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RESUMO

O presente estudo buscou analisar a nova realidade da comunicagédo de marketing,
a partir do conceito da publicidade expandida, que demonstra novas dinamicas de
se fazer propaganda. Teve como objetivo compreender de que forma se da a
aproximacdo das marcas com o0 movimento da arte de rua e as negociacdes
existentes entre eles. A dindmica da arte no espacgo publico teve um crescimento
expressivo com apresentacdes de artistas de rua, como musicos, artistas plasticos e
performaticos que passaram a fazer uso criativo dos espagos urbanos para
transformar a cidade e o cotidiano das pessoas. Foi possivel também observar as
questdes sociais e de cidadania por meio da analise do ativismo, da resisténcia
social e das intervencdes artisticas que conseguem promover, gradativamente,
inclusdes sociais, e um acesso mais democratico da populacdo da cidade as
diferentes formas de arte, como o grafite, instalacdes artisticas, além de
performances musicais e de danca. A nova proposta do fazer publicitario esta
relacionada a mudanca de perfil dos consumidores que se tornaram criticos e estao
mais participativos por meio das redes sociais com sugestdes e exigéncias, fazendo
as empresas e marcas repensarem suas ac¢oes, principalmente no nivel social. Ao
rever seu protagonismo social, as marcas passaram a ser vistas de uma nova
maneira, se aproximando mais de seus consumidores, investindo em eventos e
movimentos sociais, pois s dessa forma podem ter o retorno mais positivo do ponto
de vista do posicionamento humanizado. Os procedimentos metodoldgicos para a
execucdo deste estudo foram realizados a partir de observacfes em locais de
concentracdo da arte de rua, além de uma pesquisa tedrica conceitual com vasta
exploracdo bibliografica. Com uma pesquisa exploratoria de casos de mercado, foi
possivel observar e analisar dindmicas de a¢Bes de marcas junto a arte urbana, em
diferentes segmentos de mercado. Conclui-se que varios aspectos puderam ser
observados tanto na questéo de possibilidades de resultados benéficos ou néo para
0S movimentos da arte de rua e seus protagonistas, quanto na analise da
constituicdo de um modelo contemporaneo do novo fazer publicitario, juntamente
com as novas tecnologias, os novos formatos e aproximagdes sociais, alavancando
as marcas no mercado com o objetivo de conquistar seus consumidores.

Palavras-chave: Marcas; Publicidade; Posicionamento; Arte de Rua; Ativismo
social.



ABSTRACT

The purpose of this research is to investigate the new reality of marketing
communication, based on the concept of expanded advertising, that demonstrate
new dynamics of make advertising. It was aimed to understand how the brands
approach the movement of street art, as well as the interconnections that happen
between them. The dynamics of art in public space had an expressive growth with
presentations by street performers such as musicians and visual artists who began to
make creative use of urban spaces to change the city and our daily life. It was also
possible to observe social and citizenship issues through the analysis of activism,
social resistance and artistic interventions that they can gradually promote social
inclusion, and a more democratic access of people to different art forms such as
graffiti and artistic installations, as well as musical and dance performances. The new
advertising proposal is related to the customers’ profile change, which have become
critical and more active through social networks, with suggestions and demands,
making companies and brands rethink their actions, mainly in the social context. After
reconsidering its social role, brands began to be seen in a new perspective, getting
closer to their customers and investing in events and social movements. In this way,
they may have a more positive return from the point of view of humanized
positioning. The methodological procedures for the execution of this study were
realized from observations in places of street art concentration, besides a theoretical-
conceptual research, with extensive bibliographical exploration. From an exploratory
survey of market cases, it was possible to observe and analyze the dynamics of
brand actions with urban art in different market segments. Some features could be
observed both in terms of possibilities of results and benefits for the movements of
street art and its protagonists, as well as in the analysis of the constitution of a
contemporary model of new advertising from new technologies, new formats and
social approaches, promoting the brands in the market in order to conquer and retain

their customers.

Keywords: Brands; Advertising; Positioning; Street art; Social activism.
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1 INTRODUCAO

A minha atuacao profissional como publicitario e o fato de ser testemunha das
enormes transformacdes que tém ocorrido no universo da comunicagao
mercadoldgica, me levaram ao presente estudo que pretende discorrer sobre as
novas dinamicas da propaganda contemporanea a partir do conceito central de
publicidade expandida, e sua aproximacao na direcdo da cultura da arte de rua que
acontece na cidade de S&o Paulo, bem como em outros grandes centros urbanos do
Brasil e do mundo.

Este movimento de resisténcia cresce cada vez mais gerando oportunidades
para que artistas de rua apresentem seus trabalhos e seus protagonismos, seja por
meio da mdusica, da danca e das artes plasticas. Dessa forma, sucessivamente
transformam os locais por eles ocupados, ou seja, 0s artistas de rua utilizam varias
taticas para apresentarem seus trabalhos artisticos, ressignificando o espaco
urbano.

Na perspectiva certeauniana, as estratégias equivalem a um calculo de
relacdo de forcas realizado por um sujeito possuidor de algum tipo de poder,
representado neste trabalho como 0s movimentos politicos e socioculturais. Certeau
(1994, p. 46, grifo do autor) cita que a estratégia “[...] postula um lugar capaz de ser
circunscrito como um proprio e, portanto, capaz de servir de base a uma gestao de
suas relagbes com uma exterioridade distinta”. Ja as taticas sdo agdes que causam
desvios politicos e geram efeitos imprevisiveis. Em oposi¢cdo as estratégias que
objetivam produzir, mapear e impor, as taticas resultam em diferentes maneiras de
fazer, de apresentar e de se manifestar, da asticia e de suas capacidades
inventivas. Como exemplo, temos préticas cotidianas tais como desenvolver seus
préprios processos e maneiras de produzir sua arte e por meio delas estabelecer
técnicas de resisténcias, bem como o ativismo artistico (PEREIRA; SARTI, 2010).

Esses artistas, em sua maioria, sdo ativistas sociais/culturais que abordam
guestdes sociopoliticas por meio de sua arte, cuja funcdo € estimular as pessoas a
pensarem, a questionarem e se aproximarem de suas performances de forma
democratica, instituindo que aquele lugar é de todos. Os movimentos feitos por
ativistas sdo em geral pacificos, pois a forma de fazé-los n&o transgride o individuo,
uma vez que o grafite possui cores, formas, desenhos e grande aceitacdo da arte

depois de pronta. Ele reequilibra espagcos que antes eram considerados
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marginalizados e desenvolve formas de pensar e ocupar a cidade; as pessoas e
empresas o recebem com outro olhar, com novas possibilidades e dao outra
visibilidade ao ambiente.

O mecanismo adotado pelos artistas de rua visa a promover incluséo e lutar
contra o modelo implantando pelo sistema, e Sdo Paulo tornou-se um grande palco
de varios movimentos e encontros, principalmente em bairros como Vila Madalena e
avenida Paulista, que possuem diversas manifesta¢des culturais (observadas neste
estudo).

De acordo com Chaudoir (2004 apud REIA, 2014), a rua, comparada ao
espaco publico, é um lugar comum onde ha a integracdo de pessoas como conjunto
e a cidade como cena. Diante disso, o proprio espaco urbano transforma-se em
palco nas atuacdes e a cidade acolhe as vérias formas de manifestacao.

Segundo Mcquire (2018 apud REIA, 2014), a sociabilidade urbana nao
acontece de forma natural, ela precisa ser aprendida e praticada, uma vez que o
espaco publico é cercado por tecnologia de vigilancia e, por isso, é essencial que
haja varias formas de interacdo que sejam capazes de propiciar a participacdo
coletiva e colaborativa. Portanto, € por meio da arte que utiliza novas tecnologias
gue serd possivel construir interfaces e assumir o valor estratégico no espaco
publico, bem como a arte de rua que pode exercer esse papel de impulsionador
dessas integracdes e interacfes desse espago com o publico.

Reia (2014, p. 40) menciona que existem diversos termos para classificar o
artista de rua: “arte publica”, “arte urbana”, “culturas urbanas”, “artes de rua”, entre
outras. 1) a “arte publica” objetiva inserir no dia a dia a questao da arte, normalmente
por trds de uma hipétese de mudanca e posicionamento critico em relacdo ao
mundo; Il) a “arte urbana” deriva-se da “arte publica” pois visa “estruturar a
composi¢cao urbana e criticar o urbanismo funcionalista” recuperando a grandeza
simbdlica e psiquica e reencantando o territério; 1ll) as “culturas urbanas” estdo mais
ligadas as tematicas identitarias, sejam relacionadas a mausica (hip-hop) ou ao
grafite, por exemplo; IV) ja as “artes de rua” possuem uma dimensao autbnoma no
que diz respeito a criacdo em forma de movimento artistico — h4 a interacéo entre o
espaco publico e as formas artisticas e € a partir dela que esses artistas reivindicam
a expressao cultural na cidade como um servigo publico, destacando a gratuidade

de suas performances.
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Para Aventin (2006 apud REIA, 2014), as artes de rua em sua maioria Sao
representadas como diversao, ja que elas trazem animacgdes para 0 espaco publico
e colocam na vida cotidiana das cidades um ar festivo. Mas existe também outra
impressdo que s&o repassadas pelas artes de rua, como as mensagens
subversivas, criticas e provocativas da sociedade contemporanea.

E é nesse contexto que esta dissertacdo busca observar a arte de rua como
uma nova e irreversivel realidade cultural dos grandes centros urbanos. Um
movimento que, além do prisma das alternativas de producdo, expressao e
manifestacdo artistica, também aborda questdes de ativismos sociais relevantes,
com movimentos de resisténcia sociocultural, politica e de aspectos de cidadania
relacionados a ressignificacdo cultural de espacos urbanos, sejam eles publicos,
semipublicos ou privados.

Diante das recentes transformacdes politicas, econémicas e sociais na arte e
na comunicacao, é possivel observar que a arte urbana tem o poder de proporcionar
diversas manifestacbes e contestacdes, seja das areas marginalizadas ou até
mesmo da populacdo contra os abusos de quem governa, isto é, tornou-se “uma
importante ferramenta politica” (MIRANDA, 2013, s.p.). A arte possui a fungao de
fazer as pessoas pensarem, questionarem e se posicionarem diante de uma
reproducdo cultural. O que se verifica € que alguns artistas tém participado de
movimentos sociais e utilizado sua arte para expressar e dialogar com o publico
(MIRANDA, 2013).

Em relacdo a participacdo dos artistas nos movimentos sociais, acredita-se
gue a arte possui um grande poder de transformacéo das pessoas e até mesmo da
sociedade. Por este motivo, alguns autores a chamam de artivismo, ou seja, um
termo que se refere a uma articulacdo entre a arte e o ativismo politico, segundo
Motta e Alice (2012). Esse termo teve como inicio a eclosdo dos movimentos sociais
e foi influenciado pela contracultura e pela manifestacdo em maio de 68, em Paris,
contra a Guerra de Vietnd e o0 acesso aos direitos civis, de acordo com Chaia (2007).
Diante disso, surgiram os protestos artisticos como meio de confronto e oposicéo
aos modelos praticados pela politica global, sendo utilizadas as artes graficas, o
grafite e a musica, expressdes de postura contestatoria e realizadas no espago
urbano — a arte de rua (MIRANDA, 2013). A comunicacdo de mercado percebe a
relevancia destes movimentos e se aproxima para gerar ganhos de visibilidade e

posicionamento social para marcas.
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Miranda (2013, s.p.) ressalta que “o termo contracultura ndo representa um
movimento de destruicdo da cultura como ideia, mas a desconstrucdo da cultura
normativa e disciplinar, ou como diria Foucault, das relacdes de poder que ela
impde”. Nesse contexto, os artistas levaram sua expressdo para as ruas. Eles
iniciaram um movimento objetivando com sua arte protestar e ressignificar lugares,
propor mudancas e pensamentos criticos em relacédo ao que estava acontecendo na

sociedade. Com isso:

Os artistas de rua tentam restaurar um sentido ao espac¢o urbano e suas
formas arquiteturais, tratando-se de uma proposi¢cdo de reapropriacdo dos
conteudos significativos e simbdlicos do espago, se ancorando em uma
problematica da perda do Ilugar social que aflige a sociedade
contemporanea. Assim sendo, esse tipo de intervencao artistica pode ser
considerada uma forma de ativismo. Fernandes e Herschmann (2014)
retoma uma concepc¢éo de espago publico como suporte comunicacional de
troca e de constituicdo de opinido. A rua, como metafora do espaco publico,
€ antes de tudo um lugar comum onde se constitui o publico como conjunto
e a cidade como cena (CHAUDOIR, 2004, p. 2-3 apud REIA, 2014, p. 34).

Importante frisar que em muitos espacos da cidade de Sdo Paulo, como a
avenida Paulista e Vila Madalena tanto o grafite quanto a musica disputam espacos
mais amplos como obter identidade e legitimidade de sua arte. Segundo Bortolozzo
(2014), a linguagem da arte, atualmente, € vista nos grandes centros e em muitas
periferias, pois ela remete a realidade, as lutas e as conquistas e, ao mesmo tempo,
faz parte de todo um contexto histérico de exclusédo desses lugares.

Reia (2014) cita que uma das formas que esta sendo utilizada para restaurar
ambientes publicos é o grafite, cuja funcédo é embelezar o espaco publico com suas
cores, técnicas e desenhos, bem como contestar o sistema vigente. A utilizacao das
cores e formas diferenciadas tem chamado atencéo e ganhado aceitacéo positiva da
populacdo. Ja a musica retrata em sua letra a exclusdo social, 0 preconceito e as
dendncias, uma vez que possibilita ao morador da periferia interpretar a sua
realidade e, ao mesmo tempo, da voz e eleva a autoestima das pessoas envolvidas,
dando um sentido de pertencimento a elas. Os varios estilos eram o hip hop, MCs,
rap, funk, entre outros. Nos grandes centros, o papel da musica de rua € encantar e
fazer as pessoas quebrarem sua rotina para ouvir, apreciar uma boa musica,
espetaculo e ter um momento de lazer.

Dessa mesma forma, € importante discorrer um pouco sobre a nocdo de
espaco publico. Nos ultimos tempos, as discussdes sobre cidades, espago urbano e

espacos publicos vém ganhando notoriedade, principalmente por ser um tema
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primordial para se pensar a cidadania e por estar na agenda de varios movimentos
globais em que a tomada e a reivindicacdo das ruas se tornaram o tema central de
muitas pautas. Na primeira década do século XXI, a ocupacgéo das cidades fez com
gue a expressao cidadania fosse uma pauta urgente devido a “crise econdbmica
mundial e a decadéncia social, econémica e urbanistica de grandes centros
urbanos” (PEREIRA; LOPEZ MOYA, 2018, p. 2).

Nesse contexto, para Gledhit, Hila e Perelman (2017, p. 33) o espaco urbano
€ em si mesmo um lugar que mostra as complexidades sociais do mundo
contemporaneo. “O acesso ao espago publico, a disputa pelo solo, 0 modo em que
0S Qgrupos sociais 0 constroem, o pensam e atuam sobre esse espaco social e
publico, muitas vezes mostrando diferenciacdo e complexidade interna durante estes
processos.

Para Low (2017), o espaco publico sugere um meio empirico para se refletir
sobre a diversidade na criagdo de uma cidade mais justa em que as diferencas de
raga, classe, género, idade, preferéncia sexual, etnia e habilidades séao
experienciadas e intermediadas em um férum seguro da acéo publica, comunicagéo
e pratica democratica. Ou seja, o valor da diversidade e da justica social no espaco
publico nunca foi tdo importante, por ele sempre proporcionar um lugar em que se
pode respirar dentro do tecido denso da cidade e um contraponto e contrapeso ao
contexto urbano arquiteténico. O espaco publico e a esfera publica representam uma
arena conjunta e a forma de permear esta coeréncia € pensar o espaco publico
como um local de manifestacdo de discordancia, enquanto a esfera politica é
descrita por exclusdo politica. E as pessoas vao as ruas e as pracas para
expressarem seus direitos e representarem a reagao a sua exclusao.

O espaco publico, nesse projeto, serd voltado para o estudo de sua
apropriacdo pela arte de rua. Para isso, foi preciso delimitar a area de estudo: a
avenida Paulista e do Beco do Batman, no bairro da Vila Madalena (zona oeste de
Séo Paulo). Ambos ganharam destaque em funcdo das dinamicas de arte de rua
gue ocorrem em Sao Paulo. A avenida Paulista, por ser dinamica, proporciona varias
experiéncias e interacdes entre a cultura local e as macroestruturas sociais da
cidade, e isso ajuda a embasar uma discussdo que foca o dinamismo e a
complexidade dos grupos urbanos em seus deslocamentos, suas apropriacoes dos
espacos concretos e simbolicos (PEREIRA; BORELLI, 2015). A famosa avenida se

coloca como central neste estudo por ter sido aberta aos pedestres aos domingos e
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feriados nos ultimos dois anos, apés reinvindicacdes dos cidaddos e acdes da
prefeitura, gerando ainda hoje muitas controvérsias por parte de grupos sociais que
ainda creem que a cidade € local de carros e de espacos privados.

Ademais, a Vila Madalena, bairro que agrega o Beco do Batman, foi povoada
por imigrantes portugueses, mas s6 por meados de 50 e 60 é que iniciou a conexao
com o restante da cidade devido a alguns fatores como: a construcdo de um grande
conjunto habitacional, na década de 60; o outro fator foi o fechamento do Crusp
(Conjunto Residencial da Universidade de S&o Paulo) que desalojou inimeros
estudantes, e o lugar de destino desses desalojados foi a Vila Madalena. Essa
mudanca transformou o bairro em um local intelectualizado, artistico e alternativo
onde se encontrava a esquerda progressista. Ganhou fama por ser um local cultural
e com uma intensa vida boémia (PEREIRA; BORELLI, 2015).

Nesse estudo, abordaremos aspectos relacionados a aproximacdo da
iniciativa privada junto a arte de rua. Em um momento em que a comunicacao de
mercado procura alternativas, empresas buscam visibilidade e posicionamento para
suas marcas e produtos por meio deste movimento que tem 6tima aceitacdo junto a
populacao, conseguindo com isso um destaque a partir do conceito de humanizacéao
de marcas.

Yudice (2003) comenta que existe uma relacdo de interesse entre a
globalizacédo e a cultura no que se refere a adequacédo ou pertinéncia entre elas.
Tempos atras, com o0 apice da economia e das intervencdes vindas dos Estados
Unidos e da Europa, eles foram caracterizados como imperialistas culturais
ocidentais por trés razdes: por terem desconsiderado a minoria internas dos paises
em desenvolvimento, principalmente quando essa minoria questiona a agressao
simbdlica do poderio imperial; a segunda refere-se as migracdes e aos movimentos
diasporicos iniciados pelos processos globais, dificultando a unidade que julgava
existir o pertencimento naquela nacdo; e a terceira foi a troca de ideias, de
informacgdes, de conhecimento, a criagdo de novas formas de trabalhos, de novos
estilos de vida, de novas culturas, em sua maioria baseadas em elementos culturais
de outras como exemplo a musica, o rap que foi incorporado pelos jovens negros em
seus projetos antirracistas, fazendo com que as culturas hibridas fossem auténticas.
Isso deixa claro a existéncia de uma relacdo de conveniéncia entre a globalizacéo e

a cultura no que se refere a adequacao e a pertinéncia entre elas.
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Desta forma, as empresas de marketing procuram formas diferenciadas de se
relacionar com seu publico-alvo e, para isso, hd uma nova tendéncia que é a
humanizacdo das marcas que permite uma interacdo e aproximacdo com seu
consumidor em suas tendéncias e gostos. Esta mudancga faz com que as empresas
oferecam produtos que gerem experiéncias Unicas para seus clientes, passando a
ficar “centrado no ser humano para abranger todos os aspectos do percurso do
consumidor’” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 102). Essa atitude
também abarca as artes de rua, uma vez que algumas empresas ja utilizam desse
processo de inclusividade, contratando artistas como grafiteiros para incorporar as
artes deles as marcas da empresa. Como exemplo dessa iniciativa, temos em Sao
Paulo o Beco do Batman.

