rapaz da um presente para outro, que parece
ser seu colega de trabalho. H4 mais colegas de
trabalho ao redor. Todos comemoram juntos no
escritorio.

Um Rapaz da um presente para a garota, na frente
da casa, que esta repleta de luzinhas de Natal e
se abracam emocionados.

A imagem volta para a mae do inicio do comercial
abrindo a caixa de presente em cima da cama
com a filha. Quando ela abre, hd um celular
dentro. Ela o pega na mao.

Depois, aparece a imagem dela falando ao celular
com a filha no colo, e, em outro lugar, o pai
caminhando na rua falando ao celular com ela.

Aparece a imagem do vovo olhando, no celular,
video dos primeiros passos da neta.

Depois aparecem imagens de varias pessoas
utilizando o celular, sorrindo, felizes.

DIMENSAO VERBAL

Filha (5 anos) — Mamae,
para vocé. Todos os eu te
amo do papai.

Filho (30 e poucos anos):
Aqui, pai, os primeiros
passos da Ana.

Rapaz: Os gols da final do
campeonato!!Locutor: Tudo
que emociona nao pode
esperar. Por isso a Claro tem
internet, torpedos e
ligacoes, tudo ilimitado!

Locutor: Neste Natal,
aproveite. Na Claro o
Samsung Galaxy S3 é gratis.
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Esse procedimento foi de extrema importancia para que fosse possivel uma
primeira aproximacao com o material empirico e foi fundamental para o
desenvolvimento de um olhar de estranhamento em relacao ao mesmo. A
elaboragcao dessas fichas oportunizou um amplo mapeamento das
propagandas, bem como das principais recorréncias encontradas na
pesquisa, o que amparou a construcao das categorias de analise
posteriormente. Depois de muito manusear e reler as fichas-descricao e
também de assistir aos filmes publicitarios, surgiu a necessidade de nova
organizacao e do agrupamento do material de acordo com os principais
temas que foram surgindo. Dessa forma, ainda na segunda etapa, emergiu
a relacao crianca e familia como eixo condutor da organizacao dos trés
grandes focos que sintetizam as principais recorréncias nos 51 filmes
publicitarios:

COMPARTILHE CADA MOMENTO" - Comerciais que consideram a
tecnologia como uma maneira de diminuir a distancia entre as pessoas,
apresentando a crianca como forma de humanizar as relacoes,
principalmente entre os membros da familia, e de aproxima-los. Filmes
publicitarios que mostram pessoas distantes fisicamente, que suprem/
resolvem a auséncia por meio de tecnologia. Tecnologia associada a imagem
crianga e familia com emocao.

CONECTADOS VIVEMOS MELHOR - Comerciais que propagam a ideia
de necessidade de aparelhos eletronicos ou servicos para o melhor
andamento da vida do ser humano contemporaneo e em suas relagcoes
pessoais. O sucesso da comunicagao entre os sujeitos, principalmente entre
a familia e a crianca, depende da tecnologia, da compra e do uso de servigos
e aparelhos em todos os momentos. Esses comerciais também revelam a
tecnologia como ponte para unir crianca e familia, principalmente aqueles
que estao proximos fisicamente, porém distantes no convivio cotidiano.

ETERNIZANDO MOMENTOS: A CRIANCA PROTAGONISTA - Filmes
publicitarios que apresentam a tecnologia como forma de eternizar
momentos da crianca e da familia. Comerciais utilizando a imagem da
crianga em momentos cotidianos, espontaneos e emotivos da infancia para
vender tecnologia.

4 £ importante destacar que os titulos criados para as categorias foram inspirados nos
slogans das campanhas das empresas telefénicas Claro e Vivo.



