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RESUMO

A partir de estudo bibliografico e da analise de conteldo (BARDIN, 1977),
este artigo busca identificar as caracteristicas do capitalismo artista na
constru¢do da narrativa publicitaria do audiovisual “Go out!Ja se perguntou
do qué sao feitas as memdrias?” da marca Bolovo. Para isso, estabelece-
mos uma discussao teérica acerca dos conceitos de capitalismo artista
(LIPOVETSKY e SERRQY 2015), indUstria criativa (UNCTAD, 2012) e narrati-
va publicitadria (CARRASCOZA, 2004; CARRASCOZA, 2008; COVALESKI, 2012;
ROCHA, 2006; ROCHA, 2007; SILVA e COVALESKI, 2016) e articulamos essa
discussdo com o nosso objeto de estudo, por meio de uma analise basea-
da em dois parametros analiticos que representam a dinamica do capita-
lismo artista: 1) esfera das experiéncias hedonistas e emotivas e 2) esfera
da seducdo e do imaginario. Assim, nossa proposta de analise traz desta-

Trama: IndUstria Criativa em Revista.
Dossié: Narrativas mididticas na pandemia - novas rotinas e produg¢des de sentido
Ano 5, vol. 10, n° 1, julho a agosto de 2020: 192-213, ISSN: 2447-7516



que para a frequente presenca de simbolos no filme publicitario analisa-
do que se relacionam com o regime artista do capitalismo.

PALAVRAS-CHAVE: Capitalismo artista; Inddstria criativa; Narrativa
publicitaria; Bolovo.

ABSTRACT

Through bibliographical study and content analysis (BARDIN, 1977),
this article aims to identify the artistic capitalism’s characteristics in the
development of an advertising narrative from audiovisual production
“Go Out Make Some Memories” by the Bolovo brand. In order to do
so, a theoretical discussion was set, going over the concepts of artistic
capitalism (LIPOVETSKY and SERROY 2015), creative industry (UNCTAD,
2012) and advertising narrative (CARRASCOZA, 2004; CARRASCOZA,
2008; COVALESKI, 2012; ROCHA, 2006; ROCHA, 2007; SILVA e COVA-
LESKI, 2016), and linking that discussion to the object of study, throu-
gh analysis based in two analysis parameters which depict the artistic
capitalism’s dynamic: 1) the emotional and hedonist experience scope
and 2) the seduction and imaginary scope. Therefore, the proposed
analysis highlights the recurring presence of symbols related to the
capitalism’s artistic regime, in the advertising film under analysis.

KEYWORDS: Artistic capitalism; Creative industry; Advertising narra-
tive; Bolovo.

INTRODUCAO

Partindo da intencdo de constatar a influéncia que a atual fase do ca-
pitalismo possui sobre as constru¢des das narrativas publicitarias, este
artigo se apresenta através do estudo bibliografico e da analise de con-
teudo (BARDIN, 1977) para demonstrar de que modo a dinamica da
sociedade contemporanea, nomeada por Lipovetsky e Serroy (2015)
de capitalismo artista, se evidencia no filme publicitario “Go out! Ja se
perguntou do que sdo feitas as memdrias?” da campanha “Go out, make
some memories" da marca Bolovo, atuante no segmento de moda e au-
diovisual. A proposta aqui apresentada é um recorte com origem em
um trabalho de conclusdo de curso que se propds a realizar o mesmo
movimento de andlise deste artigo, porém, em uma escala maior que
considerou outras producdes feitas pela campanha publicitaria referida.
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Como movimento introdutério ao universo desta producado, apresen-
tamos a sua ideia basilar que esta alicercada no conceito de capitalismo
artista ou de “era transestética”. De modo a articular uma possivel leitura
da atual configuracdo de sociedade, Lipovetsky e Serroy (2015) argumen-
tam que um capitalismo dito “artista” se amadurece ao passo que a eco-
nomia se apropria das esferas racional e estética, tendo como resultado
uma atividade econdmica fundamentada em narrativas, imagens e emo-
¢Bes que valorizam o capital imaterial, intelectual, humano e simbédlico.

Esse acontecimento se estende por todos os setores do mercado de
consumo com a supervalorizacdo da criatividade que se torna um ele-
mento imprescindivel para a economia contemporanea (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015). Como consequéncia, conforme os autores, instala-se
de maneira mais incisiva um carater hibrido que combina diferen-
tes setores da sociedade e gera novas possibilidades de interpreta-
¢do dessas esferas, inclusive, no ambito da Publicidade. Desse modo,
0 universo publicitario possui em seu funcionamento como recurso
crucial a estética, ndo apenas dirigida ao aspecto visual, mas também
direcionada para as emog¢des e os afetos, ja que o individuo receptor
procura por divertimento, emoc¢des estéticas e um estreitamento do
vinculo de conexdes emocionais (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

O fato do setor publicitario ser receptivo as influéncias do capitalis-
mo artista, justifica-se ao considerarmos a Publicidade como uma in-
dustria criativa, baseando-se na classificagdo proposta pela Conferén-
cia das Na¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD,
2012). Essa explicacdo esta fundamentada na ideia de que as indus-
trias criativas, ao estarem inseridas no regime artista do capitalismo,
sdo potentes multiplicadoras das caracteristicas desse sistema (LIPO-
VETSKY; SERRQY, 2015). Portanto, se as indUstrias criativas fortalecem
a dindmica da era transestética e a Publicidade é considerada uma
dessas industrias, logo, as atividades desenvolvidas pela indUstria pu-
blicitaria, também sdo carregadas dessas influéncias, inclusive aquela
que interessa para este artigo: as narrativas publicitarias.