O Beco do Batman, nesse contexto da iniciativa privada, ganhou um novo
olhar devido as obras de artes grafitadas em seus muros/espacos. Um local
alternativo, segundo Reifschneider (2015), que cada vez mais torna-se referéncia
para encontros, dialogos entre as pessoas, além de chamar atencédo da industria de
comunicacgdo, marketing e de artistas famosos que o visitam para fazer shows neste
ambiente. Tornou-se também um ambiente extremamente solicitado para realizacao
de campanhas comerciais; algumas galerias fazem visitas monitoras e pagas ao
Beco; ensaios fotograficos e shows como o concerto do maestro Jodo Carlos
Martins. O entorno do Beco também € lugar de acdo de ONGs como a Catraca Livre
que, pautadas no discurso do uso da cidade e dos espacos publicos, promovem nas
ruas atividades culturais como musica e feiras.

Nesta andlise, verifica-se uma aproximacao, interesse de muitas empresas do
setor privado em patrticipar, apoiar a arte de rua, e coloca-las junto as suas marcas,
seja cedendo espaco ou investindo patrocinio de acdes e exposicdes em espacgos
publicos. Com isso, a arte de rua ganha um novo significado, o de dar lucro e
visibilidade para as empresas explorarem esse mercado (REIFSCHNEIDER, 2015).
Quando uma empresa se apropria de determinada arte de rua, seja ela musica,
danca, grafite etc., a intencao real ndo é o lucro financeiro direto, pois divulgando o
gue antes era arte de todos como se fosse marca prépria, a empresa privada
alcanca muito mais que isso, ela tem reconhecimento social.

Com a intervencao dos mercados e de um publico mais amplo, é possivel a
arte de rua perder sua esséncia que € uma certa marginalidade ou até mesmo sua

espontaneidade? Pois hoje se vé diversos muros sendo cedidos, autorizados para
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uso e, até mesmo, sendo planejados conjuntamente. Outra caracteristica, como o
anonimato, se perderd? Uma vez que muito se vé tracos identificaveis e até
assinaturas fugindo do anonimato.

Portanto, esta dissertacdo busca pensar esta arena em que entram muitos
atores com interesses diversos, tentando compreender a complexa negociacao ai
existente. Cabe aqui frisar que a cultura, nos ultimos anos, esta sendo usada como
recurso para melhoria sociopolitica e econdmica, ou seja, aumentando sua
participagdo na “era do envolvimento politico decadente de conflitos acerca da
cidadania e do surgimento do capitalismo cultural” (YUDICE, 2003, p. 26). Yudice
(2003) cita que a cultura inicia um processo de desmaterializacdo caracteristica de
varias fontes de crescimento econdmico, tais como direitos de propriedade
intelectual e uma maior distribuicdo de bens simbélicos no comércio mundial (filmes,
programas de televisdo, musica etc.). Este autor reforca que a cultura se tornou
pretexto para a melhoria sociopolitica e para o crescimento econdmico. Além disso,
aumentou a discussdo sobre esse assunto com a apresentacdo de projetos
referentes a cultura e seu desenvolvimento local em foéruns, na Unesco, no Banco
Mundial, em fundacdes internacionais e ONGs, operando uma transformacéao
naquilo que entendemos por cultura e o que fazemos com o seu nome (YUDICE,
2003).

A cultura, ainda segundo Yudice (2003), pode ser utilizada para melhorar
varias areas como a educacao, diminuir as diferencas raciais, ajudar na revitalizacao
urbana por meio do turismo urbano, criar empregos, diminuir a criminalidade e até
tirar algum lucro e, para isso, artistas mostram seu trabalho, sejam musicos,
grafiteiros, malabaristas, entre outros. Cada um com sua forma espontanea ou feita
de forma estratégica para encantar e ter adesdo do publico. Esses artistas fazem
suas performances por prazer, amor e para se sustentarem, mas, 0 mais importante,
por meio da resisténcia de sua arte, eles transformam uma calcada, uma praca em
um palco ou um muro em uma verdadeira galeria de arte. Esta transformacao do
espaco e da sociedade chama a atencédo do mercado pelo seu potencial cultural e
social, e com isto os artistas entram em uma negociagdo relacionada a esta
aproximacéo, considerando a importancia da manutencdo de seu papel dentro do
ativismo social e de sua relevancia.

Vale dizer entéo, que o artista de rua deseja levar sua arte a todos os publicos

e encontra, no espaco urbano, o meio para ofertar seu trabalho. Ele vé no espacgo
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publico a oportunidade para que todos, sem distincdo, possam ter acesso as suas
praticas artisticas, com amplitudes politicas e socioculturais possiveis. Canclini
(2009) nos faz refletir sobre o fato de que a arte esta se tornando um laboratério
intelectual das ciéncias sociais e acdes de resisténcia sem grandes ruidos, mas de
consideraveis efeitos sociais.

A partir da compreensdo do processo de transformacdo do mercado
publicitario, este estudo pretende contribuir para o entendimento sobre a
aproximagdo de anunciantes e marcas junto ao movimento da arte de rua, seus
objetivos de visibilidade de marca no mercado, e de que maneira esta negociagao
pode interferir na acdo de ativismos e resisténcias destes artistas como
protagonistas sociopoliticos.

Também se justifica pela importancia que tem a arte de rua, tais como o
grafite e a musica, como processo de ressignificacdo dos espacos publicos e a
representacdo da forca com que a comunicacdo se expressa por essas artes, em
defesa do social. Uma comunicacéo dinamica, colorida e alegre, com aceitacdo das
pessoas que circulam por esses espacos publicos. Essas artes tiveram uma
repercussao tado positiva pela sociedade que as grandes empresas mudaram seu
modo de pensar e seu jeito de olhar sobre elas e as incorporaram as suas marcas.

Além disso, este estudo visa a contribuir para uma melhor compreenséo
sobre as dindmicas sociais da arte de rua como uma realidade cultural presente na
cidade de Sédo Paulo, que além da expressao e manifestacdo artistica, também
procura gerar condicdes de um entendimento mais amplo sobre os aspectos de
cidadania relacionados a ressignificacdo dos usos dos espacos urbanos, sejam eles
publicos ou privados.

Como objetivo geral, pretendeu-se verificar e analisar as transformagdes
ocorridas na propaganda contemporanea e compreender as novas normas que a
regem, observando e analisando a aproximacdo de anunciantes e agéncias de
propaganda com questdes sociais, como as expressdes de arte urbana, para
promover empresas, marcas e produtos, buscando compreender seus objetivos a
partir das novas estratégias de comunicagdo de marketing, do marketing social e da
estrutura midiatica atual, que transformam a dinAmica da comunicacdo
mercadoldgica.

Atrelado a isso, e seguindo esta nova realidade da comunicacdo do

marketing, este estudo buscou a compreensdo da gradativa aproximagédo de
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anunciantes e das marcas com a arte de rua, que além do prisma das alternativas
de producdo e manifestacdo artistica, também abordou questbes de ativismos
relevantes, como 0s movimentos de resisténcia sociopoliticas dos artistas,
articuladas a discusséo sobre 0s usos e apropriacdes dos espacos urbanos, e com
isto entender as novas estratégias de comunicacdo de marketing, bem como,
observar as negociacdes existentes entre eles.

Como objetivos especificos, procurou-se identificar os tipos de manifestacdes
artisticas de rua e seus protagonistas, como musicos, grafiteiros, artistas plasticos e
performaticos que se apresentam em areas e espacos urbanos publicos e privados,
com acesso livre e gratuito de seu publico nos locais escolhidos.

Além disso, buscou-se compreender os motivos pelos quais os artistas
procuram esta alternativa de expresséo de sua forma de arte, pretendendo entender
as questdes econdmicas, as dinamicas de resisténcia politico-social, além dos
aspectos de cidadania relacionados a ressignificacdo e usos dos espacos urbanos,
sejam eles publicos ou privados.

Os caminhos tragados para o desenvolvimento desta dissertacdo se deram
por meio do entendimento da nova realidade da comunicacdo e dos novos desafios
do fazer publicitario. Junto a isso veio o conceito da publicidade expandida com
novas regras e formas de criar e transmitir campanhas publicitarias das marcas e
produtos. As empresas que mantiveram o marketing tradicional comecaram a perder
espaco no mercado e, devido as novas tecnologias, a popularizacdo da internet e
das redes sociais, gradualmente comecaram a transformacéo em seus processos de
comunicacdo, se adequando as novas tecnologias. Para fundamentar essa
discusséo foram utilizados autores como Donaton (2007), Azevedo (2012), Lemos
(2004), Machado, Burrowes e Rett (2017), Burrowes, Rett e Machado (2018), Atem,
Oliveira e Azevedo (2014), Carrera (2016a, 2016b) que tracaram cada etapa dessa
mudanca ocorrida no novo processo do fazer publicitario, em uma publicidade que
objetiva a cooperatividade e interage mais com o consumidor, fazendo que eles
participem mais nos conteudos e opinides.

Com relacao a parte social, desenvolveu-se uma observacéo sobre a arte e o
artista de rua e suas varias faces, sua estrutura, seu dinamismo, uma vez que eles
produzem mobilidade, comunicacdo, comunicabilidade do urbano e, ao mesmo
tempo, transformam o espago com musicas, cores, entretenimento, trocas,

interacdes e valorizagdo do espago publico. Para fundamentar esta discusséo, as
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teorias utilizadas a principio foram dos autores Ferreira (2011), Maffesoli (1995),
Herschmann e Fernandes (2014), Certeau (1994), Canclini (2009), Yudice (2003),
Reia (2014) e Pereira (2018). Eles veem o artista de rua como aquele que deseja
levar sua arte a todos os publicos e, para isso, a rua foi escolhida como um espago
urbano apropriado para apresentar seu trabalho, oportunizando a todos, sem
distincdo, suas praticas artisticas, bem como trazer questbes sobre ativismos
urbanos e culturais.

Os artistas de rua tém cada vez mais enchido o espaco publico de
significados, signos e feito interferéncia nesse ambiente, movimentando a cidade e
reconfigurando-a. E criado nesse espaco uma nova visibilidade e novos tipos de
grupos denominados subalternos que rompem o estado considerado antes diferente
da ordem publica. Os autores Reia (2014), Pereira e Lopez Moya (2018); Pereira e
Borelli (2015) e Yudice (2003) discorrem sobre os resultados obtidos por meio da
interferéncia que os atores urbanos proporcionam, principalmente nas formas de
circulacdo, comunicacéo e apropriacao dos territdrios/espacos publicos.

Para o desenvolvimento do conceito da arte urbana na cidade de S&o Paulo
(priorizando a avenida Paulista e a Vila Madalena — o Beco do Batman), tomamos
como base os autores Nagarolli (2016), Hall (1997), Reifschneider (2015), Ventura
(2012), Miranda (2013), Boemer (2013), Carril (2006), Laranjeiras, Iriart e Luedy
(2018). Ambos os lugares se tornaram sindnimo de expressdo artistica urbana,
sendo, hoje, um palco em que os artistas com suas variadas expressdes e géneros
se apresentam para um publico diversificado, seja por meio da musica ou do grafite.
A avenida Paulista é fechada pela prefeitura aos domingos para o lazer da
populacdo e, diante disso, varios artistas aproveitam para mostrar seus trabalhos.
Os individuos, afetados pela arte de rua, ganham um novo olhar, fazem uma pausa,
uma parada e seguem seu caminho, mas aquele momento de apreciar proporcionou
uma quebra na sua rotina, criando naquele momento novas conexdes, alterando seu
pensar.

Ja para fundamentar o termo “artivismo”, ou o artista ativista, recorremos aos
atores Raposo (2015), Motta e Alice (2012), Dancosky e Ren6 (2014), Chaia (2007).
O artista ativista ou o termo “Artivismo”, recorre a ligagdes, tao tradicionais como
eloquentes e controvérsias entre a arte e a politica, e incentiva a arte enquanto ato

de resisténcia e subversédo, ou seja, sdo acles feitas por pessoas ou coletivos que
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utilizam estratégias performaticas na resisténcia politica e na luta por ideais mais
igualitarios como justica social.

Os autores Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017) discorrem sobre o marketing
propondo uma mudanca que altera radicalmente o processo de comunicagéo, e que
privilegia as forcas inclusivas e sociais no lugar das exclusivas e individuais,
aproximando consumidores do mercado, fazendo-o ser mais humanizado. Nos
altimos anos, é destacado na obra Marketing 4.0 as novas tendéncias do mercado
que também foram implementadas pelas empresas juntamente as artes de rua para
alavancar suas marcas e chamar atencdo de seus consumidores. Usaremos estes
autores tendo consciéncia dos limites de suas andlises e dos componentes
ideologicos de suas afirmagfes. Mas ainda assim os utilizaremos, pois configuram-
se como o discurso hegemonico do campo do marketing atualmente.

Para a execucdo deste estudo, foram realizados procedimentos
metodoldgicos a partir de uma pesquisa tedrico-conceitual, com vasta exploracao
bibliografica, buscando compreender, de uma maneira mais ampla, clara e dinamica,
a arte de rua e a atuacdo de seus artistas, com especial atencdo para seus
protagonismos, ativismos e processos de resisténcia relacionados a varias causas.

Dessa forma, foi realizada uma observacédo com a finalidade de alcancar uma
maior compreensdo da atuacdo destes artistas musicos, performers e grafiteiros,
com relagdo a suas ambicdes tanto financeiras e profissionais, quanto a seus
objetivos relacionados a processos de ativismos sociais e de ressignificacdo de
espacos urbanos.

Também foi realizado neste estudo um processo de observacdo de bairros,
areas e ruas onde se concentram artistas de rua e interferéncias do grafite, como a
avenida Paulista e o Beco do Batman, no bairro da Vila Madalena, em Sao Paulo,
por serem areas de grande concentracdo de artistas e que geram muita visibilidade
para esta forma de expressao.

Com um mergulho na discussao sobre publicidade expandida, cidade, espaco
publico, arte e ativismos, buscou-se uma melhor compreenséo dos objetivos a partir
das novas estratégias de comunicacdo que desenvolvem campanhas utilizando a
arte de rua como tema central em suas ac¢les, transformando a dinamica da
comunicacdo mercadoldgica atual.

Com base em uma pesquisa exploratoria de casos de mercado em midias

jornalisticas, sites de empresas, revistas da area de marketing e propaganda, bem
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como de minha prépria experiéncia como publicitario, foi possivel observar e analisar
dindmicas de acdes de marcas de diferentes segmentos de mercado, que se
aproximaram da arte de rua para realizar suas campanhas publicitarias, a partir de
uma nova légica de comunicag¢do mercadolégica.

Estas andlises foram realizadas em quatro casos de mercado, seguindo
critérios de observacéo, como:

a) A visibilidade que estas ag0es trouxeram para as marcas, para a arte de rua, seus
artistas e suas reivindicagdes, perante a sociedade;

b) Resultados de posicionamento a partir do conceito de humanizacdo de marcas,
para as empresas e marcas envolvidas nas acoes;

c) Possibilidades de resultados benéficos ou ndo para 0os movimentos e seus
protagonistas.

Com o intuito de proporcionar maior clareza, o presente estudo foi estruturado
da seguinte forma: introducéo, capitulo um que traz uma abordagem do novo fazer
publicitario, apresentando conceitos que validam as midias sociais como nova forma
da cultura comunicacional. No segundo capitulo, a abordagem foi sobre a arte de
rua, seus movimentos e ativismo e, no terceiro, se apresenta cases das empresas
envolvidas com os artistas de rua, inclusdo e marketing social e ao final a concluséao.

No primeiro capitulo, a pesquisa propds fazer um levantamento sobre o
marketing tradicional e, em seguida, demonstrar as mudangas que ocorrem no
marketing com a expansédo das tecnologias de informagdo e comunicagao. Durante
a descricdo das fases do marketing, foram realizadas breves discussdes sobre a
forma com que a expanséo das midias sociais mexeu na cultura das empresas, e a
necessidade que elas tiveram de se aproximarem mais de seus consumidores. Para
isso, foram levantados autores como Donaton (2007), Azevedo (2012), Lemos
(2004), Machado, Burrowes e Rett (2017), Burrowes, Rett e Machado (2018), Atem,
Oliveira e Azevedo (2014), Carrera (2016a, 2016b) que preconizaram ha tempos um
futuro que seria dominado pelas tecnologias, e com isso, 0s consumidores deixariam
de ser meros expectadores para assumirem o papel de consumidor e produtor,
ressignificando todo o processo de fazer o marketing.

No segundo capitulo concentrou-se na arte de rua. Para isso buscou-se
apresentar as formas que sdo vistas esta arte, sendo muitas vezes considerada
como entretenimento e, em muitos casos, como uma diversao e lazer para o publico.

Foi discutida também a arte de rua como mensagem de reivindicagdo e critica ao



24

sistema politico da sociedade. Como foco principal foram abordadas a dinamica da
arte de rua na cidade de Sao Paulo — em especial nas areas da avenida Paulista e
no Beco do Batman no bairro da Vila Madalena — e um entendimento sobre a
aproximagdo das marcas na direcdo desse movimento que busca visibilidade,
legitimacao, valores mais humanistas e sociais para a marca. Os autores levantados
para este estudo foram Hall (1997), Reifschneider (2015), Ventura (2012), Miranda
(2013), Boemer (2013), Carril (2006), Laranjeiras, Iriart e Luedy (2018), Raposo
(2015), Motta e Alice (2012), Dancosky, Ren6 (2014), Chaia (2007).

No terceiro capitulo, a pesquisa se concentrou na evolucdo das marcas
comerciais e no processo que levou as empresas a trabalharem com o processo de
humanizacdo das marcas, aproximando cada vez mais das questbes sociais. Foi
mostrado também que 0 engajamento com as causas, movimentos sociais e
ativismos se mostram positivos em algumas situacdes, mas em outras podem trazer
resultados ndo tdo positivos para os movimentos reivindicatorios da arte de rua.
Para isso, foi descrito a apresentacédo de algumas marcas como o Rock in Rio, o
Hotel Ibis, a Rider e a TNT energético.
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2 A NOVA REALIDADE DA COMUNICACAO DE MARKETING: NOVOS
DESAFIOS DO FAZER PUBLICITARIO NA DINAMICA DA SOCIEDADE
CONTEMPORANEA

2.1 A publicidade expandida: novos formatos, novos conteudos

Este capitulo abordara as transformacdes que vém ocorrendo na propaganda
contemporanea e na forma como sao feitos o planejamento, a criacédo, a producéo e
a transmissdo das campanhas publicitarias para suas respectivas marcas e
produtos. Pretende também compreender a nova maneira de pensar o marketing
das empresas, a partir de um modelo holistico, em que o aspecto social passa a
fazer parte da agenda do mundo dos negocios, pelo menos como um ideal, mas
ainda muito longe da realidade das propostas efetivas das empresas — apesar da
aproximagdo das questbes socioambientais, a visibilidade, a competitividade e o
lucro ainda sédo as prioridades das organiza¢@es. Portanto, além do estudo ligado a
comunicacdo, também observaremos o ambiente de marketing, fazendo uso
recorrente deste termo, principalmente no que diz respeito ao chamado marketing de
contelido!, que atualmente se caracteriza pelo novo e principal formato de
comunicagao mercadologica.

A publicidade e a propaganda modernas, durante mais de quarenta anos
(entre as décadas de cinquenta e oitenta) foram norteadas em seu modelo de
desenvolvimento de contetdo criativo e persuasivo, a partir de uma estrutura
midiatica que basicamente era composta pelo radio, cinema, TV, meios impressos e
também pela propaganda no espaco urbano com seus painéis e outdoors
distribuidos principalmente nas médias e grandes cidades.

Esta estrutura sempre influenciou os padrdes de discurso e o formato das
pecas e campanhas publicitarias, que mesmo se utilizando de forte apelo criativo
persuasivo, sempre estabeleceu uma relacdo predominantemente comercial entre
0s anunciantes e o publico-alvo consumidor a ser alcancado. Estava instituido ai o
modelo padrdo discursivo da publicidade, utilizado durante muitos anos por

anunciantes e suas respectivas marcas.