Para o desenvolvimento das andlises dos filmes publicitarios do estudo
optou-se por privilegiar uma amostra de cinco comerciais de cada categoria,
totalizando um conjunto de 15 filmes dentre os 51 videos que integraram
o corpus da pesquisa. Depois de apresentar a organizacao metodologica
da pesquisa e dos trés grandes focos que sintetizaram as principais
recorréncias encontradas no grupo de filmes publicitarios, esclarecemos
que, neste artigo, optou-se por privilegiar somente a discussao desenvolvida
no grupo de filmes publicitarios pertencentes a categoria Compartilhe cada
momento. A escolha deve-se ao fato de que essa foi a categoria que
apresentou maior recorréncia na pesquisa e também devido ao espago
reduzido e voltado a escrita de um artigo.

Longe ou perto: a emocgao e as promessas da
tecnologia

Diversas campanhas analisadas apostaram em reproduzir momentos
marcantes na vida do ser humano, e, especialmente, da vida em familia.
Investindo no resgate de situacoes emotivas e, principalmente em momentos
de experiéncia da vida do ser humano: os primeiros passos do filho; a
apresentacao artistica da filha na escola; o primeiro filho; a descoberta da
gravidez; o pedido de casamento, entre outras situagoes cotidianas que
envolvem a emocdo e uniao dos individuos. Todos esses momentos
evidenciam algo que toca o sujeito: sao experiéncias marcantes na vida
de uma pessoa. Porém, essas experiéncias sao apresentadas intermediadas
pela tecnologia. Sao experiéncias que os seres humanos dos comerciais
vivenciam, em sua maioria, de longe e por intermédio de uma tela, ou de
perto, auxiliados e acompanhados por aparatos da tecnologia.

O ser humano da modernidade liquida é alguém sem tempo, mas também
é aquele que almeja té-lo. E o sujeito ansioso por conta da rapidez e
efemeridade dos momentos e sedento por experiéncias. Ele esta carente.
Bauman (2007) alerta para o fato de que desejamos mais proximidade
humana e, hoje, mais do que nunca, necessitamos de relacoes firmes de
amizade, amor e confianca, pois a sociedade se mostra, cada vez mais,
imprevisivel. Nesse aspecto, a publicidade, mais rapida do que muitas
instituicoes consagradas da sociedade, entende perfeitamente esse sujeito
contemporaneo e esta pronta para lhe oferecer uma promessa: que ele
podera continuar vivendo dessa mesma forma, porém, que a caréncia, que
Ihe gera grande sofrimento, serd preenchida por momentos de emocao (a
distancia); e que a auséncia, devido a falta de tempo ou impossibilidade
de vivenciar experiéncias de perto, também sera resolvida pela tecnologia.
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E é justamente investindo na caréncia do ser humano liquido, que os filmes
publicitarios propagam esta promessa sensivel: “Tudo que emociona nao
pode esperar”; “A emocao tem pressa”; Vocé pode “ver e viver cada
momento em tempo real”, mesmo de longe. Para que o propdsito seja
alcancgado, oferecem nao s6 uma internet superveloz, como a possibilidade
de cancelar a espera angustiante pelo momento afetivo, proporcionando o
poder de viver a emocao de que esse sujeito tanto necessita.

Vejamos o exemplo a seguir. Filme publicitario da Claro," que pretende
vender um servigo de internet mével. Primeira cena. Imagem de uma
menina com, aproximadamente, 5 anos de idade. Ela esta espiando por
tras da cortina de um palco, na escola. Em seguida, surge aimagem da mae,
sorrindo, sentada na plateia. Ao lado dela, estd uma cadeira vazia,
provavelmente reservada ao pai, que ndao pode estar presente na
apresentacao da filha. A menina surge correndo para o palco para se
apresentar. Ela observa a cadeira vazia e olha para a mae com uma
fisionomia triste. Nesse momento, a mae pega o celular e mostra a menina.
Na tela esta a imagem do pai, que a esta assistindo via internet, a distancia.
A menina sorri feliz por entender que o pai podera ver sua apresentagao
mesmo de longe.