Ao situarmos o texto publicitario como género narrativo, tem-se
como resultado o fato de considera-lo uma maquina de producdo
de sentido e simbolos para os andncios, uma estratégia, demasiada-
mente utilizada pela Publicidade, para intensificar o teor persuasivo
das produc@es a partir de uma histéria relacionada ao que se deseja
propagar. Assim, a narrativa aposta no envolvimento emocional de

Trama IndUstria Criativa em Revista

194



um consumidor contemporaneo interessado na absor¢do de sensa-
¢Oes e experiéncias (SILVA; COVALESKI, 2016).

A Bolovo é uma marca fundada em 2006 por Deco Neves, respon-
savel pela comunicagdo visual e administracdo da empresa, e Lucas
Stegmann, encarregado pelas producdes audiovisuais. A principio, o
empreendimento se classificava como uma produtora audiovisual ali-
cercada na filosofia do it yourself e ap6s alguns anos, expandiram o
negdcio para o ramo da moda, através do lancamento de colecdes de
vestuario. Além disso, Deco Neves (em entrevista concedida ao jorna-
lista Caio Braz em 2017) classifica a empresa como “um laboratério
que coloca as ideias e experimentos da dupla criativa em pratica”, ou,
como uma “plataforma de lancamento”. De maneira complementar,
em matéria publicada pelo site Fashion Forward (2017), os produtos
da Bolovo sao apontados como sendo “mais do que pecas de roupa ou
acessorios, mas ferramentas para [...] sair e curtir a vida".

Todas as produc¢8es da marca fazem alguma referéncia a bandeira
que ela carrega: “Go out, make some memories" que, para os fundado-
res, permite identifica-la como uma filosofia de vida que transcende o
campo profissional e atinge o pessoal ou vice-versa. Para o empreendi-
mento, a vivéncia dessa bandeira significa “um estimulo para a marca
se manter em movimento, sair da zona de conforto, buscar por expe-
riéncias que gerem memodrias, estabelecer conexdes com pessoas que
adotam o mesmo ideal de vida e transmitir seus experimentos para o
mundo”. O préprio empreendimento se define como “uma marca de
espirito livre comprometida em fugir do tédio para experimentar ideias
originais”, tendo como inspiracdo, conforme a Bolovo, momentos que
surgem “da estrada, das risadas, das amizades e de viver o presente”.

A campanha “Go out, make some memories” realizada pela marca foi
veiculada entre os dias quatro de abril e quatro de junho de 2019; é
a primeira producdo da empresa que carrega explicitamente a sua
bandeira, sendo que, todas as anteriores possuiam influéncias dessa
filosofia, entretanto, a comunicavam de maneira menos literal. O filme
publicitario “Go out! Ja se perguntou do que sao feitas as memorias?”
— a peca de divulgacdo principal da campanha — estreou junto do
lancamento da colecdo de vestuario no dia 17 de abril de 2019 em um
evento organizado pela Bolovo na sua loja fisica, em Sdo Paulo - SP.

Para fins de contextualizacdo acerca do objeto de estudo sobre
0 qual teceremos a analise, destacamos que ele tem inicio com o
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narrador fazendo o mesmo questionamento presente no titulo do
video (ja se perguntou do qué sao feitas as memorias?). A partir des-
taindagacdo, para respondé-la, o narrador passa a contar a histéria
de um grupo de amigos, que ele conhece, e que sdo ‘acumuladores’
de memorias. Nessa narrativa, somos informados que de tempos
em tempos esses amigos entram no seu velho furgdo azul, saem da
cidade e partem para outra dimensao que o narrador ndo sabe bem
como é. Essa dimensdo pode estar presente no mar, no rio, na ser-
ra, na floresta ou em qualquer outro lugar que possibilite aos per-
sonagens a sensacao de realizagdo, autoconhecimento e liberdade.
Desse modo, o filme publicitario® se baseia na apresentacdo desses
momentos vivenciados pelos amigos. Ao fim, a narracdo instrui a
‘liberacdo da passagem’ caso alguém encontre este furgdo na estra-
da, juntamente de uma cena que acompanha a assinatura da mar-
ca. Por esse angulo, a histéria do filme se relaciona com a filosofia
ja propagada pela Bolovo, ao passo que ele incentiva o espectador
a buscar novas memarias/experiéncias.

Antes de passarmos a analise do conteldo propriamente, nos pro-
pomos a aprofundar nossa discussao tedrica a partir dos conceitos de
capitalismo artista, indUstria criativa e narrativa publicitaria a seguir.

A MANIFESTA(,'ﬂO ARTISTA DO CAPITALISMO
Partimos do raciocinio de Lipovetsky e Serroy (2015) proposto para o
conceito de “capitalismo artista” — também conhecido como a “era tran-
sestética” — que apresenta as logicas de funcionamento da atual fase
do capitalismo. Segundo os autores, as influéncias do regime artista do
capitalismo atingem seu dpice com a instauracdo de uma sociedade “hi-
permoderna”, que se caracteriza pela inflagdo da esfera “estética” nas
atividades praticadas por esse sistema (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004).