1 “O marketing de conteido é uma técnica que cria e distribui conteddo de valor, relevante e
consistente, para atrair e engajar uma audiéncia claramente definida, com o objetivo de encaminhar o
cliente a tomar alguma acéo que gere lucro” (REZ, 2016, s.p.).
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Antes de entrar no novo padrdo de midia propriamente dito, Donaton (2007)
relata que se faz imprescindivel compreender primeiro como era o modelo
tradicional da midia, antes um padrdo de entretenimento e propaganda muito
invasivos. A TV foi, por mais de cinquenta anos, 0 meio de comunicacdo em que as
pessoas assistiam programacdes e propagandas que eram estabelecidas pelos
anunciantes. Nessa época, 0 canal de interacdo entre espectadores e 0s meios de
comunicacao era limitado, ndo havia muita escolha. E isso ocorreu por muito tempo,
sem haver opgao.

Azevedo (2012) acrescenta também que nos séculos XIX e XX estabeleceu-
se um modelo de publicidade cujo objetivo era veicular suas mensagens nos meios
de comunicacdo de massa, tais como panfletos, cartazes, jornais, revistas, cinema,
radio e TV. Esse padrédo foi nomeado como modelo tradicional de publicidade, em
qgue era utilizada uma comunicacdo expressiva das marcas, produtos e servicos de
forma unidirecional para o consumidor. Mesmo com todas as adversidades
encontradas na pratica comunicacional, a publicidade aperfeicoou-se e impds-se
enquanto manifestagdo sociocultural da modernidade. A publicidade tradicional
segue um processo de abordagem que é encontrada em diversos manuais técnicos,
uma férmula chamada de Acrébnimo de Atencao, Interesse, Desejo e Acdo (AIDA)
gue serve como impulsionador para o sucesso das campanhas e para chamar
atencdo de seu publico-alvo, estimular o interesse, incentivar uma aspiracdo e
orienta-lo para uma acédo conforme objetivos e natureza de cada campanha. Nesse
contexto, a TV, por exemplo, era 0 instrumento que mais disseminava as
mensagens das campanhas, principalmente por ter praticamente cem por cento de
audiéncia e de cobertura nos municipios brasileiros.

Com a chegada da década de noventa, das novas tecnologias no ambiente
da comunicacao e o inicio da popularizacdo da internet comeca uma constante e
gradual transformacdo nos processos comunicacionais. Esta nova realidade tem
alterado a estrutura tecnologica dos meios, os fluxos de mensagens e, por
consequéncia, os discursos e o0s conteudos, fazendo com que a publicidade
tradicional venha perdendo espaco na vida social e do consumidor.

Com esta nova realidade alterando a estrutura dos meios, vem a cibercultura
com o objetivo de fortalecer a dinamica cultural, com o compartilhamento, a
distribuicdo, a cooperacéo e a apropriacdo dos bens simbdlicos. Portanto, no campo

da cultura ndo existe mais uma propriedade privada, pois ela se estabelece por
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intercruzamento e muatuas influéncias. Observa-se que esse conceito de cibercultura
nao privilegia a individualidade e sim a cooperacdo, a troca e as modificacbes
criativas de obras — ela vem resgatar o que ha de mais precioso, a dindmica de
qualquer cultura (LEMOS, 2004).

Lemos (2004) ressalta que a riqueza de qualquer sociedade esta associada a
complexidade de sua cultura, ou seja, a forca de seu poder criativo e empreendedor
— criatividade no sentido de suas diversas formas culturais, sejam elas artisticas e
intelectuais, sociais, politicas, entre outras.

Em funcéo de toda esta realidade, o processo de fazer a publicidade, a cada
ano, passa por mudangas trazendo sempre conceitos e teorias novas que vao se
adequando as novas tecnologias do mercado e as demandas dos consumidores.
Com isso, surge o conceito da publicidade expandida que também se insere no
contexto de grandes mudancas e serd muito importante para nortear a linha de
argumento deste primeiro capitulo. Foi partindo do pressuposto da nocédo da
escultura no campo expandido que se deu a ideia dessa nova forma de fazer
publicidade. A ideia de no¢édo de escultura foi dada por Rosalind Kraus, em 1979,
para poder acompanhar as mudancas que estavam em andamento na arte
contemporanea, mais especificamente na materialidade da escultura (MACHADO;
BURROWES; RETT, 2017, p. 7).

Burrowes, Rett e Machado (2018) citam que a abordagem de publicidade
expandida reelabora o que entendemos como publicidade, a comecar pelas praticas
empregadas pela comunicacdo de marketing desde meados dos anos 2000. No
entanto, as agbes como “advergaming, realidade aumentada, realidade alternada,
native advertising, product placement, marketing ao vivo, marketing de influéncia,
producdo de conteudo” (BURROWES; RETT; MACHADO, 2018, p. 4) vém
guebrando as barreiras entre publicidade, noticia e entretenimento de uma forma
gue se torna dificil reconhecer o género. As autoras comentam também que para
entender como funciona a nova persuasao € necessario desvendar a expansao do
que se define como publicidade. Dessa forma, no campo expandido, o que
determina a publicidade sdo as normas que a regem, a sua forma de producéo e
difusdo, os propdsitos com ela visados. Ou seja, € um processo de relacionamento,
encanto e persuasdo com a finalidade de alcancar uma performance e/ou atitude

que favoreca o produtor da mensagem em questao.
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A publicidade, ha tempos, ja utiliza a estrutura jornalistica, por meio de apoio
da assessoria de imprensa, para tentar materializar a imagem, o posicionamento e a
mensagem das marcas, para que ambientes editoriais de jornais, TV e radio
divulguem uma marca em uma pauta jornalistica. Isso j& ocorre também entre o
entretenimento e as marcas, s6 que por meio de patrocinio, ou seja, quando uma
marca patrocina um filme, um show, um evento cultural, ela se aproxima de um
conteddo de entretenimento pois esta financiando a sua produgdo. Existe também o
merchandising ou product placement em que é inserida a presenca de um produto
em uma novela ou filme, por exemplo. Estas acdes — tanto de se aproximar dos
ambientes editoriais, jornalisticos, como nos ambientes de producdo de
entretenimento — j4 acontecem, entretanto o que se tem hoje na nocdo de
publicidade expandida é que as marcas vém produzindo esta publicidade de uma
forma pulverizada. Por exemplo, a marca pode ser uma transmissora, seja para
difundir noticia e informac&o, ou no caso especifico de entretenimento, pode ser
uma produtora de conteudo de entretenimento e se fundirem. Nao apenas como era
feito anos atrds como marcar presenca aparecendo, hoje se vé marcas que se
juntam a produtores de filmes para gerar, em conjunto, conteldo de entretenimento.
Dessa forma, a marca € apresentada dentro do contexto da obra e ndo como uma
coadjuvante, passando a fazer parte do conteudo.

Diante desse cenario, a campanha tradicional de publicidade comeca a
finalizar suas estratégias que eram utilizadas de forma unidirecional e continua por
meio das midias sociais e passa a ser produzida com novos contetdos. Além disso,
as novas formas e abordagens da publicidade exigem que se saia da posicdo Unica
de espectador de um género ou outro, para compreendé-la em seu crescimento, ou
seja, em sua complexidade, acolhendo formatos diferenciados, com elementos tanto
de noticia quanto de entretenimento, sem perder o carater persuasivo (MACHADO;
BURROWES; RETT, 2017).

Se a escultura pés-moderna ndo se determina por seu médium, tampouco a
publicidade expandida se caracteriza por seu suporte. Mais do que 0 espago
(comprado ou ndo) que ocupa, o que define a publicidade expandida é o tipo de
l6gica econdmico-cultural que opera, diretamente associada a estratégia de
marketing que a origina. Consiste em seduzir sua/seu interlocutor/a, potencial
consumidor/a, oferecendo aquilo que, supostamente, conforme indicacdes de

pesquisas, ele/a deseje, seja em experiéncia concreta, beneficio subjetivo ou
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vantagem objetiva, como base para comecar ou manter uma relacdo de troca
comercial (MACHADO; BURROWES; RETT, 2017).

Pensar em termos de publicidade expandida permite abarcar uma série de
novas formas que, se ja ndo se encaixam na definicdo simples de publicidade como
intervalo, ou espaco comprado por uma marca na midia, também escapam as
nocodes tradicionais de noticia e entretenimento e, sobretudo, mantém com o aspecto
promocional de marcas uma relacdo fundamental (MACHADO; BURROWES; RETT,
2017).

Aqui faz-se importante explicar as novas formas de se pensar a publicidade:
ela ndo € mais unicamente produzida e inserida em espacos previamente
comprados e comercializados dentro de meios especificos, tais como a TV e a midia
impressa, por exemplo. Esses novos formatos dentro do estudo da publicidade
expandida ganham vida e muitas vezes o publico-alvo impactado ndo consegue
distinguir claramente o que é conteddo e o que é publicidade, pois ha uma fuséo
entre eles. Diante disso, ele recebe esse conteldo achando que esta tendo acesso a
entretenimento/informacédo quando, na realidade, esta recebendo o input de uma
marca, ou seja, um conteddo mercadolégico com o aspecto persuasivo. A
publicidade ndo existe mais s6 quando ela compra espaco, ela pode surgir dentro de
meios como se fizesse parte daquele conteudo.

De acordo com Machado, Burrowes e Rett (2017) houve uma mudanga no
modelo de disseminacgao: as empresas, por interesse comercial, detinham o controle
do que produziam e vendiam. O novo modelo de circulacdo possui uma conotacdo
mais participativa, em que o publico ndo € mais considerado um consumidor de
informacdes pré-construidas, mas sim pessoas que moldam, compartilham,
reconfiguram e remixam contetdos de midia de forma inimaginaveis anteriormente.

Essas autoras acrescentam ainda que o modelo de narrativas transmidiaticas?
passou a ser assimilado pela comunicacdo publicitaria que se viu diante de varias
adversidades, “tais como a alta segmentagdo do publico-alvo e sua postura mais

critica e participativa, amplamente favorecida com as redes sociais digitais”, bem

2 “A narrativa transmidia designa a utilizacdo de varias plataformas midiaticas que convergem para
contar uma histdria, sendo que cada novo texto contribui de forma distinta para tal. Uma vez que um
Unico texto ndo conseguiria abranger todo o contetdo da narrativa, um texto central oferece vérios
pontos de acesso ao enredo, pontos esses que sdo explorados em outras midias tais como jogos
digitais, histérias em quadrinhos, sites, videos online, blogs, redes sociais etc” (FIGUEIREDO, 2016,
p. 46).
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como a diminuicdo do orcamento publicitario (MACHADO; BURROWES; RETT,
2017, p. 3).

Como mencionado pelas autoras supracitadas, a tecnologia vem modificando
as preferéncias e estas estdo alterando o mercado. Com isso, surge um novo
paradigma de marketing, no que diz respeito a sua comunicacdo. Esses dois fatores
— experiéncia e conhecimento — passaram a ser fundamentais para definir recursos
para uma gestdo de marketing bem-sucedida (McKENNA, 1997, p. 1).

O marketing baseado no conhecimento exige que a empresa possua um
know-how em larga escala, tal como “tecnologia pertinente; da concorréncia; de
seus clientes; de sua prépria empresa e forma de fazer negécios” (MCKENNA, 1997,
p. 4). Deste modo, as empresas conseguem colocar em prética trés formas
essenciais do marketing: integrar seus clientes a seus produtos com a finalidade de
garantir um produto especifico tanto para suas necessidades quanto para suas
estratégias; gerar uma mentalidade voltada para os nichos da empresa; desenvolver
a infraestrutura de fornecedores, revendedores, sécios e usuarios cujas relacdes
ajudardo a manter e dar apoio a reputacao da empresa (McKENNA, 1997).

Ja o marketing voltado para a experiéncia tem como énfase “a interatividade,
a conectividade e a criatividade” (McKENNA, 1997, p. 4). As empresas, ao
avaliarem-se em suas aceitacfes, também cooperam com outras e inventam
sistemas e solu¢cbes mutuamente vantajosas, ja que enfrentam o fim da fidelidade.
Agora o0 que precisa ser trabalhada é a integracdo do cliente, criar e manter uma
relacdo entre empresa e cliente (McKENNA, 1997).

Atualmente, existe uma negociacdo maior com o0 consumidor, ou seja, 0S
profissionais que ndo se adequarem, ndo suprirem com entretenimento e nem
mudarem o0s seus anuncios ficardo para trds. Isso representa que o consumidor
possui um papel mais atuante e € quem define o que seus olhos e ouvidos irdo ver
ou ouvir. Nao é mais possivel empurrar o contetdo para o cliente, pois ele escolhe o
que deseja, seja deletando ou pulando um comercial — para fazer isso € preciso usar
uma tecnologia digital ou simplesmente mudar de canal com o controle remoto
(DONATON, 2007).

Esta reflexdo se faz muito importante, pois agora é preciso lidar também com
a questao da interferéncia das diversas plataformas digitais, principalmente as redes
sociais, que se apresentam como forte concorrente aos contetudos transmitidos

pelas emissoras. Ou seja, atualmente, dificilmente os telespectadores de uma
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determinada programacao televisiva ndo serdo alcancados simultaneamente com
conteudo de outros canais digitais como Facebook, Instagram ou WhatsApp, em
suas plataformas mobile.

Souza e Marques (2018) afirmam que é o momento das empresas e da
publicidade se reinventarem, a partir da concorréncia da midia e da inteligéncia
coletiva, e repensarem o fazer publicitario, reconsiderando as relacbes dos
consumidores com as marcas. As estratégias de persuasao tornam-se
multissensoriais, ou seja, 0 que as marcas mais querem “ndo € vender, e sim
divertir, distrair, emocionar, contar uma estéria marcante e, por fim, fazerem-se
amadas, preferidas e lembradas pelos consumidores” (SOUZA; MARQUES, 2018, p.
57), transformando-se assim em uma lovemark.

E a partir de uma marca que uma pessoa se emociona com relatos, com
informacédo, com histérias, com conteddo que ela transmite para um receptor
(potencial consumidor). A publicidade esta se reinventando quando tira a marca do
status de objeto a ser comunicado para objeto que comunica.

Nesse cenario de mudancas, a conferéncia Madison e Vine que aconteceu
em Beverly Hills e Nova lorque, alternadamente, reuniu profissionais da indastria da
propaganda e do cinema que citaram que ‘0 que esta em jogo é a reinvencao do
negocio da comunicacdo do marketing e para que isso fosse possivel seria
necessaria uma mudanga na mentalidade” (DONATON, 2007, p. 20), deixando o
modelo baseado na invasédo e passando para um que seja estruturado na atracdo e
na seducdo do consumidor. Essa mudanca iria provocar a forma como definir, criar,
distribuir e consumir a comunicacdo de marketing. Além disso, foi mencionado no
mesmo evento que os empreendedores que respeitarem a realidade de que o
controle estd nas méos dos consumidores e os convidarem a interagir da maneira
gue desejarem com as marcas, vao sobreviver e 0s que resistirem, ndo. Surge neste
evento um modelo de fusdo entre o entretenimento e a publicidade comercial,
batizado de advertainment.

Donaton (2007) relatou, ainda, que nessa conferéncia, Stevev Heyer,
presidente e diretor de operacdes da Coca-Cola Company, ao subir no palco,
afirmou que a mudanga ocorrida na comunicagdo do marketing era real e que a
revolucdo ja havia comecado. Isso porque 0s setores mais glamourosos e
destacados da midia estavam se juntando para garantir a sobrevivéncia, ja que o0s

consumidores ganharam muito poder com a internet e varios outros equipamentos
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com sistemas digitais — eles deixaram de ser passivos e assumiram o comando do
gue vao assistir na TV e ouvir em qualquer sistema tecnologico.

Souza e Marques (2016) dizem que a ferramenta de comunicacao digital
mediada pelo computador com conexao de rede e possui um alcance mundial, a
world wide web. A popularizacdo dessas ferramentas, tais como sites e redes
sociais, permite com gque as pessoas se conectem a outras por meio do computador,
celular e outros. Portanto, essa nova forma de se comunicar proporciona uma
ressignificagdo que € construida pelos atores sociais que passam a dar um novo
sentido a essas ferramentas.

Azevedo (2012) comenta também que o mundo hoje é superacelerado e isso
implica em préticas sociais que objetivam modificar a base do modelo de publicidade
tradicional, em decorréncia do uso generalizado dos dispositivos digitais, seja pela
internet ou ndo, que fizeram os anunciantes reajustarem a forma de abordagem e de
tratar os consumidores, promovendo novas negociacfes e estabelecendo um novo
modelo de fazer publicitario.

Atualmente, o acrbnimo atencédo, interesse, desejo e acdo, mesmo sendo
utilizado, passou a ser insuficiente e, com isso, veio uma nova formula que é a triade
interatividade, relevancia e experiéncia. Em uma época em que 0 tempo-espaco
dura um clique, o consumidor de marcas e o produtor de conteudos tem que ser
atingido em uma Otica de mudanca — a interatividade como exemplo de
comunicacao digital; a importancia — hoje ndo se pode perder tempo com algo que
nao é relevante; e de éxtase — uma emocao intensa naquilo que € virtualmente
importante cria situacdes de experiéncias como a “era do acesso” e o “marketing
experimental” (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

Essa triade facilita a compreenséo, varios aspectos e processos do novo
fazer publicitario. Quando se fala em ciberpublicidade, o radical “ciber” carrega em
Seu cerne o0 que a interatividade, relevancia e experiéncia podem possibilitar na
sociedade contemporanea (ATEM; OLIVEIRA; AZEVEDO, 2014).

A ciberpublicidade € um novo meio de se fazer e se propagar mensagens
publicitarias, pois ela ndo é contemplada sé pela propaganda da web, mas toda
acao que apresente intersecgbes com o mundo digital. A ciberpublicidade tem como
objetivo reconfigurar técnicas mercadologicas, que busquem apenas argumentos
condizentes com os valores dos consumidores e 0s novos dispositivos midiaticos

estdo propiciando novas formas de conversagao, de aproximacéo e/ou interacéo
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entre as marcas e consumidores. Essa interatividade permite maior aproximacao
entre as marcas e o consumidor — um exemplo é a troca de mensagens entre
marcas e sujeitos em diversas péginas de redes sociais (CARRERA, 2016a).

De acordo com Carrera (2016a) negligenciar a atuagdo de sites e redes
sociais € 0 mesmo que negar a reformulacdo dos propositos socioculturais que se
concretizam em novos modelos de existir e de se fazer visto na sociedade. Diante
disso, observa-se que a publicidade buscou e busca mostrar como técnicas
discursivas implicadas em criatividade algo que pincelou das mais evidentes
manifestacdes da vida social contemporanea.

Cita ainda Carrera (2016a), que a publicidade, ao apresentar interagcdes com
seu publico, nos novos moldes sociais, passa a compreender as expectativas de
quem sempre foi a sua maior inspiracéo: os individuos. Entdo, “a compreensao da
ciberpublicidade, portanto, como parte da transformacao das praticas socioculturais
contemporanea, pressupfe engajamento no que se entende por cibercultura’
(CARRERA, 20164, p. 179).

A cibercultura significa assimilar a cultura contemporanea, uma vez que hoje
elas sdo sinalizadas pelas redes teleméaticas, pela sociabilidade on-line, pela
navegacao e pela informacdo. Isto quer dizer que a cibercultura € um ambiente
midiatico, uma incubadora midiatica em que formas comunicativas surgem a cada
dia. A partir desse ponto de vista, € possivel afirmar que o ciberespaco é uma forma
de contetdo cultural, modulador de novas identidades e formas culturais. A
cibercultura se caracteriza, portanto, por suas dinamicas: sociocomunicacional e
inovadora (LEMOS, 2004).

Segundo Souza e Marques (2018), pensar que a ciberpublicidade apenas
vende coisas é subverter o potencial da mensagem publicitaria e sua capacidade de
falar “com a” e “da” sociedade, ou seja, sdo discursos que falam mais da vida
contemporanea do que do produto em si. A publicidade tem como caracteristica a
comunicacdo persuasiva, mas ela precisa também explorar a vida cotidiana pois
trata-se de um processo constitutivo de certas praticas culturais. Por isso, ela precisa
ser olhada de forma sistémica, principalmente, por ser composta por partes que
interagem entre si e com 0 ambiente e por ser uma importante ferramenta para
compreender as mudancgas sociais.