Cena dois. Menina de, aproximadamente,4 anos de idade esta ao lado do
pai. Ela pula e puxa a roupa dele. Ele se agacha e da o telefone celular a
garota. A garotinha comeca a falar no celular com a mae, e o pai a observa
sorrindo. Nesse momento, surge a imagem da mae falando com a filha ao
celular. Ela esta em um aeroporto, emocionada. O locutor anuncia: “A Claro
acredita que a emocao nao pode esperar, por isso tem a internet movel
mais rapida do Brasil, investe cada vez mais em cobertura e oferece ligacoes
ilimitadas sem surpresa na conta.” E logo apos promete: “Para que todos
tenham acesso aos momentos onde quer que estejam...”

Refletindo sobre a ideia de que a “emoc¢ao nao pode esperar”, também
lembramos do tempo que vivemos hoje. Conforme nos orienta Bauman
(2001), a era da modernidade liquida é um tempo rapido, fugaz, efémero,
em que a instantaneidade parece governar. Ratto também afirma que o
tempo é escasso, que foge das nossas maos, que de tao acelerado parece
que nao alcangamos a possibilidade de té-lo, de senti-lo. Para esse sujeito,
um sujeito de falta de tempo, de angustia e de “falta de folego” (Ratro, 2012,
p. 51), nada melhor do que anular a espera até mesmo para viver emocoes,
ou melhor, de prometer a ele a possibilidade de ter ao seu alcance as
experiéncias. Independentemente da situagao em que se encontrem, o

> Filme publicitario disponivel no canal de videos YouTube, no endereco: <https://
www.youtube.com/watch?v=HO2gmYrQ yE>.



importante é prometer a esses sujeitos contemporaneos que eles terao
“acesso aos momentos onde quer que estejam”.

O que essas campanhas estao evidenciando é justamente o que Larrosa
(2002) refere como grande falta em nosso mundo contemporaneo: a
possibilidade de viver a experiéncia e aemocao, de vivenciar algo que toque.
O autor enumera as questoes por conta das quais hoje é dificil que se
alcance a experiéncia, seja em razao da falta de tempo, do excesso de
informacao, do excesso de trabalho, seja em vista de se passarem muitas
coisas e de nada nos passar efetivamente. Mais uma vez, a publicidade
percebe, rapidamente, o ponto fraco ou a fragilidade desse individuo liquido
e oferece a ele o que parece ser um antidoto, um placebo, para que viva
mais tranquilamente em um ambiente que o leva a crer muito mais na
impossibilidade de viver plenamente a emoc¢ao dos momentos, do que o
contrario. Nesse sentido, a publicidade precisa que o ser humano acredite,
confie na promessa de que podera viver toda a emocao que ansiosamente
deseja, mesmo com a rapidez de seu cotidiano.

No tocante a esse ponto, Larrosa (2002, p. 23) anuncia que a experiéncia
é cada vez mais rara entre nos por conta da falta de tempo. Tudo o que
acontece nos dias de hoje acontece excessivamente depressa, e, com isso,
0s momentos vao sendo colecionados como uma espécie de estimulo fugaz,
efémero e instantaneo. Conforme alerta Bordini, o individuo da
modernidade liquida vive imerso em situacoes de crise, em que o choque
e o horror tornam-se tao habituais que o dessensibilizam em relacao a si
mesmo e aos outros. Dessa forma, vive-se em uma espécie de atitude
“sobrevivencialista”: “Christopher Lasch fala em atitude sobrevivencialista
como a de alguém que, exposto a um ambiente atroz, recolhe-se para um
‘minimo eu’, a fim de manter-se vivo”. (BorbiNi, 2007, p. 54). Nesse sentido,
em um tempo de imediatismo, de fragmentacdao e de automatismo das
acodes, quando nem o choque abala mais o sujeito, é praticamente
impossivel que uma promessa de pausa, de um refligio seguro, de uma
possibilidade de que algo realmente o comova, nao chame a atencao.