Partindo desse pressuposto tem-se a unido entre arte, mercado,
cultura, arquitetura, publicidade, moda, design etc., de modo que to-
das essas areas precisam aprender a conviver e a trabalhar a partir
da hibridizagdo, da convergéncia dos seus pontos em comum, nas tro-
cas criativas e sensiveis entre elas (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015). Desse
modo, instala-se a soberania do pensamento criativo, independente
de seu ambito de atuacgao (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

E dessa légica contemporanea de consumo que sdo empreendidas
as acbes munidas de emocgdo e estética, sem, contudo, desconsiderar a
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racionalidade que a esfera mercadoldgica possui (LIPOVETSKY, SERROY,
2015). E a partir do entendimento de que ndo ha uma exclus3o do aspecto
racional, mas uma potencializacdo deste com légicas mais subjetivas, que
se configura esse modo de producdo da sociedade, um capitalismo que
aplica uma “superestetizacdo” do mundo (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

Neste contexto, Lipovetsky e Serroy (2015), afirmam que a presenga
dessa dimensdo estética possui a fun¢do de potencializar as tomadas
de decisdes racionais que visam o lucro. Ou seja, no contexto do capita-
lismo artista, as estratégias de marketing tracadas pelas empresas sao
construidas a partir da exploracdo racional dos aspectos “estéticos-ima-
ginarios-emocionais” que a sustentam (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

Essas praticas, de acordo com Lipovetsky e Serroy (2015), esten-
dem-se por todas as indUstrias de consumo que produzem a todo o
momento, de modo massivo, mercadorias que sao repletas de sedu-
¢do, afeto e sensibilidade e que — automaticamente — intensificam
em grande escala a esfera do sonho, da imaginacdo e das emoc¢des
humanas. Esse regime é a consagracdo de uma espécie de “inflacdo
estética”, ou, “hiperarte” no qual a arte é inserida no campo industrial,
comercial e na vida comum (LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

Assentado nesses atributos constitutivos desse modelo de socieda-
de entende-se que o capitalismo artista forjou um cidadao que pode
ser chamado de “transestético”: um individuo mais reflexivo, eclético,
ndmade e exigente, que se apresenta como um ser obcecado pelo con-
sumo, pelo descartavel, pela rapidez, pelo divertimento facil, pela qua-
lidade de vida, pelas sensa¢fes imediatas e pelo prazer (LIPOVETSKY;
SERRQY, 2015). Para os autores, esse individuo vive uma vida “hiper
individual”, em que nao existem sacrificios por principios exteriores a
si, mas sim, o estabelecimento das préprias regras para atingir uma
vida feliz, intensa e espetacular, ou, pelo menos, ter a sensacao de que
esse feito é atingido.

Ainda nos ancorando em Lipovetsky e Serroy (2015), concordamos
que as caracteristicas que constituem esse sistema sdo utilizadas de-
masiadamente como estratégias de mercado que potencializam as
criacdes produzidas nas industrias criativas, que sdo capazes de trans-
formar o mundo das imagens, do divertimento e da vida cotidiana.
Por esse motivo, as indUstrias criativas operam de maneira hiperbdlica
munidas de criatividade que mistura criacdo, entretenimento, arte e co-
municacdo (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). E por essa perspectiva que dire-
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cionamos nossa visdo ao regime artista do capitalismo como aquele que
influi diretamente sobre as produc¢des das industrias criativas, as quais
agem como potencializadoras dos seus atributos estéticos-afetivos.

A CLASSIFICAQIRO DA INDUSTRIA CRIATIVA PUBLICITARIA

As indUstrias criativas podem ser compreendidas a partir de diver-
sas perspectivas, com base no contexto em que elas estao inseridas.
Para este artigo, nos baseamos na definicdo proposta pela UNCTAD
(2004 apud UNCTAD, 2012, p. 07) que considera como industria criativa
“qualquer atividade econdmica que produza produtos simbdlicos in-
tensamente dependentes da propriedade intelectual, visando o maior
mercado possivel”. Além disso, a UNCTAD (2012) diferencia essas in-
dustrias em “atividades upstream”, que sao producdes culturais tradi-
cionais e “atividades downstream", que sdo aquelas mais voltadas para
o mercado, dentre as quais esta a Publicidade.

Para mais, com base na UNCTAD (2012), as indUstrias criativas sdo
classificadas a partir de um modelo que as divide em quatro grandes
grupos (com caracteristicas especificas) que se fracionam em nove
subgrupos. O primeiro grande grupo é chamado de “Patriménio” e
conta com os subgrupos “Express8es Culturais Tradicionais” e “Locais
Culturais”. O segundo grupo é nomeado de “Artes” e comporta os sub-
grupos “Artes Visuais” e “Artes Cénicas”. Ja o grupo trés leva o nome de
“Midia" e possui os subgrupos “Editoras e Midias Impressas” e “Audiovi-
suais”. Por fim, o quarto grande grupo “Cria¢des Funcionais” é formado
pelos subgrupos “Design”, “Novas Midias” e “Servicos Criativos”; é neste
ultimo subgrupo em que estdo situadas as atividades publicitarias.

Dada essa classificacdo acerca das industrias criativas com base
na UNCTAD (2012), orientamos este estudo para as atividades in-
tituladas de “downstream", especificamente as que pertencem ao
grande grupo chamado de “cria¢des funcionais”. Isto &, a fim de res-
tringirmos nossa pesquisa, nos direcionamos ao subgrupo “servi¢os
criativos” — pertencente ao grupo de “cria¢Bes funcionais” — onde
esta localizado o setor da Publicidade e, consequentemente, as ati-
vidades desenvolvidas por esta industria.

A Publicidade pensada enquanto indUstria criativa da Comunica-
¢do é responsavel por fomentar os “ciclos de criagdo, producgdo e
distribuicao de produtos e servicos que utilizam criatividade e capi-
tal intelectual como insumos primarios” (UNCTAD, 2012, p. 08). Ba-
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sicamente, o seu principal propdésito é tornar publico — de maneira
massiva — um produto, um servico, uma ideia, uma marca etc. Pode
ser considerada como esfera essencial na busca pela diferenciagao
das marcas que, atualmente, estdo inseridas em uma realidade de
mercado extremamente competitiva em que os produtos/servigos
se aproximam cada vez mais de commodities. Como destaca Cova-
leski (2012, p. 53), “no processo de transicdo comunicacional em
curso, a publicidade — cuja funcdo essencial é anunciar — soma-
ram-se fun¢8es derivadas, de ora entreter, ora interagir”.