A cultura contemporanea introduz novas formas de se sociabilizar ao aliar-se

as sugestbes e aplicacbes das tecnologias digitais. Ao permitir a insercdo dessas
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tecnologias no cotidiano das relacdes sociais, a cultura vem a se transformar de
forma onipresente nas relacdes e no comportamento interacional, ou seja:
Isso ja admite com pressupostos fundamentais a dissolucao da fixidez do
sentido, a interconexao generalizada, a universalidade do conhecimento e a
liberacdo dos polos de emissao que permitem a muitos a reconfiguracédo de

contelidos a todo 0 momento, num movimento de reconstrucdo de espacos,
praticas e modalidades midiaticas (CARRERA, 2016a, p. 180).

O produto da cibercultura se define como o aparecimento de novos modelos
de sociabilidade que transformam as expectativas de vida social. Isto quer dizer que
o individuo faz varias buscas em meio a rede social da qual participa para obter o
entretenimento, a informacdo e o aumento de seu capital social, além de
proporcionar encontros com individuos de interesses comuns, satisfazendo assim o
sentimento de pertencimento, aumentando a sensacgao de “estar em casa” e também
dando a possibilidade de autoexpressao (SEO, 2013 apud CARRERA, 2016a).

Mas quando se trata da figura do consumidor, existe uma alteracao
significativa no contexto da cibercultura, pois o individuo adquire poder
comunicacional, saindo o papel de agente sem interatividade em que eram
colocadas pelas configuracdes publicitarias anteriores.

Carrera (2016b) acredita que as estratégias publicitarias realizadas a partir de
redes sociais, inauguram outra proposta discursiva: a da interagcdo social com o0s
seus consumidores. Dessa forma, o produto/marca passa a transcender a sua
caracteristica anterior de subsidio para a construcdo de relacfes sociais em que sao
projetados valores simbdlicos e culturais, para o proprio ator com o qual se interage.

E importante frisar que o desenvolvimento destas relacdes sociais, feitas por
conteudos desenvolvidos e oferecidos pelas marcas, visa a gerar valor e imagem
positiva para elas. Contudo, o grande objetivo das corpora¢gfes continua sendo o
negocio e as relacdes comerciais, por meio da preferéncia e fidelidade dos seus
consumidores.

O marketing de contetdo, também conhecido como inbound marketing,
envolve todo o processo de planejamento, criacdo e compartilhamento de contetdo
com foco nos publicos e clientes que se queira atingir. S&o considerados conteudos:
artigos, posts, noticias, e-books, videos, imagens, eventos e diversas outras formas
de se estabelecer uma comunicagéo capaz de gerar uma conversa entre as marcas
e seus publicos-alvo (ASSAD, 2016).
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O marketing de conteudo é a “abordagem que envolve criar, selecionar,
distribuir e ampliar conteddo que seja interessante, relevante e Gtil para um publico
claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre este conteudo”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 45). Ele é considerado também como
uma outra forma de brand jounalism (jornalismo de marca) e brand publishing
(publicacbes de marcas) que cria vinculos mais profundos entre a marca e 0s
consumidores.

Diante desse novo modelo, as marcas passaram a oferecer aos
consumidores uma dinamica de marketing em que os profissionais de comunicacao
deixam de ser promotores de marca para contadores de historias. Nos ultimos anos,
o marketing de conteudo esta sendo considerado o futuro da publicidade na
economia digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A transparéncia e a conectividade na web foi 0o que originou a ideia do
marketing de conteudo pois, por meio deles, os consumidores puderam conversar e
descobrir a verdade sobre as marcas. No entanto, o que se observa hoje é que os
profissionais tradicionais enfrentam uma dificuldade maior de passar credibilidade
aos consumidores, uma vez que ao ouvirem afirmacdes feitas pelas marcas, eles as
conferem conversando com amigos e familiares confidveis. Esse papel vem
mudando com a presenca das midias sociais, ja que no passado o marketing
tradicional era ouvido com atencéo pelos consumidores e hoje os consumidores tém
a disposicdo um grande volume de conteldo gerado por outros usuarios mais
confiaveis e bem mais atraentes do que aquele oferecido pela midia tradicional
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A mudanca que ocorre hoje é que o usuario, quando estiver consumindo um
contelido, tem a opcédo de apds cinco segundos pular o anuncio, fazendo deste um
produto descartavel caso o desagrade. Esse fenbmeno € considerado um “desafio
dos cinco segundos no mundo descartavel” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 57). Ou seja, se os consumidores ndo acharem os contetudos produzidos ou
patrocinados atraentes e relevantes, ndo perderéao tempo assistindo a eles. Devido a
essa mudanca, os videos mais vistos e 0s canais com mais assinantes no YouTube
sdo feitos por usuarios e ndo por marcas. Mesmo com esse desafio, os profissionais
do marketing reconhecem o valor da midia digital, principalmente por ela oferecer
oportunidades para deixar de lado o marketing tradicional e se comunicar

diretamente e de forma interativa com os consumidores.
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Mas ha que se tomar cuidado, pois alguns profissionais do marketing muitas
vezes veem 0 marketing de conteudo como outra forma de propaganda e a midia
social como uma outra forma de difuséo. Isto quer dizer que eles simplesmente
estdo transferindo seus anudncios tradicionais para esses novos canais sem
reinventar o conteudo. Neste caso, € preciso existir uma grande mudanca na
mentalidade pois, na realidade, o conteudo que € o novo anuncio. Um exemplo de
anuncio bem-sucedido no TrueView do YouTube, realizado em 2015 pelo Google,
mostrou que os expectadores ndo pulam os andncios que contém historias, rostos
humanos e alguns tipos de animacfes. Outro item detectado foi a apresentacéo do
logotipo nos primeiros cinco segundos, aumentando a lembranca da marca. Esses
autores reforcam que “os profissionais do marketing precisam entender que a
definigdo do que € bom conteudo pode nao ser a mesma definicdo do consumidor”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 62).

Outro exemplo de estratégia de marketing de conteido de sucesso € o da
Hipmunk, uma agéncia de viagem on-line, que fornece revista de viagem para
oferecer informacdes aos clientes que pesquisam com frequéncia. Nela, constam
artigos com assuntos diversificados e varias dicas, além de um assistente de viagem
artificial que permite aos clientes planejar suas viagens sem fazer qualquer tipo de
pesquisa (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Na abordagem do marketing de permissao, Godin (2000, p. 56) diz que “o
objetivo é ensinar, agradar e encorajar o estranho a se tornar um amigo”. Portanto, a
estratégia do marketing de conteddo pode ser mais eficaz quando se tem a
permissdo do individuo que se pretende atingir para iniciar uma conversa e um
relacionamento.

Nesta permissao, ha alguns critérios que precisam ser mais bem explicados:
os consumidores colaboram de forma restrita com as empresas na coproducao, nos
servicos € com suas experiéncias. “Os consumidores colaboram com seu capital
intelectual e emocional referido a seus desejos e necessidades, bem como sua
criatividade e podem propor formas concretas de atendé-los” (COBRA; BREZZO,
2010, p. 79). Diante dessa troca, séo recebidos uma oferta mais apropriada a seus
produtos e até mesmo bénus pelas propostas que fizeram. No entanto, é ressaltado
que isso nao quer dizer que o consumidor detém poder, ele s participa apos todo
um preparo feito pelas empresas, ou seja, ndo faz parte da criacdo. A reacédo de

interesse deles se deu somente apds a exposicdo de uma nova proposta de
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marketing e, com isso, participam de todas as oportunidades que lhes séo
apresentadas (COBRA; BREZZO, 2010).

Esta questdo estd totalmente relacionada as novas tecnologias abordadas
anteriormente, uma vez que os dispositivos eletronicos e digitais transferem ao
receptor poder de filtro e bloqueio das mensagens e conteddos. Portanto, estes
conteudos ndo s6 precisam solicitar tal permissdo, como também ter relevancia e
entregar mais do que pura mensagem comercial e promocional.

No Quadro 1 é possivel entender como funciona o processo de producdo de
conteudo por meio do marketing de conteddo para que uma campanha seja eficaz.
Ela precisa que os profissionais envolvidos sejam capazes de criar contetudos
originais dentro da empresa ou seleciona-los a partir de fontes externas, além de
distribui-los nos melhores mix de canais. Mas, para ndo cair em armadilhas, é
preciso primeiro realizar e planejar as atividades de pré-producao e pés-producao
adequadas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Quadro 1 — Marketing de contetdo passo a passo (continua)

1 2 3 4
FIXACAO DE MAPEAMENTO CONCEPCAOE CRIACAO DO
METAS DO PUBLICO PLANEJAMENTO CONTEUDO
DO CONTEUDO
O que vocé quer Quem sao seus Qual é o tema Quem cria 0
atingir com a consumidores e geral do conteido | conteudo e
campanha de guais sao as e o plano de quando?
marketing de ansiedades e 0s conteudo? *Criadores do
contetdo? desejos deles? *Tema do conteudo: a prépria
*Objetivo de *Perfis e personas | conteudo. empresa ou
desenvolvimento de consumidores. | *Formatos e mix de | agéncias.
da marca. *Ansiedade e conteudo. *Cronograma de
*Objetivo de desejos dos *Enredo e producéo do
crescimento das consumidores. calendario do conteudo.
vendas. conteudo.
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Quadro 1 — Marketing de contetdo passo a passo (concluséo)

5 6 7 8
DISTRIBUICAO | AMPLIACAO DO | AVALIACAO DO MELHORIA DO
DO CONTEUDO CONTEUDO MARKETING DE MARKETING DE

CONTEUDO CONTEUDO
Onde vocé deseja | Como vocé planeja | Quao bem- Como vocé
distribuir os itens alavancar os itens | sucedida € sua melhora o
de contetdo? de conteludo e campanha de marketing de
*Canal proprio. interagir com 0s marketing de conteudo
*Canal pago. consumidores? conteudo? existente?
*Canal *Criar conversa em | *Métricas de *Mudancas do
conquistado. torno do conteudo. | marketing de tema. *Melhoria do
*Uso de conteudo. conteuado.
propaganda boca a | *Realizac6es do *Melhoria da
boca e objetivo geral. distribuicdo e a
influenciadores. ampliacédo do
conteuddo.

Fonte: Donaton, 2007, p. 152.

Machado, Burowes e Rett (2017, p. 3) acrescentam ainda que existe um outro
ponto de reflexdo interessante sobre as narrativas publicitarias e apresentam um
conceito com a ideia de que a publicidade, “através de mecanismos analogos aos
rituais da magia, estd em uma relacdo de mediacdo e complementaridade entre a
esfera da producéo - representando a natureza e a esfera do consumo - traduzindo
a cultura”.

As autoras mencionam ainda que, nesse contexto, a partir do momento em
que se constr6i um sistema de valores associados aos produtos e servigcos
inicialmente indistintos, fica a cargo da “publicidade nas sociedades ocidentais e
urbanas criar o sentido de singularidade, personalidade e identidade cultural para as
marcas” (MACHADO; BUROWES; RETT, 2017, p. 4).

Nessa direcéo, a operacao totémica da publicidade é expressiva mesmo em
um cendrio em que o discurso das marcas transcende ao universo
discursivo midiatico, avan¢gando para o conceito de construcdo de marcas
onde as diversas formas de expressao de valores emocionais, subjetivos e
racionais sao correlacionados. Algumas pistas valiosas nessa ordenacgéo
contribuem para a ideia de que marcas podem ser vistas como pactos
sociais: tradicionalmente a publicidade assumiu o seu papel de mediacéo
criando layouts, planejamentos de campanha e midia, guidelines, taglines,
atuou como below the line, above the line, online, offline (MACHADO;
BUROWES; RETT, 2017, p. 4).

Todas essas mudancas mencionadas pelas autoras sobre os discursos

midiaticos e as diversas formas de expressdao dos valores emocionais vém se
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alterando. Com isso, as forcas horizontais inclusivas e sociais ganharam espaco e
forca em detrimento as forcas verticais que eram exclusivas e individuais. Agora as
comunidades conquistaram voz, passaram a nao ter medo das grandes empresas e
nem das grandes marcas. O que elas gostam, nessa nova fase, € compartilhar
historias — sejam elas boas ou mas — sobre as marcas.

Associar as marcas a temas de grande relevancia para as pessoas,
comunidades e sociedade de uma maneira geral, torna-se imprescindivel para a
imagem e até para a sobrevivéncia das operacfes de diversas marcas. Entre temas
fortes como a cultura ou 0 meio ambiente, as questdes sociais apresentam-se como
um dos mais fortes, em funcédo das mazelas e desequilibrios sociais das sociedades
contemporéneas. Portanto, ndo é incomum observarmos frequentes acfes de
marketing e comunicagdo que aproximam empresas e marcas de questdes sociais —
o chamado marketing social, que visa a gerar maior valor humano as marcas,
mesmo que se tenha como principal objetivo a valorizacdo financeira de seus
negocios.

No capitulo seguinte, serdo abordados o marketing social e a humanizagéo
das marcas, acoes utilizadas pelas empresas para chamar a atencdo e cativar 0s
consumidores. O marketing utiliza-se de varios meios para que o consumidor se
envolva e para isso trabalhara com questfes que sdo importantes como a cultura, a
preservacdo do meio ambiente e questbes sociais, contando com a participacao

direta dos consumidores em suas agoes.
2.2 O marketing social e as marcas

Wikie e Moore (2003; 2012) citam que 0s primeiros questionamentos
realizados entre 0 marketing e a sociedade se deram na década de 50, na Era Ill do
pensamento em marketing. Epoca em que o mainstream do marketing comecou a
enfatizar a visdo gerencial, os estudos comportamentais e quantitativos, Wiebe
(1952) se perguntou se a fraternidade ou o pensamento racional poderiam ser
vendidos como sabonete. Como concluséo, verificou que o radio e a TV da época
poderiam motivar a receptividade a objetivos sociais.

A definicdo mais clara sobre marketing social foi dada por Kotler e Zaltman.
Eles foram os primeiros a sugerir uma definicdo mais clara para o marketing social,
ou seja, houve uma ampliagdo no conceito dado por eles: “troca para algo genérico

e nao restrito as trocas por dinheiro, [...] as trocas podem ser dadas através de
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qualquer transferéncia de recursos sem um pagamento claro entre as partes”
(SCHNEIDER; LUCE, 2014, p. 128). Estes autores comentam ainda que o marketing
social percebeu que muitos cidaddos tém uma preocupagdo com os problemas da
poluicdo e meio ambiente, mas que em muitas vezes ndo podem fazer nada a
respeito, pois ndo ha um “produto a ser comprado” e, por isso, a causa € se engajar
(SCHNEIDER; LUCE, 2014).

No entanto, ha uma preocupacdo dos autores Schneider e Luce (2014) em
fazer o desmembramento do marketing social de social advertising, que é a
comunicacdo de causas sociais. Eles afirmam que o marketing social tem que
contemplar todo o mix do marketing e ndo apenas o composto de comunicacao.
Caso isso nao ocorra, o objetivo da campanha e o marketing social estardo em risco.
Para eles €, nitido que o marketing social tem suas atividades voltadas
exclusivamente para objetivos sociais, ndo visa ao lucro e ndo engloba aqui
atividades empresarias.

Estes autores, ao citar Luck (1974), acrescentam na definicdo de marketing
social, que existe uma preocupacado com as consequéncias societais de politicas,
decisfes e acdes de marketing. Luck, no entanto, critica a terminologia do marketing
e ressalta que a definicdo precisa ser mais clara, pois ainda existe confusdo que
pode trazer prejuizos a disciplina do marketing. Isso porque, o beneficiario de um
servigco gratuito ndo pode ser considerado um comprador, pois ndo existe a relacao
de troca de valores com o provedor do servico. Em 1992, Kotler e Roberto revisam o
conceito dado anteriormente, afirmando que o marketing social objetiva uma
mudanca de comportamento (SCHNEIDER; LUCE, 2014).

Os autores supracitados fazem uma delimitacdo dizendo que ndo ha confusdo
entre as terminologias, sendo o marketing social definido como: “A adaptagdo das
tecnologias de marketing comercial a programas desenhados para influenciar o
comportamento voluntario do publico-alvo para melhorar seu bem-estar pessoal e o
da sociedade do qual é parte” (SCHNEIDER; LUCE, 2014, p. 128).

De acordo com Cobra e Brezzo (2010), em 1966 foi iniciada uma concepc¢ao
moderna do marketing, definida pelo comité American Marketing Association como
“a realizacdo de atividades empresariais que dirigiam o fluxo de bens e servigos
desde o produtor até o consumidor ou usuario” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 8).

No entanto, argumenta-se a extensao da definicdo do marketing, uma vez que

ele deixa de ser exclusivo das atividades empresariais para englobar terrenos



41

préprios das instituicdes sem fins lucrativos e para ser utilizado na divulgacdo de
ideias e comportamentos benéficos para a sociedade. Com isso, a denominacgao
dada ao marketing social é “o desenho, a implementagao e o controle de programas
pensados para influenciar na aceitacao de ideias sociais e implicando consideragfes
de planificacdo de producédo, preco, comunicacado, distribuicio e pesquisa de
marketing” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 8).

Estes autores comentam também que o marketing social foi delineado para
influenciar o comportamento do publico de forma tal que o principal beneficiario da
mudanca de comportamento buscada seria o publico e ndo quem executa o
marketing. Ele € capaz de ser desenvolvido por organizacdes com ou sem fins
lucrativos, publicas ou privadas, ou por individuos. Um exemplo seria influenciar as
pessoas a pararem de fumar (organizada pela American Cancer Society), empresa
sem fins lucrativos (COBRA; BREZZO, 2010).

Batey (2010) alega que a experiéncia direta entre marca-consumidor e a
publicidade séo os dois influenciadores-chave na composic¢ao do significado de uma
marca. Mas essa relacdo ira variar de categoria a categoria e de marca a marca, ou
seja, tudo dependera da experiéncia vivida entre o consumidor-marca. Dessa forma,
a publicidade ndo teria um lugar tdo privilegiado na construcdo de marcas nas
diferentes midias sociais.

Ainda nesse contexto, é citado que “os publicos ndo devem ser vistos como
alvos fixos” (HELLIN; TRINDADE, 2014, p. 51) e que as marcas necessitam de uma
constante renovacdo, uma vez que 0S meios de comunicagdo transmitem
significados aos objetos. Portanto, atualmente esse sistema se encontra melhor
articulado pois utiliza rituais que se dao por meio de novos dispositivos midiaticos
que funcionam em diferentes frentes de usos, criam formas de interacdo e passam a
estabelecer as relacbes de consumo na vida de seus usuarios.

A partir do momento em que existe uma imersao nas redes sociais € possivel
perceber os pontos de contato entre as marcas e 0s consumidores, que Sao
mostrados pelos vestigios de circulacdo. Isso pode trazer beneficios quando a
marca for montar estratégias criativas em campanhas da marca (publicizagdo), bem
como compreender “o0 poder que surge na dimensao do receptor-fan-consumidor”
(HELLIN; TRINDADE, 2014, p. 54). E s&0 nessas novas percepcdes e técnicas que
surgem as possibilidades de inovacao, questionando assim os novos modelos de se

fazer publicidade.
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Casaqui (2011) menciona que a publicizacdo possui um vinculo com a
palavra publicidade, originaria do termo latim publicus — o ato de tornar publico.
Recentemente, o conceito de publicizacdo é defendido para identificar formas de
comunicagdo que possuem carater comercial, de vinculacdo de consumidores a
marcas, a mercadorias, a corporacfes — isso € feito sem incumbir-se da dimensao
gue é o apelo a aquisicdo de produtos ou de disseminacao dessa funcdo em niveis
de interlocucao e contratos comerciais.

Para compreender o sentido do termo publicizagéo é preciso entender que ele
contribui com a etapa do sistema produtivo, ou seja, do elemento crucial da cadeia
que participa da concepcao/servico, do trabalho humano investido em sua
elaboracdo e que, para isso acontecer, faz-se necessario o processo de
comunicacdo para se tornar publico a mercadoria, que apenas se cumpre como 0
consumo das pessoas, com sua consumacao (CASAQUI, 2011).