Investir nessa espécie de compromisso emotivo com o ser humano carente,
quando o que se oferece é a possibilidade de emocao e experiéncia, torna-
se, sem duvida, um investimento oportuno, produtivo e extremamente
lucrativo as empresas tecnolégicas. Por isso, a grande aposta na reproducao
de momentos sensiveis, como a primeira apresentagao da filha no colégio,
cujo pai, mesmo de longe, consegue presenciar a experiéncia em familia,
ou da mae trabalhadora que precisa viajar, mas que ainda reserva um tempo
para ouvir a voz da filha pequena. Larrosa (2002) chama a atencgao para o
fato de que a possibilidade de que algo nos aconteca requer sempre um
gesto de interrup¢ao, como a mae e o pai do comercial descrito, que ainda
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conseguem uma suspensao no seu acelerado ritmo de trabalho, um gesto
quase impossivel nos tempos que correm.

Dessa forma, nos comerciais, quase nao é mais preciso enumerar as
qualidades e caracteristicas peculiares dos servicos e produtos tecnolégicos,
que estao sendo vendidos. Oferecer a experiéncia de que esse ser humano
contemporaneo necessita € muito mais vantajoso e eficaz do que o
convencer das particularidades dos avancos de ltima geracao do celular,
da TV ou da internet. Quica estejamos saturados de tanta rapidez e
excitacdo. Nesse sentido, esta a expertise da publicidade, pois, quando a
superexcitacdo dos momentos ndo vende mais, o que ela passa a vender
sao antidotos: para a culpa, para a angUstia, para a ansiedade, para a falta
de tempo... Ela passa a vender a experiéncia, aquilo que “nos passa, o
que nos acontece, o que nos toca. Nao o que se passa, nao o que acontece,
ou o que toca”. (LARROSA, 2002, p. 21). Esse autor lembra que, durante
nossos dias, se passam milhares de coisas, porém, ao mesmo tempo, quase
nada nos acontece efetivamente. Nunca se passaram tantas coisas conosco,
mas, ao contrario do que se imagina, nossa experiéncia é cada vez mais
rara.

Da mesma maneira, a perpetuacao da experiéncia esta presente em outro
comercial da Claro,'® que vende um plano de internet movel que vem com
um celular gratis como promocao de Natal. Durante todo o filme
publicitario, cenas de pessoas presenteando umas as outras com celulares
vao aparecendo. Na primeira cena, uma menina de 5 anos entra correndo
no quarto da mae. A mae ainda esta dormindo, ela sobe na cama, entrega
uma caixa para ela e diz: “Mamae, para vocé, todos os eu te amo do papai.”
A mae abre o pacote e dentro da caixa ha um celular.

Depois, durante a celebracao de Natal, um rapaz de, aproximadamente
30 anos, entrega um presente para o pai, que esta sentado ao seu lado com
a neta no colo. O rapaz diz: “Aqui pai, os primeiros passos da Ana”. Ele
abre o presente. E um celular com um video gravado da neta caminhando
pela primeira vez. Cena trés. Colegas de trabalho festejam o final de ano
no escritorio. Um rapaz da um presente para outro e diz: “Os gols da final
do campeonato!” O rapaz abre o pacote e vé um celular. Ultima cena. Um
rapaz da um presente para a moga em frente a uma casa decorada com
luzinhas de Natal. Os dois se beijam e se abracam emocionados. Mais uma
vez, um celular! O comercial termina com a imagem dos personagens do
video e de outras pessoas felizes falando e utilizando o celular. O locutor
termina anunciando: “Tudo que emociona nao pode esperar. Por isso a

'® Filme publicitario disponivel no canal de videos YouTube. Disponivel em: <http://
www.youtube.com/watch?v=THFN-xUXA48 >.



Claro tem internet, torpedos e ligacoes, tudo ilimitado. Neste Natal
aproveite. Na Claro o Samsung Galaxy S3 é gratis.”

Esse filme publicitario nos incita a refletir nao s6 sobre a importancia de
momentos emotivos na vida do ser humano contemporaneo, como
também sobre a nossa inclinacao a reproducao desses momentos. Parece
que estamos, cada vez mais, propensos a reproduzir as experiéncias, a
grava-las, fotografa-las, captura-las. Nesse cenario, Benjamin (2011, p. 182)
também ja apontava, no século passado, a incrivel atracao que a ideia de
se fazer reproduzir pela camera exercia sobre o homem moderno.