Nessa somatéria de func¢des, “a publicidade é a narrativa que da
sentido ao consumo, e estd, seguramente, entre as principais produto-
ras de sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo” (ROCHA, 2006,
p. 12), como uma maquina que produz, incansavelmente, codigos que
trazem sentido aos produtos/servicos, por meio do desenvolvimen-
to de embalagens, anuncios, campanhas, jingles, slogans, fotografias,
videos, entre diversas outras produc¢des que facilitam a socializagdo
para o consumo (ROCHA, 2006).

Desse modo, a Publicidade é entendida como uma instancia da
cultura cujo objetivo é gerar significados para a esfera da produgao
(ROCHA, 2006). Tal fendmeno é efetivado por meio da associacdo de
narratividade as cria¢des publicitarias, visto que a narrativa publi-
citaria é algo central na experiéncia contemporanea (ROCHA, 2013
apud SILVA e COVALESKI, 2016).

O TEXTO PUBLICITARIO COMO NARRATIVA

E por meio do texto publicitirio que se busca contextualizar aquilo
que se pretende publicizar, de modo a persuadir determinado publico.
Nesse sentido, Carrascoza (2004) diz que o texto publicitario pode ser
apresentado de diferentes formas, como um individuo que escolhe a
roupa que vai vestir de acordo com o local que ira frequentar. Ou seja,
0 texto publicitario ird se configurar conforme os aspectos constitu-
tivos do publico que ele deseja atingir com determinada mensagem,
entrando, dessa forma, em comunhao com ele.

Apesar das diversas possibilidades de constru¢ao desses textos,
Carrascoza (2004), a partir de Nietzsche, trata da predominéancia de
uma das duas categorias de construcdo dos textos publicitarios: o
apolineo, que possui uma énfase textual mais racional ou o dionisi-
aco, que se baseia na emoc¢ao e no humor.
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Como nossa abordagem se da a partir da perspectiva da narrativa
publicitaria, a constru¢do textual que nos interessa é o modelo dioni-
siaco, haja vista que ele “vai assumir o formato de narrativas verbais,
semelhantes a fabulas, cronicas ou contos”, objetivando “influenciar o
publico contando historias” (CARRASCOZA, 2004, p. 58). Em esséncia,
Carrascoza (2004, p. 25) descreve que o texto dionisiaco se nutre “com
o sentimento de liberdade e alegria”, explorando os sentidos do recep-
tor e sempre enfatizando o despertar das emocgdes.

Com efeito, produzir o texto publicitdrio como narrativa se torna
uma atividade bastante recorrente na publicidade atual, devido ao fato
da narrativa se colocar como uma maquina de producdo de sentido
para os anuncios, de modo que o tom persuasivo do andncio se entre-
cruza a uma histéria, que aposta no envolvimento emocional e afeti-
vo — por meio da maximiza¢ao de subjetividades como o bem-estar,
aceitacao e felicidade — de um individuo contemporaneo com interes-
se no consumo de sensac¢des e experiéncias (SILVA; COVALESKI, 2016).

A elabora¢do de uma narrativa para comunicar uma mensagem com
viés publicitario, ganha evidéncia ao passo que essa histéria que envol-
ve o produto/servico faz com que o discurso publicitario se distancie
cada vez mais da sua forma tradicional, comumente reconhecida (um
discurso que envolvia os bens de consumo com uma alta carga persu-
asiva e que tinha como intencdo se limitar a exposicdo dos atributos
de determinado bem, salientando o consumo de maneira direta). De
fato, como acredita Lipovetsky (1989, p. 187), atualmente, a Publicida-
de “quer menos convencer do que fazer sorrir, surpreender, divertir”.
Desse modo, para que esse distanciamento de um discurso publicita-
rio entendido como tradicional seja efetivado, a inser¢ao do produto/
servi¢o na histéria possui um papel extremamente relevante na hora
de envolver o consumidor, visto que nas narrativas,

cujo aparato de persuasao ndo se apdia na racionali-
dade e na légica e que [...] assumem a forma de re-
latos ficcionais, o produto ou servi¢o passa a ser um
elemento inserido na histéria de forma velada [...] e o
convite ao consumo ndo é apregoado de maneira clara
e direta, muito menos imperativa, e sim apenas insinu-
ado. E é nessa maneira indireta que esta a forca de sua
carga suaso6ria (CARRASCOZA, 2004, p. 60).
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Portanto, com o formato narrativo, na visdo de Rocha (2007), a
Publicidade constréi um material simbélico capaz de despertar no
imaginario humano a sensacdo de afastamento da dimensao real
da vida, através de uma espécie de devaneio e distracdo. Tal cons-
tatacdo parece um caminho para entender a narrativa publicitaria
como propulsora de experiéncias de lazer e de entretenimento, an-
corando-se na ideia de que ela — ao fazer um jogo com o tempo,
espaco e personagens inseridos em uma histéria que proporciona
um tipo de esquecimento da vida cotidiana — oferece ao receptor
a possibilidade de poder vivenciar e experimentar algo (o conteudo
do anuncio) que ndo faz parte da sua realidade no momento de
contato com a peca publicitaria (ROCHA, 2007).

Ainda de acordo com Rocha (2007, p. 12), “deslocar e suspender a
‘realidade’ é, exatamente, a experiéncia que propde a indUstria do en-
tretenimento”. Sendo assim, o consumidor se mostra mais receptivo a
uma mensagem publicitaria que ndo lhe soa autoritaria, ao passo que
ele se entretém com o consumo de histérias (CARRASCOZA, 2004).