O novo formato de se fazer publicidade esta muito mais envolvido e engajado
com acdes comunicativas na vida social. Com isso, ele passou a dividir os mesmos
espacos que as culturas, sejam elas esportivas ou musicais e, principalmente,
passou a apoiar e a patrocinar projetos sociais e culturais, bem como apadrinham
espacos publicos: jardins, parques e pracas. Isso quer dizer que este espaco vai
muito mais além do que era antes nas TVs e comunicacfes nas midias. Nesse
mesmo contexto, as marcas também passaram a atuar no universo participativo das
midias digitais: “nas redes sociais, nas plataformas de games como acdes de
advergames ou ainda na cultura cinematografica e audiovisual como branded
content” (MACHADO; BURROWES; RETT, 2017, p. 4).

As autoras colocam como suposicdo a saida de um modelo em que a
publicidade anuncia produtos e servi¢cos para outro que prevalece as propostas das
marcas que se detém no ambito cultural para a interacdo. Os dispositivos midiaticos,
tais como as plataformas de videos, as midias sociais, possibilitaram ao publico um
novo oficio na construcao de valores sociais das marcas. Mas as marcas nao falam,
elas precisam que a publicidade faca o papel de mediadora dos dialogos, dos
desafios de traduzir as intencbes das empresas e o de mediar os pedidos de
audiéncias, sendo esta uma funcdo de alta dificuldade que é o de conciliar as
emocOes e analisar novos contratos que no antigo modelo ndo faziam parte do

repertorio publicitario. Elas acrescentam ainda que:
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Por isso, o conceito de brand experience, a interatividade e conectividade e
as expressdes das marcas para causas sociais sugerem a presenca de
novo movimento em curso que amplia a ideia de que a publicidade se
concentra em suas pressuposicdes magicas, rompendo com o0 tempo
historico (MACHADO; BURROWES; RETT, 2017, p. 4-5).

As causas das mudancgas de paradigmas ocorridas no campo do marketing se
dao devido a mudancas que vém acontecendo desde o fenémeno da globalizacéo
que trouxe “expansao de muitos horizontes individuais, esperanca, muitos
instrumentos de prosperidade, aumentou a forca da opinido publica global, e um
desenvolvimento de um vasto leque de aliangas transnacionais” (APPDAURAI,
2004, p. 63), trazendo também a construgcdo de aspiragbes coletivas, as “praticas
sociais”.

Ainda neste processo de mudancas, Canclini (2007, p. 28) cita que estudos
mais aprofundados sobre a globalizagcdo mostram que ela ndo € apontada como um
processo de revisdo das questdes identitarias e sim assegura uma compreensao do
gue se pode fazer e ser com os outros, de como enfrentar a “heterogeneidade, a
diferenca e a desigualdade”. Canclini (2007, p. 28) menciona ainda que o mundo,
com a globalizacdo, perde as certezas locais de exclusividade e passa a ser “menos
mesquinho”, uma vez que as distancias sao reduzidas e ha a oferta de mais chances
(mas sem garantias) com menos mal-entendidos, do que na época do imperialismo.

As novas fronteiras das desigualdades separaram quem era capaz de se
conectar a redes de quem foi abandonado em seu reduto local. As redes surgiram
trazendo um discurso de inclusdes e fusdes, passando a gerar inter-relacfes
regionais, aliancas entre empresarios, criacdo de novos circuitos comunicacionais,
aumentando 0 consumo entre os paises de varias localidades com a abertura da
economia e das culturas nacionais (CANCLINI, 2007).

Com as mudancas trazidas pela globalizacdo, veio também o crescente uso
das tecnologias e das comunicacdes modificando em muitas formas e sentidos as
atividades econdmicas, sociais e culturais na sociedade. Para isso, foi preciso se
adaptar a essas novas exigéncias para manter-se sempre atualizado, conectado,
informado e sempre inovando.

Estas alteracbes também trouxeram grandes mudancas no comportamento
dos cidaddos e, nesse caso, “‘os atores sociais puderam estabelecer novas

interconexdes entre culturas e circuitos que potencializaram as iniciativas sociais.



44

Sujeitos capazes de transformar a atual estruturagao globalizada” (CANCLINI, 2007,
p. 28).

Os profissionais do marketing devem sempre estar atentos aos interesses e
gostos de seus clientes; é preciso compreendé-los e perceber também como eles
mudam. Os consumidores estdo em constante transformacédo e cabe as empresas
examinarem os ambientes interno e externo para rastrea-los pois eles podem afetar
uma organizacdo. A informacdo pode ajuda-los a identificar as oportunidades para
gue seus produtos atendam melhor seus clientes e criem mais valor. Com isso, as
organizagfes se atentaram para as questdes sociais e as empresas estdo cada vez
mais desenvolvendo estratégias de responsabilidade social para construir um melhor
relacionamento com a sociedade e com seus consumidores, pois a realidade mostra
que acbes empresariais no campo social podem trazer alguns beneficios paliativos e
pontuais, refletindo prioritariamente nos interesses das corporacoes.

Muitas empresas visam, por meio da responsabilidade social, fomentar uma
estratégia para potencializar seu desenvolvimento e lucro e, ao mesmo tempo, se
diferenciar perante os seus concorrentes com a finalidade de obter vantagens
competitivas. E o marketing social, portanto, visa dar suporte as empresas que
buscam responder aos apelos do publico por meio da competitividade, compondo
estratégias que beneficiam a imagem e a propria empresa, principalmente por ser
algo inovador, gerando um consumo sustentavel. Hoje, a sociedade tem uma
preocupacao maior com o bem-estar, com a qualidade de vida, com a ética e com a
valorizacdo do ser humano, além das questées ambientais (OLIVEIRA, et al., 2015).

Alday e Sales (2011 apud OLIVEIRA et al.,, 2015, p. 742) citam que “a
responsabilidade social estd se tornando cada vez mais um fator de sucesso
empresarial e isso abre novas perspectivas para a construgdo de um mundo
economicamente mais prospero e socialmente mais justo”.

Com as novas mudancas na forma de pensar da sociedade sobre a
responsabilidade social e o cuidado com o meio ambiente, surge um novo conceito
para o marketing, o “marketing social’, o “marketing humanistico” e o “marketing
societal”. Oliveira et al. (2015), ao citar Kozel Junior (1997), discorre que o
marketing social gera e comanda todo o processo, cujas agdes e resultados passam
a construir valores que agregam aos produtos. Por isso, 0os valores das empresas

precisam estar interligados aos da sociedade. O marketing social faz esse papel de
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determinar a dinamica, a natureza do comportamento e as inter-relagcdes sociais e
econdmicas.

Por sua vez, Higuchi e Vieira (2012) relacionam trés conceitos importantes
para o marketing social corporativo que sao: o posicionamento, a marca e a
diferenciacdo da marca.

Para o posicionamento, Higuchi e Vieira (2012, p. 35) colocam a definicdo de
Kotler, dizendo que “o posicionamento revela a intencdo da empresa, o que ela
propde a oferecer”. E acrescentado ainda por McKenna (1997) que o planejamento
de uma estratégia de posicionamento deve seguir etapas, iniciando pelo
posicionamento do produto, seguido do posicionamento de mercado e finalizado
com o posicionamento da empresa. O consumidor sempre analisa os produtos e as
empresas, por isso “fatores intangiveis como a lideranga em tecnologia e qualidade
do produto sdo a chave para a conquista de um posicionamento sélido do produto”
(McKENNA, 1997, p. 49).

Quanto a marca, ela é o principal dos ativos intangiveis da empresa. Trata-se
da identidade do produto ou servi¢o, ou seja, € 0 aspecto que vai diferencia-la dos
concorrentes. Além de identificar o produto, ela funciona como protetora contra
imitacdo (HIGUCHI; VIEIRA, 2012).

Ao relacionar a marca a valores emocionais que 0s consumidores atribuem
grande valor, a empresa garante a sustentacdo da vantagem competitiva. Os valores
emocionais sdo atribuidos pelos consumidores por meio do design, da embalagem,
do preco, do tipo de loja que comercializa a marca e pela relagdo com os atores
sociais que ja possuem imagem conhecida no mercado, como pessoas famosas ou
associacbes que ja fazem acgbes sociais (HIGUCHI; VIEIRA, 2012). Esse
comportamento € percebido no momento da decisdo da compra, quando eles
escolhem a marca que percebem um alinhamento entre a personalidade da marca e
a personalidade desejada.

Para “promover e divulgar os valores emocionais da marca é preciso
conhecer primeiro o papel emocional que os clientes esperam da marca” (HIGUCHI;
VIEIRA, 2012, p. 36). Isso faz toda a diferengca para assegurar que a marca seja
lembrada como diferenciada e Unica pelos consumidores.

O processo de gestdo de marcas, denominado branding, € que faz esse
papel, pois ele abrange desde o planejamento, a criacdo, o design, o lancamento, a

publicidade e propaganda, a mensuracdo de retorno e o valor da marca, entre
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outros. Corréa (2016) cita que para colocar uma marca em um produto, € preciso
ensinar o consumidor, batizando o produto, utilizar elementos que facilitem a sua
identificacdo, mostrando sua utilidade e porque o consumidor ir4 se interessar por
ele. Este programa visa agregar valor ao produto/servico fazendo com que ele se
diferencie no mercado. Ele faz o processo de gravar e manter a marca na mente dos
consumidores, tendo um posicionamento de relevancia, desenvolvendo estratégias
para efetivar a marca e buscar gravar seu significado na pele e alma das pessoas
(CORREA, 2016).

A conceituacdo de humanizar a marca é torna-la mais emocional, mais
proxima do seu publico-alvo, para fomentar um dialogo verdadeiro e com mais
sentido — cada vez mais necessario porgue as marcas passam por um processo de
equiparacao similar ao que ocorre com as commodities3, em que os precos tendem
a se tornar muito parecidos em funcéo da similaridade da qualidade dos produtos.
Isto quer dizer que para uma marca se destacar e poder cobrar um valor superior no
seu mercado de atuacdo, ela precisa agregar valor, muitas vezes intangiveis, ou
seja, agregar um valor humano que justifique uma precificacao diferenciada.

E importante salientar que o consumidor ndo compra objetos s6 por causa do
servico — o iPhone ndo € comprado pelo fato de ele ser um smartphone, o real
motivo envolve fatores muito mais complexos, como a representatividade do
aparelho e da marca para a sociedade, as expectativas e os beneficios do aparelho.
Observa-se que nesse caso, Sado 0s ativos intangiveis que estdo exercendo
influéncia nessa compra (FONSECA et al., 2015).

Ao levar em consideracdo a abordagem antropoldgica sobre o consumo, é
alegado que nem o dinheiro e nem a l6gica econbémica conseguem explicar 0s
diferentes sentidos do consumo. Isso porque, ao pagar o preco de entrada para
adquirir bens e usufruir servicos, é possivel observar que a escolha na hora de fazer
as compras se torna completamente dependentes da ordem cultural, dos sistemas
simbdlicos e das necessidades classificatérias. Isto quer dizer que 0 consumo se
reduz a um fator econdmico e se iguala a todos pela via da posse do dinheiro. Nota-
se que a partir do momento que se conhece efetivamente o consumo “‘como um

complexo sistema cultural da sociedade contemporanea, passa por entender as

8 Commodities sdo produtos sem 0s quais as pessoas nao vivem e que sdo negociados diariamente
em uma escala global e, por serem de importancia fundamental e mundial, seu preco € normalmente
determinado pelo mercado internacional, variando de acordo com a oferta e a demanda. O nome tem
origem no inglés e significa mercadoria.
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diferencas simbolicas que se inscrevem a partir da equalizagcdo dos pré-requisitos
econdmicos supostos na compra de qualquer bem” (ROCHA; BARROS, 2006, p.
37).

As tecnologias fornecem cada vez mais espaco para 0s consumidores
produzirem e expressarem suas opinides e experiéncias sobre o produto e servigos
gue consomem. Eles sdo mais exigentes, querem sempre estar informados sobre a
acOes praticadas pela empresa e principalmente transparéncia em sua comunicacao
(FONSECA et al., 2015).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a forma de obter mais
defensores fiéis as marcas € aumentar a atencdo. Quanto mais pessoas se
lembrarem da marca, maior a probabilidade de a marca ser recomendada. E a
conectividade passa a ser o maior beneficio gerado entre o consumidor e a
empresa. Diante disso, as conversas dos consumidores podem ser consideradas
como uma alavancagem, pois elas criam um efeito multiplicador sem aumentar o
capital acionista. Mas na era digital é preciso ficar atento as conversas entre 0s
consumidores, por elas serem livres, pois quando é favoravel, amplifica o capital da
marca. Mas quando ndo é, prejudica a marca, ou seja, a favorabilidade da marca
esta totalmente nas méos dos consumidores.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) reforcam ainda que se os consumidores,
mesmo conhecendo a marca, se ndo se sentirem atraidos, ela tem um problema de
atencado, e quando a proposta de valor de um produto ndo é atraente, até uma boa
campanha e um bom or¢camento podem ndo ajudar. Na era digital, em que 0s
consumidores estdo rodeados de interacdes por meio da tecnologia, as marcas
humanizadas passam a ser mais atraentes. Cada vez mais o0s consumidores
buscam marcas mais centradas no humano — marcas cujos caracteres se
assemelham aos do humano e sédo capazes de interagir como 0s consumidores
como amigos iguais.

Os consumidores sao atraidos por marcas que defendem fortes valores
sociais e ambientais. Estas marcas praticam o Marketing 3.0 e providenciam fatores
para que seus consumidores se sintam bem. Um exemplo citado € a The Body
Shop, que oferece transformacg&o sociocultural, promove justica social de muitas
formas, tais como: capacitagdo das mulheres, comércio justo e diversidade de
empregados. Um outro exemplo citado pelo autor é a BRI, que cria empreendedores

da base da piramide para aliviar a pobreza — é o maior prestador de microcrédito do
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mundo e, também, o banco mais lucrativo da Indonésia; eles perseguem esta
missdo de forma muito séria (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Os consumidores criam afinidades com as marcas n&o porque elas
proporcionam beneficios, mas pelas associacdes que agregam valor e significados a
sua vida (BRITO, 2011).

De acordo com Antunes (2017, s.p), o especialista Ney Lins tem uma frase
que descreve o que se deve fazer para criar um conteudo humanizado: “criar
contetdo humanizado nada mais é do que se colocar na perspectiva do seu cliente
e usar as midias sociais como se vocé fosse o melhor amigo dele. Afinal, as
pessoas usam as midias sociais para se conectar com seus amigos”.

No estudo feito por Galindo e Gongalves (2015) é falado por Jenkins que a
relacdo do consumidor contemporaneo nao é a tecnologia e sim o ator social atuar
em um espaco livre para que se possa adquirir varios conteudos e fazer dele o
emissor, dessa forma ja articula de forma livre e gera conteldos para serem
compartilhados. E € nessa inversdo no fluxo unidirecional de emissores que o
consumidor ouve o que lhe interessa e compartilha o que for conveniente. E
acrescentado ainda por Jenkins que a nova forma de fazer marketing tem feito mais
“‘investimentos emocionais, sociais e intelectuais do consumidor” (GALINDO;
GONCALVES, 2015, p. 8) com a intencao de moldar os padrdes de consumo.

Aqui é mostrado por Jenkins que todo processo do marketing, por mais que
tenha cunho social, sempre buscara novas formas de anunciar, instigar e envolver
os consumidores com “narrativas devidamente codificadas e articuladas para vencer
a barreira da atencdo, despertar interesse e o consumo de sua mensagem’
(GALINDO; GONCALVES, 2015, p. 11).

O que acontece, na verdade, € que ndo sdo as marcas € 0s consumidores
gue se comunicam, mas entre 0s proprios consumidores que se reconhecem e
passam ter um pertencimento pela consciéncia de ter achado um objeto comum
durante o consumo. Ou seja, um consumidor midia, pois esse processo de
comunicacdo entre as partes ndo s6 atende a circularidade discursiva, como
também “promove a incorporacdo de novos suportes humanos que lhe empresta
uma vital condicdo de credibilidade, pois encobre a origem institucional do discurso”
(GALINDO; GONCALVES, 2015, p. 11).

Para construir uma marca € possivel estimular todos os sentidos, conforme a
proposta de Schimitt (1999, p. 13):
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[...] com o marketing experimental é trabalhar com sensacfes, afeto e
experiéncias - cognitivas e relacionais, considerando que os discursos
devem partir das experiéncias do receptor/ cliente, afinal o consumo é uma
experiéncia holistica e complexa que se inicia antes do ato da compra,
acompanha a decisdo de troca e perdura ap6s a aquisicdo. Em suma, essa
experimentagdo € vital, uma vez que os clientes sdo animais racionais e
emocionais, desse modo os métodos deveriam ser multivariados, e envolver
os clientes de forma emocional, dando-lhes experiéncias prazerosas.

Em relacdo a experiéncia holistica, o marketing também possui o “marketing
holistico”, que é uma abordagem recente e que sustenta que no marketing tudo é
importante (o consumidor, os funcionarios, outras empresas e a concorréncia, bem
como a sociedade como um todo), e exige o desenvolvimento e a implementacéo de
programas, processos e atividades com o reconhecimento da sua amplitude e da
interdependéncia dos seus efeitos em logo prazo. Ele parte do pressuposto que
quando se fala em marketing, tudo é importante, principalmente quando os desejos
e as exigéncias dos consumidores sdo respondidos (FILIPE; SIMOES;
FIQUEIREDO, 2017).

Obviamente que estas acdes de carater mais humanitario desenvolvidas por
parte das empresas para suas marcas, mesmo trazendo alguns resultados
ambientais ou sociais satisfatérios, na verdade visam prioritariamente a construcéo e
a manutencao de imagem das proprias marcas e de seu poder de atuacdo e de
competicdo no mercado em que estdo presentes.

Historicamente, empresas e anunciantes sempre utilizaram temas
relacionados a questbes econdmicas, culturais e mesmo sociais, para alavancar o
posicionamento de suas marcas. A questdo é que, atualmente, é vital a aproximacao
com tematicas sociais ou ambientais, em funcdo da necessidade de estabelecer
uma postura mais participativa por parte da iniciativa privada, na direcdo de
propostas de retorno de beneficios para a sociedade e o meio ambiente, como parte
de um processo de troca, por toda geracdo de riquezas que a participacdo nos
mercados e 0s negdcios neles realizados propiciam para suas empresas.

Ultimamente, observa-se uma aproximacdo muito intensa de empresas e
marcas, junto a tematica da arte de rua, em funcao da forca deste movimento como
forma democratica de expressao artistica e social. A arte de rua é bem vista pela
sociedade de um modo geral, seja pela arte, seja pela maneira contundente de

expressar ideias e posicionamento politico-social.
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As marcas veem neste movimento um tema e um apelo muito fortes para
gerar imagem positiva, capaz de viabilizar percepcdes e valor adicionado para um
produto por causa de sua marca. Quando uma empresa investe no produto,
utilizando a base emocional, ela passa a ter uma possibilidade maior de fortalecer
sua marca. A exemplo disso, algumas empresas tomaram a iniciativa de fazer uma
parceria e investir em artistas de rua, bem como grafiteiros renomados — como por
exemplo o Cobra —, para levarem a sua arte e coloca-las em seus produtos ou
marcas, objetivando a personalizagéo, tornando-os exclusivos. Tal comportamento
faz com que os consumidores avaliem mais positivamente os aspectos emocionais
da marca.

E é nesse contexto que a arte de rua participa de um movimento que vai além
do prisma das alternativas de producao, expressdo e manifestacao artistica, pois ela
também aborda questbes de ativismos sociais relevantes, com movimentos de
resisténcia sociocultural, politica e de aspectos de cidadania relacionados a
ressignificacdo cultural de espacos urbanos, sejam eles publicos, semipublicos ou
privados.