Todas as lembrangas, como as apresentadas pelo comercial, sao registros
de momentos. Nossa memoria esta abastecida com registros e nao com
vivéncias. Colecionamos memorias, lembrancas, imagens de momentos
nao vividos. Pelo menos, levando em consideracao o que as empresas
nos oferecem hoje, temos a possibilidade de eterniza-los, guarda-los. Mais
uma vez, a promessa da publicidade é a de que nao iremos perder esses
momentos por motivo algum. Hoje, podemos armazené-los em nossos
celulares, cada vez melhores e assisti-los depois, tranquilamente.

Talvez uma das questoes com as quais Larrosa (2002) preocupa-se esta
resolvida pela promessa dos comerciais. O autor alerta para o fato de que
a experiéncia é cada vez mais rara também por conta do excesso de
trabalho. Neste passo, as empresas telefénicas também sugerem uma
solucao quando nao precisamos mais escolher entre a apresentacao do filho
e o trabalho, entre o trabalho e a final do campeonato. Nao vamos nos
culpar por nao presenciar os primeiros passos dos netos. Podemos fazer
tudo ao mesmo tempo, temos a possibilidade de nos dedicar a ambos, sem
a angustia de estarmos perdendo tais momentos. Ou seja, estamos deixando
as coisas “ficarem mais proximas” de nos.

Benjamin (2011, p. 170) alerta sobre essa nossa preocupacao de deixar as
coisas “ficarem cada vez mais proximas”. Ele aponta ao fato de que a
crescente difusao da reprodutibilidade das coisas e também de nossa paixao
em deixarmos as mesmas mais perto de nés, contribui para a tendéncia ao
declinio da aura dos objetos, dos momentos, ou seja, de uma espécie de
legitimidade que vem com as experiéncias. Ele salienta que “cada dia fica
mais irresistivel a necessidade de possuir o objeto, tao perto quanto
possivel, naimagem, ou antes, na sua copia, na sua reproducao”. (p. 170).
Benjamin se referia a objetos e, mais precisamente, a crescente
reprodutibilidade das obras de arte. Porém, podemos refletir sobre o
pensamento do autor trazendo para o tempo atual e pensar que, da mesma
forma com que ele sugere a necessidade de reproducao de objetos para
trazé-los para perto, nds também temos, cada vez mais, a necessidade de
reproduzir momentos com este mesmo objetivo. Esses, porém, quando
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reproduzidos, talvez, também percam sua aura. Aquela sensacao e
legitimidade de quando acontecem e sao vistos pela primeira vez, ao vivo.

Em suma, o que é a aura? E uma figura singular, composta de
elementos espaciais e temporais: a aparicdo Unica de uma coisa
distante por mais perto que ela esteja. Observar, em repouso, numa
tarde de verao, uma cadeia de montanhas no horizonte, ou um
galho, que projeto, sua sombra sobre noés, significa respirar a aura
destas montanhas, desse galho. Gracas a essa definicao, é facil
identificar os fatores sociais especificos que condicionam o declinio
atual da aura. Ele deriva de duas circunstancias, estreitamente
ligadas a crescente difusido e intensidade dos movimentos de
massa. Fazer as coisas “ficarem mais proximas” é uma preocupacao
tao apaixonada das massas modernas com sua tendéncia a superar
o carater tnico de todos os fatos através de sua reprodutibilidade.
(BENJAMIN, 2011, p. 170).

O importante, hoje, é participar, reproduzir, compartilhar, nao interessa
de que maneira sera feito: aqui ou 1, de perto ou de longe. Entao, podemos
nos perguntar se é valendo-se das experiéncias e da emocao vivida pelo
ser humano que as empresas em estudo apostam para vender seus produtos
e servicos; em momentos em que a lentidao e o siléncio valem mais do
que a rapidez e a compulsiva comunicacao e compartilhamento de
momentos. Afinal, como combinar essas experiéncias tao bem descritas
por Benjamin e Larrosa, com a utilizacao de produtos e servicos
tecnologicos que, na maioria das vezes, nos apressam, nos distanciam,
nos “conectam” e “desconectam” com tamanha facilidade?