Enfim, as narrativas publicitarias se desvinculam de uma abordagem
estritamente racional por intermédio da hibridizagdo com o entreteni-
mento, trazendo no seu discurso, elementos mais subjetivos que en-
volvem o consumidor pelo sentimento (SILVA; COVALESKI, 2016). Essa
nova fisionomia do fazer publicitario, segundo Carrascoza (2008), se
configura como uma acdo estratégica que esta alinhada a um movi-
mento maior que é o desenvolvimento de uma sociedade de consumo.

Isto é, partimos do entendimento do capitalismo artista como
um sistema — baseado na estetizacdo da esfera econémica — que
expande as suas logicas para todo e qualquer setor da sociedade,
inclusive, para as indUstrias criativas que se mostram como poten-
cializadoras dessas influéncias. Por conseguinte, entre os “servicos
criativos”, localizamos nas praticas publicitarias, a elaboracdo de
narrativas que produzem sentido aos anuncios. Sendo assim, é por
esse percurso que chegamos ao nosso objeto de estudo: o filme pu-
blicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memorias?”
da campanha “Go out, make some memories” da marca Bolovo, uma
narrativa que, em nosso entendimento, expressa as caracteristicas
do regime do capitalismo artista.
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ANALISE DO FILME PUBLICITARIO “GO OUT!JA SE
PERGUNTOU DO QUE SAO FEITAS AS MEMORIAS?”
O primeiro passo para o desenvolvimento da nossa analise foi eleger
a metodologia a ser utilizada, por essa razao nos apropriamos da téc-
nica de analise de conteldo proposta por Bardin (1977) e a partir dela
listamos algumas das principais caracteristicas atreladas ao regime ar-
tista do capitalismo, entre as quais estdo: a seducdo, a experiéncia, a
imaginacdo, a diversdo, o prazer, a emoc¢ao, o sentimento e a afeicdo.
Pela semelhanca entre algumas das caracteristicas mencionadas, rea-
lizamos um agrupamento em duas categorias, as quais definimos como
sendo nossos dois parametros analiticos, pois, em nosso entendimento,
sdo capazes de representar as caracteristicas do capitalismo artista ja
nomeadas; assim chegamos a: 1) esfera das experiéncias hedonistas e
emotivas e 2) esfera da seducdo e do imaginario. A analise que trazemos
a seguir foi realizada considerando esses dois parametros.

PARAMETRO DE ANALISE 1: ESFERA

DAS EXPERIENCIAS HEDONISTAS E EMOTIVAS

Assumimos como pressuposto que para o contexto em que o filme esta
inserido — capitalismo artista —, a experiéncia é uma das dimens&es ima-
teriais do consumo que o individuo contemporaneo procura abundante-
mente. Experiéncias essas capazes de divertir, emocionar e causar praze-
res efémeros em quem as consome (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015). Com
0 mesmo objetivo, a narrativa publicitaria se constréi como um universo
de possibilidades de sentidos e de experiéncias excitantes (LIPOVETSKY;
SERRQY, 2015), camufladas de entretenimento (COVALESKI, 2012).

Nessa perspectiva, inicialmente, podemos notar a ativacdo da es-
fera das experiéncias hedonistas na narra¢ao do audiovisual, prin-
cipalmente quando o narrador enuncia que “de tempos em tempos
eles montam num velho furgdo azul e partem para uma outra di-
mensao”4. Essa frase parece vir com o intuito de representar a fuga,
por meio da viagem, de uma dura realidade para uma dimensdo em
que a vida se apresenta de maneira mais amena, sem tantas preo-
cupacgbes, sem muitas regras e mais divertida. Indo ao encontro do
que Lipovetsky e Serroy (2015, p. 21) descrevem sobre o regime do
capitalismo artista como um sistema em que o importante “é sentir,
viver momentos de prazer, de descoberta ou de evasao, ndo estar
em conformidade com c6digos de representagdo social”.
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De maneira complementar, também percebemos a representacao do
hedonismo na viagem em que os personagens fazem em direcdo a natu-
reza (mar, rio, floresta, serra), exibida nas diversas estradas percorridas
pelo furgdo azul® (figura 1). Nesse caso, a ideia de levar uma vida em que
0 prazer seja 0 bem supremo, apresenta-se por meio da relagdo que via-
gens possuem com a possibilidade de um momento de desligamento da
rotina, que proporciona a intensificacdo do prazer e da diversdo, senti-
mentos esses que nem sempre podem ser acessados no cotidiano.

Figura 1: Viagem em direcdo a natureza
Fonte: filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memorias?”.

O filme publicitario enfatiza constantemente a relagdo de amizade
existente entre os personagens que fazem essa viagem. Esse elo é es-
sencial na hora de reforcar a ideia de hedonismo presente no video,
considerando que a relacdo entre amigos, frequentemente esta asso-
ciada aos momentos de entretenimento, de aventuras e do prazer do
descobrimento de si e do outro, algo que se apresenta nas cenas em
que os personagens estdo dancando no furgao, fazendo um churrasco
na praia, conversando e dando gargalhadas enquanto bebem cerveja
e, até mesmo, enquanto o grupo se diverte em um parque (figura 2).

Figura 2: Cenas hedonistas
Fonte: filme publicitario “Go out! J& se perguntou do qué sdo feitas as memorias?”.