Segundo Reia (2014), a sociabilidade urbana ndo acontece de forma natural,
ela precisa ser aprendida e praticada, em especial porque o espaco publico é
cercado por tecnologia de vigilancia e, por isso, € essencial que haja varias formas
de interacdo que sejam capazes de propiciar a participacdo coletiva e colaborativa.
E por meio da arte que se utilizam novas tecnologias possiveis de construir
interfaces e assumir o valor estratégico no espaco publico, bem como a arte de rua
que pode exercer esse papel de impulsionador dessas integracfes e interacdes
desse espaco com o publico.

No capitulo seguinte, discorreremos sobre como a arte de rua pode
desenvolver papéis sociais importantes nas vidas das pessoas, tais como inclusdo
social, ressignificacdo dos espacos abandonados pelo poder publico, sobre o poder
da arte como movimento social e politico, denominado artivismo, e sobre como as
marcas vém utilizando a arte de rua para aproximar-se mais dos consumidores e

ganhar mais mercado.
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3 A DENSIDADE SOCIAL E POLITICA DAS PRATICAS DA ARTE DE RUA NA
CIDADE DE SAO PAULO

A arte de rua muitas vezes é vista como entretenimento, diversdo ou um
conjunto de situacbes que levam animacdo para o espaco publico e da a este
espaco um tom festivo. Mas, para muitos, a arte de rua representa, além disso,
subversdo, criticas e até mesmo um posicionamento provocativo para a sociedade.
Por trds da arte de rua, os artistas passam suas mensagens, comunicam-se por
meio de suas criacdes expressas, seja no grafite ou na musica, e ainda ocupam o
espaco publico.

Essa pratica artistica, em sua maioria, objetiva passar uma mensagem de
reivindicagdo, questionando e criticando o sistema politico-social da sociedade. E é
por meio desse viés que este capitulo abordara a dinamica da arte de rua na cidade
de Sao Paulo, em especial nas areas da avenida Paulista e no Beco do Batman, no
bairro da Vila Madalena. Dois espacos publicos que, a partir de suas
ressignificacdes e seus protagonismos, potencializaram e visibilizaram este
movimento e fizeram com que setores privados como grupos comerciais e empresas
se aproximassem, buscando também visibilidade, legitimacdo e valores mais
humanistas e sociais para suas marcas.

Este capitulo ird abordar dimensdes da arte de rua, visando a posterior
entendimento sobre a aproximacdo das marcas na direcdo desse movimento. Neste
sentido, justifica-se o destague do Beco do Batman, na Vila Madalena, e da avenida
Paulista, pois sédo locais que tém ampla visibilidade midiatica pelo grande fluxo de

pessoas e pela concentracdo de inUlmeros movimentos socioculturais e politicos.

3.1Arte de rua e ativismo: a sutileza de uma resisténcia possivel

Para Reia (2014), os artistas de rua compartiiham uma visdo de mundo e
representam um papel de artista cujo elemento € ser contestatorio da ordem vigente.
O objetivo deles é restaurar e dar um sentido ao espaco publico e as formas
arquiteturais com a finalidade de propor uma “reapropriagcdo dos conteudos
significativos e simbolicos do espago” (REIA, 2014, p. 34). Para isso, eles se
apropriam muitas vezes de lugares problematicos que afligem a sociedade

contemporanea.
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Esse tipo de intervencdo artistica pode ser considerada uma forma de
ativismo — quando se apropria destes locais publicos e os utilizam como suporte
comunicacional para constituir e disseminar opinides e posicionamentos politicos e
sociais.

A discussédo sobre a producéo artistica fora dos circulos hegemonicos aborda
de maneira complexa e abrangente os aspectos sociais, politicos, culturais e de
mercado, que impulsionam movimentos alternativos de criagdo, produ¢ao, consumo
e relagcdo com as artes. Segundo Certeau (1994), as duas principais esferas dos
comportamentos politicos, econémicos e socioculturais sdo caracterizadas pelas
frentes que o autor chama, na obra “A Invencdo do Cotidiano”, de estratégias e
taticas.

Ainda de acordo com o autor, as estratégias representam 0s movimentos
politicos e socioculturais que obedecem aos padrdes estabelecidos pelo sistema
politico-social e econbmico hegemdnico. Ja as taticas tém um paralelo com os
processos alternativos de produzir, se apropriar, apresentar e manifestar os diversos
movimentos, entre eles os artisticos, aqui abordados pela dinamica da arte de rua.
Dessa forma, artistas ndo pertencentes aos circuitos hegemonicos da industria das
artes desenvolvem seus proprios processos e maneiras de produzir arte e de se
manifestar, estabelecendo processos de resisténcia por meio de seus ativismos
artisticos.

A partir desta linha de pensamento, constatamos que hoje diversos grupos da
sociedade se organizam e promovem diferentes tipos manifestacdes politico-sociais.
Como alternativa aos tradicionais modelos de reivindicacdo, as taticas se
materializam em novas formas de se expressar, como a partir do movimento da arte
de rua, que visa a conscientizar e envolver seu publico, e ao mesmo tempo romper a
forma tradicional de se manifestar. As transformacfes ocorrem a todo o momento, e
uma forma de expressar estas mudancas € por meio da criacdo da arte e de como
exibi-la para a sociedade.

Ademais, com diferentes formas de contestacbes e manifestacdes, muitos
artistas utilizam a arte de rua para questionar o modelo politico e econémico de
forma pacifica, ocupando os espacos publicos, principalmente aberto, mudando a
rotina do espacgo urbano com musicas, teatro, pinturas, grafites e tantas outras,

dando um novo significado a este lugar. Este movimento objetiva promover a



53

desconstrucdo dos padrfes culturais que refletem os modelos econdémicos, politicos
e as relacdes de poder impostas atualmente.

De acordo com Canclini (2009), os artistas contribuem para modificar
percepcdes e fazem um convite a reflexdo e a mudanca, ou seja, a arte muitas
vezes pode ser um instrumento de transformacdo tdo poderoso quanto 0s
tradicionais movimentos de resisténcia politica, uma vez que podem despertar novas
ideias por meio de novas experiéncias e sensibilidades.

Por isso se faz importante compreender como a comunicagao pode colaborar
na construcao de processos de intervencdo urbana, assim como na reconstrucéo de
sentidos do espaco urbano coletivo com maior possibilidade de reflexao.

Nas grandes cidades sempre h& espacos degradados, seja pela falta de
investimentos, pelo abandono dos donos ou do setor publico, deterioracdo por causa
do tempo e clima e por diversos fatores historicos. Em algumas cidades, a prefeitura
fornece incentivos fiscais, como reducédo de Impostos sobre a Propriedade Predial e
Territorial Urbana (IPTU) para que comerciantes e moradores restaurarem 0S
imoveis (NAGAROLLI, 2016). Como néo ha planejamento e a¢cbes do poder publico
que incluiriam todos os espacos, principalmente a area da periferia ou mais distante
da regido central estes, entdo, ndo recebem investimentos. Nesse caso, artistas de
rua usam da criatividade da arte como forma de critica ao sistema para ressignificar
aguele ambiente, principalmente, pela arte do grafite.

Diante desta realidade, o poder publico, em conjunto com a iniciativa privada,
da inicio ao fenbmeno conhecido como gentrificacdo que é o de fazer uma série de
melhorias fisicas ou materiais e mudancas imateriais — econémicas, sociais e
culturais — em alguns espacos urbanos. Essa parceria € acompanhada de
investimento e melhorias na area afetada e essa mudanca passa a incentivar um
processo de revitalizacdo, que busca trazer mudancas para aquele lugar. A
proposta € que onde se encontravam moradores de rua marginalizados, hoje passe
a ser um ambiente para lazer, apresentacdes e acbes culturais, turismo, entre
outros. Mas é preciso considerar que a gentrificagdo, como um movimento de
regeneracao urbanistica, ndo resolve as causas da degradacdo humana e material
dos espacos urbanos, e se caracteriza em um claro processo de higienizagao social.

A pratica de uma acado social, bem como uma manifestacdo, uma
contestacdo, uma revitalizacdo, adquire um significado tanto para aqueles que a

praticam quanto para aqueles que a observam. E por meio de varios sistemas de
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significados ou cbdigos que € possivel interpretarmos as acfes coletivas. Isso
assegura que toda acao social é cultural, que elas expressam ou comunicam um
significado (HALL, 1997).

Mas com a presenca da globalizagéo, Hall (1997) menciona que os produtos
culturais de agora ndo podem ser comparados em termos de valores e conquistas
de outros momentos, pois as midias tém causado impactos na forma das pessoas
viverem e, principalmente, sobre o sentido dado a vida. As midias tém diminuido a
velocidade com que uma postagem chega ao outro. E é nesse impacto que a cultura
global proporciona sobre o0 modo de vida das pessoas e principalmente sobre suas
vontades e desejos, e em especial sobre a cultura que se tornou cada vez mais um
espaco sem identidade objetiva fora de sua relagdo com o global. “As
consequéncias dessa revolugao cultural global ndo sédo nem tdo uniformes nem téo
faceis de ser previstas da forma como sugerem, mais de uma forma irregular e
contraditéria” (HALL, 1997, p. 18).

No entanto, Hall (1997) ressalta que existem diversas tendéncias que
impedem que o mundo se transforme em um espago culturalmente uniforme e
homogéneo. Ele acrescenta ainda que a cultura global precisa da “diferenga” para
prosperar — mesmo que seja em um outro produto cultural para o mercado mundial.

As novas tecnologias fizeram com que a cultura adentrasse em ambientes
secundarios, mediando tudo. Verificou-se que a cultura esta presente nas vozes e
nas imagens que nos interpelam das telas, nos espacos publicos; passou a ser o
elemento-chave na forma com que o ambiente doméstico € atrelado pelo consumo,
as tendéncias e modas mundiais. Nota-se a presenca dela nos lares por meio de
revistas, esportes e em relacdo a uma comunidade imaginada, que na verdade
foram profundamente modificadas, sendo destruidas, pela mudanca econémica e
pelo declinio industrial (HALL, 1997).

3.2 Artivismo

No contexto do artista ativista, tem-se o termo artivismo como um neologismo
conceitual instavel tanto no campo das ciéncias sociais quanto no das artes. Raposo
(2015, p. 5) cita que o artivismo recorre a ligagdes tao tradicionais como eloquentes
e controvérsias entre a arte e a politica, e incentiva a arte enquanto ato de

resisténcia e subversdo. Ele pode ser identificado em intervencdes sociais e
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politicas, feitas por pessoas ou coletivos, utilizando varias estratégias, sejam
performaticas ou poéticas. A natureza estética e simbdlica do termo, sensibiliza,
reflete e interroga situacdes em contextos histéricos e sociais, objetivando a
mudanca ou a resisténcia.

O artivismo possui em sua esséncia a reivindicacdo social e, a0 mesmo
tempo, mostra-se como ruptura artistica — isto acontece devido a sugestdes de
cenarios, paisagens e ecologias alternativas de fruicdo, de participacao e de criagdo
artistica (RAPOSO, 2015).

Tempos atras, as acdes politicos-culturais foram organizadas com finalidade
especifica, como forma de ativismo, mas hoje se vé uma maior consciéncia de que
todas as causas particulares estdo interligadas e direcionadas para um problema
comum. O artivismo nao consiste simplesmente em ser contra, mas sim denuncia e
contesta o que parece inaceitavel na sociedade (MOTTA; ALICE, 2012).

De acordo com Dancosky e Rend (2014), esse movimento comunicacional
relne cidaddos que compartilham, organizam e articulam movimentos sociais e
politicos com as mesmas ideias e apontam mudanca de comportamento como a das
pessoas que passam da funcdo de ouvintes para o papel de protagonistas com
informacdes e mensagens, definindo uma nova forma de fazer ativismo, por meio da
reconfiguracdo dos espacos em territdrios de manifestacdes populares.

Para Chaia (2007), a origem do artivismo pode ser assinalada em dois
momentos: o primeiro relacionado aos movimentos sociais ocorridos na década de
60, tais como a luta pelos direitos civis, as manifestacdes contra a Guerra no Vietna,
as mobilizacBes estaduais e a contracultura. Esses eventos foram referéncia para
acionar o ativismo na atualidade. Nesta direcdo, o situacionismo ganha um
significado, pois Chaia (2007) aponta, baseado em Guy Debord, uma iminéncia de
acdo da sociedade e sugere que € preciso superar a politica, entendendo como a
arte tem a capacidade de sabotar os pensamentos regrados pela sociedade
capitalista e pelo sistema social estabelecido.

O segundo momento lembrado por Chaia (2007), refere-se a origem do
artivismo por ser mais recente e com a producgéo de novas tecnologias: os meios de
comunicacdo em massa, a internet e as conquistas tecnoldgicas vieram ampliar o
potencial de artistas politicos e alastrar o campo de acédo do ativismo. Com essas

tecnologias, o tempo e o0 espaco se reduziram significativamente e ocorreram
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condi¢cBes singulares para as novas linguagens que foram captadas e utilizadas por
um individuo ou um coletivo na pratica politico-estética.

Com a explosédo do coletivismo artistico de cunho politico, a arte coletiva
estava sendo criada pela midia, comegou a virar moda e o “a(r)tivismo” apresentado
como um produto cultural de rebeldia era apresentado aos leitores que procuravam
por novas tendéncias. Mazetti (2008) menciona que 0s coletivos de arte e ativismo
que atuam no pais aplicam-se a uma infinidade de préticas, tais como as que atuam
na intervencdo urbana e procura levar a arte para o dia a dia e indagar a
privatizacdo dos espacos publicos; outras voltam para as sabotagens midiaticas,
parddias e adulteracéo da publicidade.

Chaia (2007) cita que o artista ativista na sociedade produz uma relagao
fundamentada no desejo de luta, na responsabilidade ou na vocacéo social que
reconhece a existéncia de conflitos a serem enfrentados. No entanto, € importante
ter o reconhecimento do outro e a critica das condicdbes que produzem a
contemporaneidade. O autor ressalta que este envolvimento social reduz a
autonomia da arte, mas em contrapartida, amplia a relacao entre ética e estética. Ou
seja, ele sai do ambito individualista e passa para o coletivo e, com isso, conquista
espacos que se posiciona no outro, trazendo a politica e a arte para o espaco
publico, onde todos podem ver e ndo mais nos ambientes fechados que poucos

viam — agora, encontra-se na rua e nos espacos virtuais, locais de acesso a todos.

3.2.1 Grafite

O grafite é definido por Reifschneider (2015) pelo espaco fisico em que ele
ocupa e por sua efemeridade de duracdo, uma vez que faz tanto o uso de signos
plasticos como cores, formas e texturas quanto signos linguisticos e iconicos. Por
sua vez, possui interacbes variadas com o publico e transita entre os campos de
transgressdo publica e da arte sancionada. Por ter pouca durabilidade, fica a forma
de registro fotografico e da divulgacéo na midia digital.

Por ser uma forma de expressdo da arte, o grafite tem como funcao
ressignificar os espacos, fazer com que haja novos olhares e reflexdes de um local
antes considerado como marginalizado e de vandalismo para um espago com uma

reproducdo artistica cheia de significados e ideais.
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Ventura (2012) menciona que o grafite representa as modificacdes na esfera
da cultura na contemporaneidade, sendo tanto no aspecto da pluralizacdo como na
inscricdo no mundo digital. Segundo a autora, a estilistica do grafite foi inserida a
linguagem publicitéria e nas instituicdes de arte de alto prestigio, tais como a Tate
Gallery em Londres, e o Grand Pallais em Paris. Porém, o que se vé é que ainda
boa parte dos artistas ndo esta incluida nesta perspectiva.

Nota-se que em Sdo Paulo também ha grafites e picha¢fes que sao utilizados
como forma de manifesta¢des publicas e de intensa producéo artistica, fazendo com
que a cidade se torne um local que passou a transformar e rearticular as muitas
desigualdades sociais que marcavam esses espacos.

Nesse contexto, faz-se necessério realizar a distincdo entre o grafite e a
pichacdo. Reifschneider (2015) cita que a pichacdo tem como caracteristicas a
predominancia de textos em preto e branco, o privilégio das formas e exploracdes
caligraficas, uma postura agressiva com o resto da sociedade, um formato
reivindicatorio, politizado e com forte carater de afirmagdo identitario e,
principalmente, a demarcacdo do espaco. Outra caracteristica € a de ignorar o
habitante comum e exaltar a busca de reconhecimento e respeito de seus pares. Ja
o grafiteiro tem a intencdo de se comunicar em sua amplitude com a sociedade e,
por isso, faz uso de imagens coloridas, figurativas ou abstratas, explorando as
tonalidades utilizadas. Sua intencdo é estética e artistica, mesmo tendo mensagem
politizada e em sua arte existem tolerancia e apreco social.

Segundo Miranda (2013), na década de 70 o grafite foi utilizado como arte de
protesto. Nesta época ele estava associado a marginalidade e ao vandalismo pelas
marcas deixadas no patrimonio e por seu simbolismo representado por um grupo
alinhado a ideologia anarquista e aos guetos étnicos. Na cidade de Nova lorque, o
grafite representado por Jean-Michel Basquiat ganhou visibilidade pelos seus
desenhos obscuros atrelados a frases de contestacéo relacionadas a injustica social.
Ja o inglés Banksy, na década de 90, era um artista ativista que expressava por
meio do grafite e esténcil ilustracbes e conteddos contestatorios, simpaticos a
esquerda e ao anarquismo (MIRANDA, 2013).

O grafite estético da cultura de Nova lorque, segundo o autor Boemer (2013),
se apropriou da ferramenta, o spray, e de um momento politico vivenciado na Franca
na decada de 60, aprimorando e utilizando de uma forma melhorada esta

ferramenta. O movimento de maio de 1968, do uso do spray, movimento dadaista e
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a Flanaire foram utilizados mais com a intencéo politica do que da arte propriamente
dita. Mas a qualidade da arte produzida em Nova lorque era tdo grande que
surpreenderam as pessoas, jornais e revistas que comecaram a publicar elogios,
principalmente da revista francesa Vivant.

Boemer (2013) cita que no Brasil o grafite difundiu nos finais dos anos 80,
com a influéncia de uma nova geracdo de artista intervencionistas, conduzido pela
linguagem dos anos 90, em que o hip hop aproveitou do grafite para colocar cores
em suas reivindicacdes e questdes, em especial, as raciais e as ligadas ao consumo
exagerado de drogas pesadas.

Em Sao Paulo, as primeiras manifestacdes do grafite foram na década de 70
e 80 e vieram para rua por meio do campo das artes. Sua inspiracado se deu pela
vanguarda modernista e da pop art e usavam como material a tinta e o esténcil. No
inicio, o grafite paulista se via como uma forma de arte. Na etapa seguinte, suas
manifestacdes ja pareciam com o grafite hip-hop de Nova lorque, e, com isso, ele
percorreu 0 caminho inverso que foi da rua para o campo da arte. No entanto, 0s
grafiteiros de S&o Paulo inovaram tanto nas técnicas como nas imagens
(CALDEIRA, 2012).

Atualmente, boa parte dos paulistanos identifica o grafite por meio de suas
composicdes coloridas e grandes realizadas nos muros publicos, pintados néo so
com spray, mas também com tinta latex. Muitos criam imagens/personagens
surpreendentes, complexos e que variam de abstratas a surrealistas. “As
composicdes cobrem areas muito extensas, em viadutos, tineis e muros de arrimo,
mas nunca em vagdes de metré ou em Onibus” (CALDEIRA, 2012, p. 37). Para isso,
eles estabeleceram uma relacdo amistosa com o poder publico e a prefeitura de Séo
Paulo, pelo menos até o ano de 2017, em sua maioria apoiaram os grafiteiros, em
vez de reprimi-los, eles contribuem para embelezar e recuperar os espacos publicos
(CALDEIRA, 2012).