Consideramos os avancos da tecnologia como algo que auxilia o ser
humano em diversos momentos, porém o importante é problematizar a
maneira como esse auxilio estd sendo inserido na vida das pessoas. E como
se as empresas estivessem vendendo uma espécie de antidoto para a culpa,
para a angustia daqueles que vivem tao rapidamente, que nao tém tempo,
gue nao estao presentes. Elas nos incitam a refletir: nao estou perto, porém
posso ficar tranquilo que, ainda assim, viverei experiéncias com minha
familia, acompanharei os primeiros passos dos meus filhos, a primeira
apresentacao da minha filha na escola, o primeiro peixe que meu filho
pescar.

Nao ha problema algum em tentar vender algo que auxilie este ser humano;
o que talvez temos que levar em consideracao é que nao podemos colocar,
na mesma ordem de valor, as experiéncias vividas. Sera mesmo que
acompanhar ao vivo a primeira palavra ou os primeiros passos do filho,



do neto, do sobrinho, é 0 mesmo que acompanhar de longe “em tempo
real” ou assistir em um video gravado pelo celular?

Nesse viés, compreendemos que tais campanhas estao ai para nos oferecer
promessas que diminuam nosso medo de perder os momentos. Que
experiéncias sao essas que eu vivo em tempo real em uma tela, em que
ndo tenho o toque, o abraco, o “olho no olho” sem a intermediacao da
tecnologia:

Por isso é incapaz de experiéncia aquele que se poe, ou se opoe,
ou se impde, ou se propde, mas nao se “ex-poe”. E incapaz de
experiéncia aquele a quem nada lhe passa, a quem nada lhe
acontece, a quem nada lhe sucede, a quem nada o toca, nada lhe
chega, nada o afeta, a quem nada o ameaca, a quem nada ocorre.
(LARROSA, 2002, p. 25).

Conseguiremos nos, sujeitos da sociedade de consumidores, ainda sentir
e viver as experiéncias, aquelas descritas por Benjamin e Larrosa, quando
as estamos vivendo sempre por intermédio da tela do celular, do tablet ou
do computador? Acreditamos ser essa uma reflexao importante.

Consideracoes finais

E importante esclarecer que neste trabalho o interesse nao foi, em momento
algum, o de demonizar a conduta das empresas de tecnologia ou a
publicidade de modo geral. Pretendemos, sim, refletir sobre como a relagao
com as tecnologias, por exemplo, é um grande desafio para pensarmos
sobre as transformacoes contemporaneas das subjetividades. Nossa
intencao aqui, longe de responder aos ou encerrar completamente os
questionamentos e desafios oferecidos pela experiéncia do homem com
os artefatos culturais de nossa época, é desenvolver uma discussao e uma
problematizagao para encaminhar novas formas de se pensar o impacto
das tecnologias, da publicidade e da midia em geral, sempre tentando
superar concep¢des maniqueistas, que nao auxiliam em nada o
pensamento critico.

Como ja dito ao longo do estudo, credenciamos os avancgos
comunicacionais e tecnolégicos como algo positivo para a sociedade.
Porém, o intuito da investigacao foi o de olhar para essas campanhas
publicitarias de forma a nao naturalizar certas reproducoes de
comportamentos e relacdes entre os seres humanos. Pereira (2002, p. 100)
alerta para o fato de que, ao analisarmos a publicidade, devemos considerar
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a sua dimensao politica da realidade social e nao apenas consolida-la como
um hegemonico discurso de adesao ao consumo. “Urge, portanto, que
lancemos a ela um olhar critico, que nos permita compreender essas
interfaces”. (2002, p. 100). Nesse sentido, devemos manter um olhar de
estranhamento e problematizar tais promessas da publicidade e como elas
podem ser um elemento fundamental na constituicao das identidades, da
cultura e da sociedade em que estao inseridas.