Adjacente as experiéncias hedonistas, a esfera das experiéncias emoti-
vas aparece quase que como elemento obrigatério no filme publicitario,
visto que, na visdo de Lipovetsky e Serroy (2015), as producdes publicita-
rias contemporaneas se voltam as emogdes na intencao de criar vinculos
emocionais com os consumidores. Nao se tratando mais da mera apre-
sentacdo utilitaria de produtos/servigos, mas sim da tentativa de estabe-
lecer sentidos capazes de emocionar (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

Por esse horizonte, a trilha sonora do audiovisual se torna protago-
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nista na transmissdo das experiéncias emotivas. E possivel notar esse
fendmeno na aceleragdo da intensidade da trilha nos momentos que se
apresentam como uma espécie de retrospectiva dos diversos arquivos
de memorias mostrados no filme. De forma parecida com essa confi-
guracdo sonora acelerada, o video ativa a emotividade ao passo que a
trilha se manifesta de maneira mais calma — quase se aproximando do
siléncio — se aclimatando ao trecho da narragdo “quanto mais longe,
mais perto de si mesmo”, que funciona como um incentivo de acesso ao
nosso interior silencioso, através desse estimulo reflexivo.

Complementar a trilha, os efeitos sonoros inseridos no audiovi-
sual — como o som do mar, dos fogos de artificio, das vozes e das
gargalhadas — auxiliam na ambientagao das cenas e na aproxima-
¢do das emocgBes sentidas pelos personagens, potencializando a
construcdo emocional por parte do espectador.

Além disso, a emoc¢do também pode ser vivenciada a partir do
constante sentimento de felicidade compartilhado pelos persona-
gens do filme (figura 3).

Figura 3: Sentimento de felicidade
Fonte: filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memorias?”.

Convém destacar que os momentos felizes explicitados no video
ndo se reduzem as vivéncias hedonistas que priorizam situa¢ées pra-
zerosas e divertidas. Como a figura 3 mostra, ha cenas que traduzem
essa felicidade até na hora de lavar o vidro para-brisa dianteiro do
furgdo ou na necessidade de empurrar o automével que quebrou no
meio da viagem. A insercdo desse sentimento, até em situacdes que
ndo sao comumente agradaveis, se alinha com a ideia de que o capi-
talismo artista tende a comercializar sensa¢8es prazerosas baseado
numa espécie de imposicdo ao divertimento e a felicidade, objetivan-
do uma satisfacdo emocional por parte do consumidor.
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PARAMETRO DE ANALISE 2:

ESFERA DA SEDU(;ﬁO E DO IMAGINARIO

A esfera da seducdo é parte constitutiva de toda producdo publicitaria.
No caso do filme em questdo, esse sentimento é ativado instantanea-
mente ao passo que as experiéncias hedonistas e emotivas sdo apresen-
tadas através de uma narrativa, pela propria caracteristica dessa técnica
de envolver o espectador com histérias. Para mais, Lipovetsky e Serroy
(2015, p. 29) afirmam que “[...] um capitalismo centrado na producdo
foi substituido por um capitalismo de seducao focalizado nos prazeres
dos consumidores por meio das imagens e dos sonhos, das formas e
dos relatos”. A partir dessa ideia, podemos perceber que ao trazer noto-
riedade para uma narrativa que se utiliza de um relato para apresentar
valores celebrados pelos consumidores do capitalismo artista — como
0 hedonismo, a realiza¢do de si e a busca por experiéncias (LIPOVETSKY;
SERRQOY, 2015) —, o filme é envolvido por uma linguagem sedutora ao
passo que ele mostra o que o consumidor deseja ver (figura 4).

Figura 4: Valores celebrados pelos consumidores do capitalismo artista
Fonte: filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memérias?”.

Além disso, a narracdo, como parte constitutiva do audiovisual
analisado, pode expressar essa seducao de maneira mais intensa
em dois momentos: “quanto mais longe, mais perto de si mesmo”
e “deixe que a estrada te diga a sua fortuna, rapaz!”. Em ambos os
casos, a seducao se materializa na relacdo que ela estabelece com
os valores buscados pelos consumidores contemporaneos: a busca
pela realizacdo, pelo autoconhecimento e pelas experiéncias. En-
trando em conformidade com a atual sociedade que se caracteriza
pela transformacdo de todas as coisas em show business que pro-
porcionam prazeres e emocdes revestidos de divertimento e sedu-
¢do (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

Além da apresentacdo da seducgdo, desencadeia-se de maneira con-
comitante a esfera do imaginario. De acordo com Lipovetsky e Serroy
(2015), o capitalismo artista trata de um sistema que ndo cessa em
construir universos que sejam mercantis e imaginarios, com produ-
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¢des que solicitam emocges e estimulam o sonho através do sentir.

Por esse pensamento e ainda considerando a frase pertencente a
narra¢do “quanto mais longe, mais perto de si mesmo”, é valido esta-
belecer a relacdo dela com as imagens que constantemente mostram
0S personagens em contato com a natureza (figura 5).

Figura 5: Contato com a natureza
Fonte: filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memorias?”.

Essa aproximacdo do natural, parece se relacionar simbolicamen-
te com o estado mais puro do ser humano. Dando a entender que a
natureza possibilita esse encontro com o verdadeiro “eu”. Salienta-
mos, ainda, a presenca da cor azul (figura 6) — principalmente neste
trecho do audiovisual — que é a coloracdo relacionada ao céu e ao
mar, que pode ser associada ao infinito (do céu) e a profundidade
(do mar). Nesse sentido, a utilizacdo do azul na fotografia do filme
auxilia ainda mais nessa busca complexa do “eu”, corroborando, as-
sim, com a ideia de reconhecimento de universos imaginarios que o
capitalismo artista objetiva construir frequentemente.

Figura 6: Uso da cor azul na fotografia do filme publicitario
Fonte: filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memérias?”.