Nesse sentido, Ventura (2012) discorre que o grafite, no Rio de Janeiro, foi
iniciado nas favelas apoiadas pelas comunidades, no movimento hip-hop e na
lideranca do trafico de drogas. Diante deste cenério, os programas de melhoria
urbana, a presenca de organiza¢cdes nao governamentais nos locais, propiciaram o
despertar do mercado publicitario, contribuindo para a sua evolugdo com técnicas e

desenhos.
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Considerado como um bem simbdlico, o grafite estético, por usar uma
linguagem que faz jus a moral e a inclusdo, e a0 mesmo tempo, o ativismo artistico
de seus integrantes, consolidou um vinculo de companheirismo e de
reconhecimento da identidade do espaco. O grafite determina que quem o observa
perceba um ambiente circundante e se indague sobre o uso de elementos no
espaco publico, ou seja, ele faz o outro pensar (REIFSCHNEIDER, 2015).

A cidade, por ter uma sobrecarga de informacdes, pode criar um automatismo
nos comportamentos e, a0 mesmo tempo, emudecer a percepc¢ao do ambiente, mas
a autora Reifschneider (2015) cita que quando um grafite € bem posicionado ele
guebra esta mecanica, sensibiliza o usuario, propde reflexdo sobre a nova forma do
espaco, sua privatizacdo, controle e agenda, ou seja, ele tem o potencial de
comunicar a varias pessoas por ndo possuir tracos agressivos e nem ameacadores
como a pichacéo faz. O que convida o olhar para o grafite € a sua beleza e as
técnicas utilizadas nos desenhos. Dessa forma, ele transforma, chama a atencao do
espectador para as coisas importantes da atualidade e para as possibilidades de uso
do espaco urbano. Além de abrir campos de atuacdo e sensibilidades, ajuda a
promover os desenhos, a ressignificar espacos, a rever leis que em muito limitam a
apropriacdo das areas urbanas.

No século XXI, observou-se uma mudanca de cenario mercadoldgico da arte,
pois esta estética da Street Art passou por um processo de valorizagdo e mesmo de
supervalorizacéo, chegando algumas vezes a superar, em valor, obras de artistas
consagrados nas artes plasticas tradicionais (BOEMER, 2013). Ela ganhou espaco
de apresentacdo nas empresas, no mercado de marketing e instituicdes de arte.

Sado Paulo, por ser uma grande cidade e dinamica, traz varias formas de
expressdo da arte no espaco publico para a populacdo. A proximidade entre o
grafite, a industria cultural e o poder publico levanta questdes aflitivas sobre inclusédo
social, a critica das relacbes excludentes e o0 entusiasmo pelas recompensas
simbdlicas, gratificacdes, entre outros. Entretanto, a incorporacdo do grafite em
varios meios de comunicacgao, sua admissao e receptividade publica, ndo diminui a
desigualdade no acesso aos recursos, tais como o campo da arte ou do direito
(VENTURA, 2012).

Varios artistas, neste campo, tiveram reconhecimento, ndo apenas em termos
nacionais, mas também internacionais. Os nacionais mais reconhecidos sdo os

Gémeos, Eduardo Kobra, Zezado, Alex Senna, Binho Ribeiro, Nunca (Francisco
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Rodrigues da Silva), Speto, Cranio. Quanto aos maiores grafiteiros do mundo séo
Ary (Barcelona), Berlin (Alemanha), Eric Grohe (EUA), Trans (Inglaterra), Edgar
Mueller (Alemanha), Smug (Escoécia), Kurt Wenner (Estados Unidos), Banksy
(Londres) e os Gémeos (Brasil) (TOURAIS, 2014).

O grafite existe no Brasil inteiro, mas um dos locais com maior concentracao
na cidade de Séo Paulo é conhecido como o Beco do Batman, cuja finalidade néo é
apenas transgredir e sim de apresentar, e as ruas de Gongalo Afonso e Medeiros de
Albuquerque, na Vila Madalena, por possuir fachadas cobertas de desenhos. o Beco
do Batman é “[...] uma viela que se apresenta como galeria de grafite. A travessa
ganhou esse nome nos anos de 1980 em razdo de uma pintura do personagem que
apareceu em um dos muros” (CARDOSO, 2016, p. 82).

Figura 01 — Grafite que deu origem ao nome do local
Y

Fonte: CARDOSO, 2016, p. 82.

Estes desenhos antes eram considerados e percebidos como praticas
marginais e atualmente sdo reconhecidos como praticas artisticas que atraem
diversos visitantes ao bairro. Este grafite chamou a atengéo de alunos de artes, que
também passaram a desenhar neste espaco, despertando o interesse das pessoas
e das campanhas comerciais, entre outros.

Reifschneider (2015) menciona que torna-se dificil tentar categorizar o
significado do tipo de intervencdo do Beco, por ser uma arte ja finalizada e por nédo
ter acesso ao processo de como foi sua construgcdo e manutencdo de seus
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desenhos, pois estes foram identificados como grafite: “no estilo, nas cores, em boa
parte do conteudo. No entanto, em seu processo se distanciam de varias valéncias
anteriormente apresentadas” (REIFSCHNEIDER, 2015, p. 41). O anonimato e a
espontaneidade dos desenhos vém diminuindo, mas ndo se percebe uma
necessidade de encobrir esta pratica, visto que a arte no beco é sancionada.

Essa autora ressalta que o grafite surge como contestador da ordem vigente e
transgride regras e espacos, mas o capitalismo agrega as técnicas da arte de rua e
conduz seus signos e linguagens para o mercado, como exemplo, os museus, para
as lojas e para os comerciais. Reifschneider (2015) mencionou, ainda, que a arte
subverte esta nova mensagem, pois os grafiteiros realizam intervencfes em
outdoors (exemplo o sequestro visual, do francés ZEVS), novos outdoors de grafite
utilizando a linguagem da publicidade. Em sua pesquisa, traz uma entrevista
concedida a Fernando Luna para a Revista Trip (06/2006), em que é citada a
utilizacdo da maquina da midia para obter publicidade para seus projetos, mas nao é
dada notoriedade a artistas. Dessa forma, intervencdes especificas influenciam em
como sdo percebidos e, nesse jogo, alterna-se as tensdes do dominante e do

marginalizado, sucessivamente.

3.2.2 Mdsica nas ruas

De acordo com Pereira e Lopez Moya (2018), a cidade ndo € um espaco
acabado mas sim resultado de diversos sistemas que vao se acumulando ao longo
do tempo, “colocando luz nas praticas emergentes, imprevistas dos habitantes e
transeuntes de andar pelos espacos, de exercer trabalho e protestos, [...] de
conceber a beleza, [...] de estar juntos e fazer eventos artisticos e musicais”
(PEREIRA; LOPEZ MOYA, 2018, p. 6).

Os autores notam, ainda, que a musica executada ao vivo pelas ruas das
cidades pode ser entendida como uma acdo comunicacional que ocorre entre o
artista e o publico e entre estes e 0 espaco urbano. Nessa ocupacao, verifica-se que
na rua ndo cabe o siléncio, a harmonia e a uniformizagdo entre o som e o lugar,
denominado de “paisagem sonora”. Afinal, a rua das cidades € tudo, menos
uniformizado. O que se vé nas ruas das cidades sdo os sons de maquinas, de
carros, de ruidos, a luminosidade da cidade, a cidade a céu aberto, isso quer dizer

que o “territério sonoro” de La Barre (2012) possui varios significados associados, e
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€ essa reinvencdo de uma nova identidade que passa existir entre o lugar e 0 som
nas musicas de rua. A musica de rua traz uma ressignificacdo do lugar em que o
transeunte, o turista, o pedestre se encantam, re-encanta, participa e se apropria da
magia da musica e passa a ter uma trilha sonora correspondente ao lugar (LA
BARRE, 2012).

Com esses sons contraditérios que envolvem harmonia e desarmonia, a
cultura cada vez mais se reinventa, assume conceitos locais a partir de sua
reinterpretacdo e estilo inconfundivel. A musica tem sido caracterizada como um
movimento social que engloba a forma de organizacdo popular e até como
movimento politico de contetdos que retratam a situacdo da exclusdo social e do
preconceito racial (CARRIL, 2006).

N&o obstante, a musica tem sua continuidade pois ainda ha pessoas que tém
a oportunidade de usufruir, como uma oportunidade de lazer, gratuito e a céu aberto.
A rua possibilita varias dinamicas ludicas, pois quando um musico toca na praca, na
calcada ou na rua, ele quebra o uso habitual da rua como passagem e ainda rompe
o cotidiano corrido que as pessoas possuem nas grandes cidades como uma pausa
lidica. O sujeito, ao ser afetado pela musica, tem seu tempo e trajeto modificado
para apreciar aquela apresentacdo que faz uma interacéo entre o sujeito e o0 espaco
urbano e cria uma organizacdo transformando o pedestre em plateia e a
musica/musico em espetaculo (FALCAO, 2017).

Nesse sentindo, ainda segundo Falcdo (2017), é possivel observar que
existem musicos tocando nas ruas no mundo inteiro e muitos utilizam varias
estratégias para chamar a atencéo das pessoas, seja por meio de instrumentos, seja
pela forma de cantarem ou tocarem. Com isso, nota-se um encantamento das
pessoas, uma adesdo do publico que interrompe o caminho para desfrutar dessas
apresentacoes, fazendo daquele momento um lazer no espaco publico,
possibilitando esta dindmica da ressignificacdo daquele espagco, uma vez que as
pessoas tém acesso irrestrito e de forma indiscriminada.

Segundo Herschmann e Fernandes (2014), a preocupacdo que os artistas
tém com o publico ndo deve ser interpretada, de forma simplista, como um cuidado
para que haja aceitacdo junto a um mercado consumidor musical em crise, uma vez
qgque ha uma dimensao politica nas atitudes desses artistas para que se possa

oferecer melhores condi¢bes de acesso ao conteudo musical. Para isso, 0s musicos
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amadores ou profissionais atuam com musicas mais ou menos harmoniosas, para
gue ambos sejam valorizados.

Ainda de acordo com os autores supracitados, a masica visa ao ativismo, mas
também uma preocupagdo com a sobrevivéncia, jA& que ela mistura pessoas com
objetivos e expectativas diferentes. E sdo nas rodas e fanfarras que se encontram
esses dois musicos: aquele que € musico e vive sO da musica, que € profissional e
aquele musico que é chamado de amador e que ndo vive sé desta atividade. Ou
seja, alguns musicos séo profissionais e faz daquilo sua profissdo e outros
frequentam a roda pois gostam e acreditam.

Também Herschmann e Fernandes (2014, p. 12) afirmam que “a musica de rua
se apresentava cada vez mais como uma alternativa inovadora, capaz de mobilizar
um publico saturado de ofertas culturais e com poder aquisitivo limitado”.

No entanto, ha que observar que em algumas cidades — como Rio de Janeiro
e Sao Paulo — existem leis que regulamentam as atividades dos artistas de rua. Em
Sao Paulo, a Lei n. 15.776, de 29 de maio de 2013, “Dispde sobre a apresentacao
de artistas de rua nos logradouros publicos do Municipio de S&o Paulo”. Em seu art.
1° é citado que todo trabalho cultural realizado por artista de rua deve observar as

seguintes condicoes:

| — permanéncia transitéria no bem publico, limitando-se a utilizacdo ao
periodo de execucdo da manifestacdo artistica;

Il — gratuidade para os espectadores, permitidas doagfes espontaneas e
coleta mediante passagem de chapéu;

Il = ndo impedir a livre fluéncia do transito;

IV — respeitar a integridade das areas verdes e demais instalagbes do
logradouro, preservando-se os bens particulares e os de uso comum do
povo;

V — ndo impedir a passagem e circulacdo de pedestres, bem como o acesso
a instalacdes publicas ou privadas;

VI — ndo utilizar palco ou 2013 e os niveis maximos de ruido estabelecidos
pela Lei n° 13.885, de 25 de agosto de 2004;

VIII — estar concluidas até as 22:00 h (vinte e duas horas); e

IX — ndo ter patrocinio privado que as caracterize como evento de
marketing, salvo projetos apoiados por lei municipal, estadual ou federal de
incentivo & cultura (SAO PAULO, 2013).

A regulamentagéo no Rio de Janeiro se da por meio da Lei n. 5.429, de junho
de 2012 (conhecida como “A lei do Artista de Rua”), garantindo ao artista de rua a
apresentacdo nos espacgos publicos. Em Belo Horizonte, a Lei n. 10.277, de 27 de
setembro de 2011, proibe a utilizacdo de som mecéanico ou montagem de palco; o

encerramento deve ser até as 22h e néo obstruir a circulacdo de pedestres ou
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veiculos, e as atividades ndo podem ser pagas. Em Porto Alegre, a Lei n. 11.586, de
5 de marco de 2014, possui as mesmas condi¢cdes das outras leis ja citadas aqui.

No que tange as dificuldades encontradas pelos artistas de rua em suas
apresentacoes, Buscariolli, Carneiro e Santos (2016), em pesquisa intitulada “Artista
de rua: trabalhadores ou pedintes?” mostraram as dificuldades que os artistas
passam e, mesmo existindo leis que regulamentam as atividades, principalmente o
cadastro no sistema dos municipios desses artistas, uma boa parte da populacdo os
enxergam como pedintes. Outro dado apontado é que os artistas enfrentam sérias
adversidades em seu dia a dia, desde as fisiologicas, pessoais, climaticas, como o
longo periodo sem ingestdo de agua ou alimento e questao da seguranca deles.

Alguns artistas relataram aos pesquisadores que a escolha de fazer suas
apresentacdes nas ruas se da devido a grande aceitacdo do publico e por ser de
graca: uma forma de levar a musica as classes menos favorecidas que nao
conseguem pagar para ir a um show. Quanto ao nivel de profissionalizacao,
constataram que os artistas mais populares conseguiam um numero maior de
publico e arrecadacdo do que aquele com alto nivel de profissionalizacdo e
qualidade técnica, ou seja, ser profissional ndo interfere no aumento da audiéncia e

nem da arrecadacao.

3.3 Avenida Paulista e Beco do Batman, palcos e telas urbanos: a
ressignificacdo dos espacgos publicos

Nos ultimos anos, a arte de rua vem se destacando na capital paulista e
gradativamente podemos observar como este fenébmeno esta tomando forma muito
mais expressiva. Diversas areas e espacos da cidade, e até mesmo fachadas de
alguns prédios privados, ja ganham reputacao de locais onde é plenamente possivel
se encontrar grafites e instalagbes de artistas, alguns deles mundialmente
consagrados, além de apresentacfes de musicos de rua. Segundo Pereira e Borelli
(2015), isso ajuda a embasar uma discussao sobre a comunicabilidade dos grupos
urbanos em seus deslocamentos, suas apropriacdes dos espagos concretos e
simbdlicos, em um claro processo de ressignificacdo de areas urbanas.

Mas, segundo Pereira e Gheirart (2018), existem muitas for¢cas contrarias a
esse processo de ocupacdo, uma vez que o poder estatal possui uma politica que

pouco contempla o estimulo da vida e do lazer nos espacgos publicos, impondo
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limites de horario e regras quase inexequiveis, para que O transito ndao seja
atrapalhado. O fato de a avenida Paulista ficar aberta aos domingos gera muitas
reclamacdes dos que entendem a cidade como local de carros.

Neste sentido, conforme ja citado anteriormente, duas areas da cidade fazem
parte do foco principal. Sdo elas: a avenida Paulista e a musica de rua e o Beco do
Batman e o grafite no bairro da Vila Madalena. Estas regides ganham destaque em
funcdo da visibilidade que possuem e das dinamicas das cenas de arte de rua que
plenamente mostram o poder de ressignificacdo que o movimento artistico e seu
poder de comunicabilidade sdo capazes de gerar, dando condi¢cdes de usos do

espaco dentro de contextos politicos de reivindicacdes sociais.

3.3.1 A avenida e seus palcos

A avenida Paulista, tradicionalmente famosa por seus imponentes edificios,
seu ambiente financeiro e o ritmo agitado e frenético do transporte e dos negadcios,
vem ao longo dos anos se transformando também em uma area de perfil cultural
com grande presenca de espacos e equipamentos culturais. Além de abrigar o
Masp, principal museu de arte da cidade, vem observando ao longo dos anos, o
surgimento de inUmeros museus e centros culturais, como a Casa das Rosas,
Centro Cultural Itad e o mais recente inaugurado Instituto Moreira Sales, entre
outros.

A area também tem presenciado outro fendbmeno de forte caracteristica
cultural, que se intensificou a partir de meados dos anos 2000, quando este que € 0
corredor mais famoso da cidade comecou a tornar-se um palco a céu aberto, com
inimeros musicos de rua se apresentando nas suas calcadas. Segundo Silva
(2017), transformam as dimens@es sonoras da avenida Paulista também compostas
por acontecimentos espontaneos e provisérios que redesenham seus quarteirdes e
suas esquinas, compondo diversas espacialidades singulares. Estes protagonistas
da arte urbana, com suas apresentacdes, insistem em conquistar a atencédo e o

ouvido de quem circula pela avenida.
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Figura 02 — Musico na avenida Paulista

Fonte: Acervo do autor, 2018.

As apresentacbes acontecem em diferentes pontos dos quase trés
quildmetros de extensédo da avenida, chamando a atencdo de muitos que passam e
concentrando pessoas que rompem o veloz ritmo de seu deslocamento para
observar os artistas, envolvendo-se com o ritmo e as performances das
apresentacoes. Isto ocorre em um espaco que na teoria ndo seria destinado a estas
relacBes pois, segundo Haesbaert (2006), pode-se dizer que locais como avenidas
de grande circulacdo de pessoas tém, na visdo do poder publico, uma funcao
basicamente operacional, que visa a disciplinar e adestrar, e que é proposto por
instituicbes destinadas a normalizacédo dos individuos de uma sociedade, permitindo
assim o bom funcionamento da mesma.

A partir de agosto de 2016, por meio de um decreto municipal, a avenida
passou a ficar fechada aos domingos para o trafego de automadveis e énibus, sendo
neste dia usada exclusivamente para o lazer e recreacao de turistas e moradores da
cidade. Em funcdo desta determinacdo, aos domingos, um numero grande de
musicos faz suas apresentacdes sob o olhar e a interacdo de uma plateia atenta e
envolvida, mas também sob critica negativa de uma parcela dos transeuntes que
enxerga esta intervencdo de maneira prejudicial do ponto de vista da mobilidade
urbana.

Mas é interessante observar que mesmo durante os dias da semana, muitos
artistas se apresentam durante o horario comercial, deixando claro o0 movimento de
ressignificacdo deste espaco urbano, que apesar de seu ambiente corporativo, ja é
visto e percebido por todos como um endereco para a expressao da musica de rua

na cidade. Isto torna ainda mais impressionante este fenGmeno que vem ocorrendo
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na avenida e que confirma que o espaco foi ressignificado de maneira efetiva, por

meio deste movimento sociocultural.

Por instantes o espaco urbano configura-se como um auditério provisério,
resultado da aproximacdo de corpos cuja mobilizagcdo tem o som como
vetor de captura, despersuasdo. Em outras palavras, o som tecnicamente
amplificado atua como um magneto que, em didlogo com 0s recursos
visuais do artista e do entorno, cativa a atencdo dos transeuntes (SILVA,
2017, p. 8).

Esta dindmica também contribui para a avenida ser vista e vivida como um
local para movimentos de resisténcias sociais, 0 que esta forma de expressao
artistica representa e que, segundo as palavras de Haesbaert (2006, p. 123), coloca
a “metropole como sendo o espaco mais representativo da modernidade. Espaco em
gue claramente se reproduz os efeitos espaciais de uma multiplicidade de funcdes
que se entrelagam e acabam por produzir novas mudangas no territério”. Serpa
(2008, p. 49), ao definir territério e espaco, cita varios autores para exemplifica-los,
tais como Souza (1995) em que o territério € como uma “extensdo do poder”
reduzindo o espaco a um residuo natural. Santos (1996, p. 52) interpreta territério
‘como um todo entre objetos e acdes, um espaco hibrido”. Saquet (2007, p. 43)
define “territério como um corpo relacional entre o material e o ideario, em que os
elementos da apropriagao e produgao sao ‘a um sé tempo’, ‘econémicos, politicos e
culturais’ sem definir como estas trés dimensdes caracterizadas e interligadas”. Ja
Haesbaert (2006, p.130) aborda como que a concepcdo de territorio estd muito
ligada ao sentido fisico, material e que € nato do ser humano, chegando a ser uma
continuidade do seu préprio eu. E como se o homem tivesse uma raiz na terra,
justificando assim a necessidade de cada vez mais conquistar territérios, seus
recursos, e é sobre esta “impulséo inata” que o homem tem de conquistar espacos,
seu espaco vital, ou até expansao territorial que o prende e faz apropriar-se daquele
espaco conquistado.