Nessa 6tica, a publicidade autorizou-se a criar, dentro de seus
limites, como que uma outra sociedade, uma sociedade em que
todos sdo felizes, a vida tem mais cor, cada um fica na sua, com a
certeza de ter alguma coisa em comum. Mas essa “sociedade |4
dentro” invade nosso cotidiano, deixando-nos muitas vezes na
duavida do lugar que ocupamos. Desejamos ser admitidos como
seu personagem, metamorfose nada dificil para o homem
contemporaneo que anestesia a angustia ou a depressao no
simples ato de consumir: a vida real passa a ser cada vez menos
real. (PEREIRA, 2002, p. 91).

Assim como nao podemos esquecer que Hall (1997, p. 40) aponta,
reiteradamente, a importancia de nos ocuparmos com a “esfera cultural”
em nossas investigagcoes, ele nos ajuda a entender por que as questoes
culturais ocupam, cada vez mais, o centro dos debates sobre politicas
publicas. No nucleo dessa questao, diz ele, “estd a relacao entre cultura e
poder. Quanto mais importante — mais ‘central’ — se torna a cultura, tanto
mais significativas sao as forcas que a governam, moldam e regulam”. Isso
decorre da compreensao de que os locais da cultura onde o poder se
exercita e se organiza, como comerciais televisivos, programas de TV,
jornais, filmes, revistas, anuncios, livros, videogames, entre outros, sao
“espacos que educam, praticando pedagogias culturais que moldam a
conduta das pessoas”. (CosTa, 2002, p. 4). Essas pedagogias culturais vao
formatando a identidade dos sujeitos na medida em que abrangem seus
desejos, apanham sua imaginacao e vao construindo sua consciéncia.
Talvez o que possamos (e devamos) refletir seja sobre o que podemos
efetivamente construir em nossas vidas, quais experiéncias irao realmente
nos tocar, fazer a diferenca em nés como seres humanos.



Referéncias
BARDIN, Laurence. Andlise de Contetido. Lisboa: Edi¢des 70, 2004.
BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2001.

. Amor liquido: sobre a fragilidade dos lacos humanos. Trad. de
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: J. Zahar, 2004.

. Vida liquida. Trad. de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: .
Zahar, 2007

. A arte da vida. Trad. de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro:
J. Zahar, 2009.

BENJAMIN, Walter. Magia e técnica, arte e politica. Trad. de Sergio Paulo
Rouanet. 13. ed. Sao Paulo: Brasiliense, 2011. (Obras Escolhidas v. 1).

BORDINI, Maria da Gléria. Crises pés-modernas e o fim das utopias: o
lugar das literaturas. In: HELENA, Llcia. Literatura, intelectuais e crise da
cultura. Rio de Janeiro: Contra Capa; CNPq, 2007. p. 51-63.

COSTA, Marisa Vorraber. O papel dos Estudos Culturais na atualidade.
Revista Nova América, n. 96, dez. 2002.

HALL, Stuart. A centralidade da cultura: notas sobre as revolugoes culturais
do nosso tempo. Educacdo & Realidade, v. 22, n. 2, jul./dez. 1997.

LARROSA, Jorge. Notas sobre a experiéncia e o saber da experiéncia. Trad.
de Joao Wanderley Geraldi. Revista Brasileira de Educacdo, n. 19, 2002.

PEREIRA, Rita Marisa Ribes. Infincia, televisao e publicidade: uma
metodologia de pesquisa em construcao. Cadernos de Pesquisa, n. 1.156,
mar. 2002.

RATTO, Cleber Gibbon. Compulsao a comunicagao: ética, educacgao e
autorreferéncia. Curitiba: Appris, 2012.

ROSE, Diana. Analise de imagens em movimento. In: BAUER, Martin W._;
GASKELL, George (Org.). Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som:
um manual pratico. Petropolis, RJ, 2008. p. 343- 364.

66T

661-6/1 "d ‘107 "unlyuel ‘¢ "u ‘9| *A — |ng op seixe) ‘SO ‘edn)nD @ 0BIeIIUNWOD) — OBXSUOD)