Podemos ainda destacar que ndo é a primeira vez que esse tipo de
relacdo é concebida. A ideia da natureza possibilitar o autoconheci-
mento tem sido tema recorrente em producdes audiovisuais, como,
por exemplo, no filme de drama estadunidense “Into the Wild", escrito
e dirigido por Sean Penn, em 2007 (adaptado do livro “Into the Wild"
escrito em 1996 por Jon Krakauer). Sinteticamente, a obra conta a his-
toria das viagens de Christopher McCandless, nos primeiros anos da
década de 1990 pela América do Norte e pelo Alasca, em busca da
descoberta de si e da liberdade. E inegavel que a obra cinematografica
“Into the Wild" se mostra como uma grande referéncia, ndo so para o fil-
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me publicitario em questdo, mas para a proépria filosofia da marca Bo-
lovo: “Go out, make some memories”. A inspiracao no filme para a cons-
trucdo do video publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas
as memorias?” é tdo clara que a cena em que os personagens pulam
de uma pedra em dire¢do ao mar (figura 7), é bastante semelhante a
cena apresentada no filme de Sean Penn (figura 8).

Figura 7: Pulo ao mar “Go out, make some memories”

Fonte: filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memérias?”.

Figura 8: Pulo ao mar “Into the Wild"
Fonte: filme “Into the Wild".

No filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as
memoérias?”, mais especificamente em dois momentos da narracao,
também é possivel perceber a ativacdo da esfera do imaginario nas
duas vezes em que o narrador traz questionamentos: (1) “vocé ja se
perguntou do qué sao feitas as memorias?” e (2) “como sera que é
18?".

No primeiro caso (1), por ser a primeira frase dita pelo narrador, é
automatico que o espectador tente recordar lembrancas marcantes
que constroem seu arquivo de memérias, sem possuir muita influén-
cia visual, por exemplo, visto que o questionamento é feito no inicio
do video e nao é possivel compreender ao certo do que ele trata. Além
disso, essas lembrancas podem ser boas ou ruins, a depender da cons-
trucdo de identidade e experiéncias de cada individuo. Esse questiona-
mento é a principal reflexao que o audiovisual traz e ira se perpetuar
por toda a dura¢do do conteudo. Porém, a primeira resposta que a
imaginacao do espectador dara se modificara com o passar do filme,
visto que as proximas imagens e falas da narragao vao contextualizan-
do o ouvinte sobre o objetivo desse questionamento e assim, estimu-
lando cada vez mais a sua imaginagao.
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Ja no segundo caso (2) — “como sera que é 1a?" —, novamente po-
demos perceber a ativacdo do dmbito imaginario, porém, por ser um
guestionamento que se apresenta de maneira um pouco mais con-
textualizada, o espectador tende a instigar sua imaginac¢ao direcio-
nando-a para construir um cendrio que reproduza essa outra dimen-
sdo que o narrador diz ndo saber como é exatamente. Esse estimulo
da imaginacdo que o video causa no espectador é um movimento
realizado cujo objetivo é agradar esse consumidor emocional e he-
donista, ao passo que o audiovisual procura oferecer o prazer das
associacdes imaginarias (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015).

As cenas gravadas em um parque de diversdes (figura 9) remetem a
esfera do imaginario com o trecho da narracao “de tempos em tempos
eles montam num velho furgdo azul e partem para uma outra dimensao”.

Figura 9: Parque de diversdes
Fonte: filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memérias?”.

Essa outra “dimensdo” representada metaforicamente pelo parque
de divers@es pode ser acessada pelos personagens da narrativa, como
um lugar similar a inféncia, lugar em que um individuo livre dos “fil-
tros sociais” se encontra mais préximo da sua verdadeira esséncia,
em maior liberdade e distante das cobrancas sociais que Ihes sdo im-
postas na vida adulta. Desse modo, essa dimensdo que o video tra-
ta parece funcionar como uma forma de autoconhecimento através
da retomada da infancia pelo imaginario. Sendo, entdo, o parque de
diversGes um simbolo de acesso tanto a dimensao exposta no filme
como a dimensdo construida na imagina¢ao do espectador.

Esse estimulo a fazer uma “viagem ao passado” é potencializado
pelo efeito visual com aspecto “vintage"” aplicado em algumas cenas
(figura 10). A escolha por utilizar esse tipo de efeito no filme parece
derivar de uma tendéncia contemporanea, baseando-se na ideia de
Lipovetsky e Serroy (2015, p. 173) em que “hoje o passado do design
é uma estratégia do presente”.
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Figura 10: Efeito visual vintage
Fonte: filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memorias?”.

Essa apropria¢ao do vintage na l6gica do capitalismo artista estabe-
lece o tempo como uma dimensado sensivel que, quando aplicada a
produtos, “conta historias, suscita emocdes, reaviva as cores da me-
moria” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 171), proporcionando ao ima-
ginario do consumidor “o doce prazer da nostalgia”, o sentimento de
“arrepios da lembranca” e a “felicidade de mergulhar de volta aos ‘bons
tempos™ (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 173).

Complementar ao efeito visual vintage que reflete o consumo de
memorias por meio da esfera do imaginario, a frequente presenca de
cameras fotograficas e filmadoras no filme (figura 11) intensifica este
estimulo através da simbologia que esses equipamentos possuem
com o ato de eternizar momentos/experiéncias.

Figura 11: Cameras fotograficas e filmadoras
Fonte: filme publicitario “Go out! J& se perguntou do qué sdo feitas as memorias?”.

Por se tratar de uma producdo publicitaria, o filme constréi uma
narrativa que prioriza entreter o consumidor em vez de expor o pro-
duto de uma maneira explicita para vendé-lo diretamente. Rocha
(2007), afirma que a narrativa publicitaria ao produzir sentido para
os bens de consumo pode prescrever valores através de um conjun-
to de representacdes, além de reforcar as dimens8es importantes
da experiéncia social contemporanea.

E possivel perceber esse fendmeno ao passo que o audiovisual conta
uma histéria em que os produtos comercializados pela campanha/
colecao “Go out, make some memories”, apesar de estarem presentes
em praticamente todas as cenas, sao colocados em segundo plano e
o foco se torna as a¢des que os personagens praticam utilizando-os
(figura 12). Essa abordagem constréi uma relacdo na esfera do ima-
ginario do espectador, considerando que ela traz sentido e uma nova
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significacdo as pecas de vestuario da Bolovo, fazendo com que elas
ndo se limitem a necessidade do vestir e se transformem em pecas
que carregam historias e experiéncias, principalmente aquelas viven-
ciadas pelos personagens do video.

Figura 12: Pecas de vestuario da cole¢cdo em segundo plano
Fonte: filme publicitario “Go out! Ja se perguntou do qué sdo feitas as memorias?”.

Cabe salientar, por fim, que esse fenémeno corrobora com a ideia de
Lipovetsky e Serroy (2015) de que a economia capitalista contemporanea
ndo se limita a venda propriamente dita de produtos/servicos, mas sim
de solicitar ao consumidor emog¢des que, consequentemente, acionam
a esfera do imaginario e do sonho. Agregando, entdo, essas experiéncias
emotivas/imaginarias aos produtos/servi¢os que a Bolovo comercializa.

CONSIDERAC@ES FINAIS

Tendo como base o filme publicitario analisado, destacamos algumas
caracteristicas do capitalismo artista materializadas na histéria narra-
da pela marca, a qual se encontra ancorada nos sentimentos de diver-
sdo e prazer retratados através das atitudes dos personagens carre-
gadas de significados atrelados a experiéncia da viagem, a amizade, o
parque de divers8es, o contato com a natureza, a busca pela realiza¢ao
de si etc.

Os parametros de analise que destacamos nos possibilitaram
a realizacdo de uma leitura interpretativa do objeto que situamos
enquanto narrativa resultante de uma pratica exercida pela indus-
tria criativa publicitaria, a qual se localiza no interior de um sistema
que se constitui pela hiperbolizagao dos valores estético-emocio-
nais que se revelam em todas as esferas sociais hibridizadas pelos
aspectos artisticos e comerciais, o que Lipovetsky e Serroy (2015)
reputam como capitalismo artista.

Assim, na analise que realizamos, entendemos que o filme publi-
citario “Go out! Ja se perguntou do qué sao feitas as memorias?” da
campanha “Go out, make some memories” da marca Bolovo amplifica
a dindmica do capitalismo artista através da presenca de simbologias
que constroem a narrativa publicitaria proposta pela marca, funcio-
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nando como estimulo a imaginacdo do espectador que pode ser acio-
nada por meio das experiéncias hedonistas e emotivas retratadas.

De modo a estreitar ainda mais esse vinculo emocional com o indi-
viduo contemporaneo, o filme publicitario aposta na criatividade para
estimular a imaginacdo incitando a diversas indagacdes e possibilida-
des de leitura acerca dos simbolos que compdem o audiovisual.

Convém destacar que as industrias criativas transformam os signifi-
cados que suas produc¢des carregam em valor econémico, subsidiadas
por uma dinamica social marcada pela “economia de signos” (NEGRI e
LAZZARATTO, 2001; LASH e URRY, 1994 apud BENDASSOLLI et al., 2009).

Desse modo, as influéncias do regime artista do capitalismo atraves-
sam as narrativas publicitarias, as quais realizam um constante movimen-
to de arremesso de suas logicas ao consumidor final, devido a sua propria
caracteristica de ser uma maquina de producdo de sentidos e simbolos.

Essa constatacdo se sustenta ao considerarmos que o audiovisual
analisado é a producgdo central da campanha, capaz de exprimir todos
os valores que a Bolovo deseja transmitir aos seus consumidores ao
associar esses principios as pecas de vestuario que marcam presenca
no filme. Esse fendmeno seduz e estimula a imaginacdo envolvendo o
consumidor com as experiéncias e memorias vivenciadas na producdo
publicitaria, além da associa¢do da simbologia estabelecida por uma
das inspirac8es para o desenvolvimento do filme publicitario — a obra
cinematografica “Into the Wild", conforme ja destacamos.

Por esse raciocinio, percebemos a presenca da intertextualidade no
audiovisual submetido a analise, considerando que ele utiliza referén-
cias que podem ser identificadas no repertério do publico que deseja
atingir, visando estabelecer um dialogo entre textos que reafirmam
as ideias que pretende comunicar (CARRASCOZA, 2004). Sendo assim,
esse movimento sedutor, carregado de sentimentos e entretenimento,
almeja o direcionamento do consumidor para o e-commerce da marca,
mesmo sem menciona-lo literalmente; e, o individuo ainda que ndo
possa vivenciar as sensa¢fes promovidas pelo audiovisual podera no
e-commerce da marca acessar a experiéncia do consumo.
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4Logo de inicio, é cabivel salientar o foco narrativo do filme publicitario, que se desen-
volve com um narrador onisciente, ou seja, que narra “em terceira pessoa, [...] ausen-
tando-se no discurso, sabendo tudo sobre seus personagens [...] e fazendo comenta-
rios e criticas [...]" (CARRASCOZA, 2004, p. 69-70).

5 As viagens que os personagens fazem durante o audiovisual sdo essenciais para
compor a ambientac¢do do filme. Visto que esses cenarios (ndo sé os que remetem a
natureza) carregam simbolos que ajudam a transmitir a mensagem do video.
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