Haesbaert (2006) menciona ainda que a interpretacdo naturalista do territorio
estda muito ligada aos campos dos sentidos e da sensibilidade humana, voltadas
para uma ligacdo afetiva, emocional do humano com seu espaco. ISso representa
nao s6 a sobrevivéncia fisica, mas o equilibrio e a harmonia homem-natureza, por
isso que ele é considerado um movimento, um ritmo que € exercido sobre aquele

gue exerce um controle.
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Haesbaert (2006) cita que territorio € mais que um produto, é uma
“‘expressao”, uma criacao cultural, por isso é chamado de movimento. A diferenca
entre eles é que a organizacéo do territdrio ndo depende sé de redes de poder, bem
como de maquinas-sistemas de producdo e significacdo, ou seja, a experiéncia de
uma vida ilimitada retrata particularidade da formacao de territério, e ndo o préprio
territorio.

Ainda segundo Silva (2017), a avenida que foi projetada para funcionar como
passagem, deslocamento, com o uso pelos artistas de rua promove 0 ajuntamento
de corpos que compromete parcialmente a circulacdo local e motiva as reclamacdes
de alguns pedestres. Ao mesmo tempo, as atracdes redesenham temporariamente
trechos da calcada como bolha-acustica quando o som € a atragdo principal e
propde a reflexdo sobre os padrdes de uso urbano estabelecidos.

3.3.2 O beco e suas telas

O Beco do Batman, que possui este nome devido ao primeiro desenho
encontrado 14 na década de 80, é uma viela com ruas estreitas que ficou conhecida
e ganhou destaque pela manifestacdo artistica espontdnea de grafiteiros que
expressam sua arte nos muros deste espaco. Esta dentro de uma area chamada de
Parque da Vila Madalena, localizado no famoso e boémio bairro da Vila Madalena,

na zona Oeste de Sao Paulo.

Figura 03 — Beco do Batman

Fonte: Grupo UrbeSOM — Unip.

Além de ser uma area com muitos bares e casas noturnas, € um dos grandes
centros de producédo cultural de Sao Paulo. Circulando por suas ruas, € possivel

encontrar as mais diversas manifestacdoes artisticas, em espacos que vao de
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galerias de artes com acervos ecléticos, a exposicdes fotograficas, instalagbes de
artes plasticas, além do grafite, que se faz presente por varios pontos da regiao.

O bairro também se destaca por ser uma area que atrai além de artistas,
muitos produtores culturais, designers e profissionais da economia criativa de um
modo geral e que se estabelecem em espacos alternativos, seja de cunho artistico
cultural, ou em incubadoras de startups’ ou espacos de co-working® de negocios
inovadores e de tecnologia.

Talvez seja esta a principal caracteristica que faca a area ser tdo atrativa para
o chamado capital humano pois, segundo Florida (2002), a criatividade se torna uma
das principais forcas motrizes do crescimento e desenvolvimento econdmico nos
dias de hoje. Estes atores criativos e inovadores constituem uma nova classe
econdmica em surgimento, um reflexo deste periodo contemporaneo de profundas
transformacdes sendo, portanto, natural que de acordo com as palavras do autor,
‘estes detentores do capital criativo prefiram lugares diversificados, tolerantes e
abertos a novas ideias” (FLORIDA, 2002, p. 31). Porém, os detentores do capital
criativo, por sua vez, desconstroem movimentos de ativismos sociais existentes, e
originalmente feitos por pessoas destas localidades, descaracterizando questbes e
problemas sociais destas areas.

Este movimento do capital humano em conjunto com a producéo cultural
alternativa sempre muito presente no bairro, produz dindmicas muito ricas de inter-
relacBes socioculturais. E importante destacar que o Beco do Batman, a partir dos
grafites de varios artistas em seus muros, tornou-se um local alternativo de
referéncia para a concentracédo e didlogo de pessoas, com uma cena artistica que
vai além da manifestacao das artes visuais, e que gradativamente mostra a forca de
um movimento de resisténcia sociocultural e de ressignificacdo deste espaco
urbano.

Esta interacdo de movimentos culturais e econémicos dentro de um contexto
de resisténcia politico-social, gera visibilidade e enorme atratividade para o local,

que além de receber inUmeros eventos, também tem gerado um fluxo cada vez

4 Startups sdo caracterizadas como empresas inovadoras que operam em um ambiente de
incertezas, criando e seguindo um modelo de negdcio repetivel e escalavel para crescer rapidamente
no mercado atual (SEISDEDQOS, 2016, s.p.).

5 Séo locais de trabalho partilhados por diferentes tipos de profissionais (trabalhadores por conta
prépria, freelancers ou microempresas) e que podem ser da mesma ou de outras areas de atividade
(BOUNCKEN; REUSCHL, 2016).
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maior de turistas. O Beco ja é um ponto turistico na cidade, chamando a atencédo de
personalidades e formadores de opinido, e naturalmente tem recebido a visita de
inmeros artistas querendo fazer presenca e deixar suas marcas, como foi o caso de
Ron Wood, baixista dos Rolling Stones, em sua passagem pela cidade em fevereiro
de 2016, e mais recentemente com a banda U2 que também esteve no local,
durante sua estada em Sao Paulo em 2017, por ocasidao de uma turné mundial.

Aqui se faz importante, porém, a reflexdo de que toda esta dindmica acaba
por estabelecer, em um bairro de caracteristica originalmente mais simples e pacata,
novos critérios de precificacdo, que ja sdo percebidos em varios setores e
principalmente nos diferentes tipos de comércio da area. Comeca a se estabelecer,
principalmente em funcdo do setor imobiliario, um processo de gentrificacdo, que
além de dificultar a vida de pessoas que frequentam o bairro, também acaba por
expulsar alguns de seus moradores tradicionais, e de certa maneira é prejudicial
para a natureza do proprio movimento alternativo da arte de rua. Cabe ressaltar
como o sistema de varios setores econdmicos aproveitam movimentos de renovacgao
social de certas areas e espacgos para um proveito econémico, como bem observado
na obra “Gentrification” (2008), que mostra como este fendbmeno e altamente

conectado ao contexto politico e econémico neoliberal:

A gentrificacao tem se inserido nos discursos de planejamento das agendas
de politica urbana para melhorar o panorama econémico, fisico e social de
locais centrais ‘desinvestidos’ das cidades ao redor do mundo. Muitas vezes
disfarcada como ‘regeneracéo’, ‘renascenca’, ‘revitalizacdo’ ou ‘renovacao’,
a gentrificacdo se tornou [...] ‘uma estratégia global’ e ‘a ‘expressao
consumada de um urbanismo neoliberal emergente’ (LEES; SLATER,;
WYLY, 2008, p. xxi).

Mas os artistas de rua com suas acdes e ativismos, visam ressignificar
espacos urbanos sempre buscando a melhor forma de expressao politico-social e,
por consequéncia, a melhor relacdo entre a populagdo e sua cidade -
diferentemente dos processos de renovacdo de areas que Sd0 em si muitas vezes
maléficos para algumas parcelas da populacdo, como bem descrito por Claudia
Seldin (2015), em sua tese intitulada “Da capital de cultura a cidade criativa:

resisténcias a paradigmas urbanos sob a inspiragao de Berlim”:
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O estabelecimento de certas areas das cidades como ‘distritos culturais’
passou a ser visto como receita certa para o desencadeamento deste
fendmeno, que deslocava os habitantes e comerciantes locais em fungéo do
aumento dos valores dos imoveis, dos alugueis e mesmo do custo de vida.
Ironicamente, os proprios artistas e produtores culturais que agregavam
valor a estas areas acabavam vendo-se obrigados a mudar para outras
regibes da cidade, tido que vivem, em geral, de rendas relativamente
baixas. De fato, uma das maiores caracteristicas da gentrificacdo é que as
pessoas e lugares considerados auténticos, ‘da moda’ e, até mesmo,
culturalmente subversivos, se tornam rapidamente apropriados como parte
da imagem do espaco a ser ‘vendido’ (SELDIN, 2015, p. 51-52).

Este estudo busca uma reflexdo sobre a complexa relacdo entre os atores do
movimento da arte de rua e todas as demais forcas politicas e econbémicas que
exercem aproximacdes favoraveis e contrarias. Este processo de negociacoes,
conflitos e cooptacBes sera fruto de uma observacdo que visa a gerar uma melhor
compreensao sobre como a aproximacao entre a arte de rua e o setor privado com
empresas e marcas, podem ser contraditérios e ambiguos, sendo benéficos e, ao
mesmo tempo, prejudiciais para um movimento com ambicgdes sociais relevantes.

Como exemplo, tem-se o Banco de Boston, na avenida Paulista, que em 2003
incluiu imagens de grafite em seus materiais publicitarios, além de alcancar retorno
de diversas midias em jornais, televisdo e revista. Este banco patrocinou dois livros
gue registraram as imagens de grafite na cidade de S&o Paulo (VENTURA, 2012).

No capitulo seguinte, teremos como discussdo, por meio de estudo e analise
de casos, 0s processos de mudancas que vém ocorrendo na industria, no negdcio
da publicidade e da propaganda, abordando alteragbes em seus formatos,
contelidos, discursos e formas de transmitir mensagens, em que a utilizacdo de
temas culturais, ambientais e sociais, como 0 movimento da arte de rua, se faz cada

vez mais presente nos contelidos de marcas.
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40 MARKETING SOCIAL E A HUMANIZACAO DAS MARCAS:
APRESENTACAO E ANALISES DE CASOS DE MARCAS COM
APROXIMACAO JUNTO A ARTE DE RUA

Este capitulo abordarad a dindmica de evolugcdo das marcas comerciais, até
chegarmos ao processo de humanizacdo das marcas e a aproximacao, cada vez
maior, destas com as questdes sociais. Faremos isso a partir de uma reflexdo de
que as marcas utilizam o discurso das causas sociais como estratégia de
aproximacdo com seus consumidores, agregando valor mais humano a sua imagem
e visibilidade. Este engajamento com causas, movimentos e ativismos sociais,
muitas vezes se mostra positivo e com ganhos as causas, mas também, em outros
momentos, sdo prejudiciais, por descaracterizar sua natureza social. De qualquer
maneira, parece contribuir com debates e a visibilizacdo desses movimentos.

Neste sentido, serdo apresentados e analisados casos de empresas e
negocios que optaram por desenvolver acdes de comunicacdo de suas marcas, a
partir da aproximacdo com as dindmicas da arte de rua, ja apresentadas e discutidas

nesta dissertacao, por sua caracteristica de ativismo e representatividade social.

4.1 A humanizacao das marcas

Para discutirmos de uma forma mais plena o processo de humanizacédo das
marcas, € necessario entender a evolucdo delas e seus objetivos de mercado
perante a sociedade.

No inicio, produtos eram apenas bens, ndo havia distincdo. Existem
evidéncias de que encontraram ceramicas com registro de marcas na Mesopotamia
(atual Iraque) datando de 3.000,00 a. C. Ao longo dos séculos, o comércio expandiu-
se. Devido a esse movimento, as marcas evoluiram de simples etiguetas com nome
para marcas de confianca e responsabilidade (ROBERTS, 2005).

Quando se olha pela perspectiva das empresas, “a marca registrada
representava uma excelente defesa. Oferecia protecédo legal para as qualidades
exclusivas dos produtos e servicos, e declarava os interesses da companhia. A
marca registrada definia o territério” (ROBERTS, 2005, p. 25).

Mas ao olhar pela perspectiva dos consumidores, eles se importam pela

seguranca e qualidade no produto comprado. De acordo com Kate Wilson,
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advogada de patentes da Nova Zelandia, “as patentes expiram, os direitos autorais
eventualmente caducam, mas as marcas registradas sao eternas” (ROBERTS, 2005,
p. 25).

Com o passar do tempo, muitas marcas registradas como nomes famosos se
tornaram genéricas. Como exemplo, o produto Band-Aid tornou-se genérico para
qualquer curativo adesivo que se coloca sobre um machucado. Isso quer dizer que
possuir marca registrada ndo garante sucesso na diferenciacdo, mas pode ser um
grande comecgo. Outro exemplo seria a garrafa da Coca-Cola projetada em 1915 e
transformada em marca registrada em 1960. Ja a sigla da IBM foi uma das
melhores marcas registradas no século XX (ROBERTS, 2005).

Uma historia interessante de registro de marca aconteceu em 2000 com a
Harley-Davidson, que tentou registrar o ronco de seu motor V-Twin durante seis
anos, acdo que foi contestada por outros fabricantes e, com isso, Joanne
Bischmann, vice-presidente de marketing da companhia, afirmou: “Se nossos
clientes sabem que o som ndo pode ser imitado, isso jA € bom o bastante para mim
e para a Harley-Davidson” (ROBERTS, 2005, p. 28).

Nesse contexto, Cobra (2009, p. 185) menciona que “as marcas sao os ativos
mais poderosos que as empresas dispdem, valem mais do que prédios, maquinas e
equipamentos”. E reforgado também que a construcéo dessa imagem se da a partir
do gerenciamento de todos os contatos de uma marca com seus publicos e clientes
e, para isso, faz necessario conduzir esse processo da melhor forma possivel — o
desafio se da em gerenciar a qualidade de todos os que com ela tém contato
(funcionérios, distribuidores e revendedores). A partir do momento em que a
empresa se preza em superar todas as expectativas do cliente, inicia o processo de
fidelizagdo com essa marca em especial, de acordo com as teorias do campo do
marketing.

Os consumidores vém mudando a sua forma de pensar em relacdo as marcas
e produtos. Hoje eles procuram muito mais do que a “funcionalidade dos produtos,
buscam ‘experienciar’ sensacodes, sentimentos, compartilhar valores, estilos de vida
e personalidades” (CECCATO; GOMEZ, 2018, p. 179). Portanto, as marcas atribuem
muito mais que uma assinatura no produto, elas passaram a trabalhar o branding,
inclusive associando a seus nomes muitos atributos intangiveis os quais se

identificam uma série de consumidores.



74

Quando se fala em experienciar, Pereira, Siciliano e Rocha (2015)
argumentam que existem duas formas de se ter experiéncia com o produto e com as
marcas: a “experiéncia do consumo” e o “consumo de experiéncia” (nosso foco). Na
primeira existe uma relagdo da compra cotidiana que inclui um tipo de troca, gerando
assim uma experiéncia. Ja na segunda, a relacdo existente entre a compra € que
VOCé aproveita todas as vantagens possiveis daquela compra, porque ela remete a
algo precedente, ha uma memodria envolvida. Nota-se que se trata de formas
distintas de consumo, pois 0 que modifica é “a natureza da experiéncia: no primeiro
caso, ela é uma pratica e, no segundo, ela é a coisa em si, um bem material e
imaterial [...] em funcdo de variaveis que a constitui” (PEREIRA; SICILIANO;
ROCHA, 2015, p. 9).

E foi pensando nisso que as empresas estao investindo em seus produtos e
marcas, com o objetivo de “promover o deslocamento da subjetividade e a
integracdo sensivel intensa em efetividade, envolvente como a imersdo e
totalizadora como realidade simulada” (PEREIRA; SICILIANO; ROCHA, 2015, p. 16).

Observa-se que a marca € apontada como a soma intangivel dos atributos de
um produto, tais como: “seu nome, embalagem e preco, sua histéria, reputacéo e a
maneira como ele é promovido” (COELHO, 2012, 19). Esta soma se transforma em
algo que marca, sobre a qual temos uma opinido, nos deixamos ser seduzidos a
ponto de aceitarmos consumar uma relacéo que envolve dinheiro.

E por causa do branding e das pesquisas de tendéncias, os profissionais
responsaveis pela gestdo de marcas vém se beneficiando, passando por grandes
mudancas e agindo de forma diferente. Dessa forma, hoje se opera com um
conjunto de valores completamente diferente do que conheciamos h& cinco anos.
Nota-se que nessa area, a velocidade substitui a estabilidade e os valores
intangiveis se convertem em ser mais valiosos do que os tangiveis (CECCATO;
GOMEZ, 2018).

As marcas, atualmente, vém enfrentando grandes dificuldades e desafios,
bem como os profissionais de marketing. Elas perderam sua esséncia, nao
conseguem se sobressair no mercado e lutam para se conectar com as pessoas.
Segundo Roberts (2005), haveria seis razdes para isso: i) as marcas estdo gastas
pelo excesso de uso; ii) as marcas ndo sao mais um mistério; iii) as marcas nao
conseguem mais conquistar facilmente o consumidor; iv) as marcas brigam usando

a boa e a velha concorréncia; v) as marcas foram dominadas pela férmula; vi) as
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marcas foram sufocadas por um conservadorismo sorrateiro. Ainda segundo o
mesmo autor, dada esta realidade, sO existiia uma maneira de crescer como
profissional da area de marketing: “parar de correr atras do modismo e dedicar-se a
estabelecer conexdes consistentes e emocionais com os consumidores” (ROBERTS,
2005, p. 36).

Isso tudo veio acontecer pois 0s consumidores se tornaram mais exigentes
em relacéo a qualidade de vida, de comunicagéo, de saude, ao meio ambiente e as
questdes sociais. O consumo agora tem a ver com o valor experimental, pois eles
compram produtos ndo pelo que eles fazem, mas pelo que eles significam
(LIPOVETSKY, 2007; SOLOMON, 2011).

De acordo com Roberts (2005) existe algo muito maior em jogo, ou seja, 0S
consumidores estdo a procura de conexdes novas e emocionais. Com isso, é
possivel perceber que a expectativa deles é maior e que precisam de estimulos
emocionais para que tomem decisfes. As empresas sempre imaginaram que as
pessoas percebem as marcas da mesma forma que elas. E por isso que as
interpretagdes sao equivocadas na forma de posicionar um produto no mercado.

De acordo com Corréa, Chaves e Souza (2018, p. 92), o capitalismo cognitivo
“é a transformacao do capitalismo contemporaneo, que resolve investir na totalidade
da vida e das relagdes sociais, fazendo com que o processo financeiro seja cada vez
mais abstrato de valorizagdo econémica”. A caracteristica do capitalismo cognitivo é
que os trabalhadores intelectuais comecaram a ser valorizados em sua
subjetividade, tais como as suas capacidades relacionais, afetivas, criativas,
linguisticas, entre outras. Ou seja, as empresas passaram a valorizar mais as
pessoas.

Outra questdo é que as empresas passaram a ter mais atencdo na
emancipacdo do consumidor, nas relacdes entre eles, uma vez que essa relacao
nunca teve uma conformidade. Diante dos dados apresentados pelo Barébmetro de
Confianca do Instituto Edelman em 2015, identificou-se que as organizacdes e 0sS
governantes representam uma fonte de menor credibilidade entre as pessoas e a
crenca em alguém. Com essa pesquisa, subentende-se que a opinido dos
consumidores passou a ter um valor maior entre seus semelhantes do que os
discursos das organizacdes (MACHADO, 2016).
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O que acontece € que as pessoas tém a necessidade de participar dos meios
e redes sociais com suas opinides e com 0s novos meios de comunicacao (telefone,
revistas, radio, televisdo e internet) ocorrem novas formas de interagfes sociais.

O consumidor de agora é diferente do anterior? Ndo. E o mesmo suijeito, a
diferenca é que agora ele € mediado pelas tecnologias de informacdo e a
comunicacdo fez com que as barreiras que o impedia de expressar a sua opiniao
coletivamente se rompessem. A nova proposta € que ele seja mais livre e plural: “ele
comunica-se (on-motion) quando se move, ou (on-time) a qualquer hora ou ainda
(on-line) quando em rede, certamente isso € novo, 0 que significa um grande
desafio: como falar com este ser humano contemporaneo?” (MACHADO, 2016, p.
100).

E de suma importancia perceber as mudancas que vém ocorrendo com 0s
consumidores. Os sujeitos contemporaneos ndo possuem 0 tempo hecessario para
conferir criteriosamente o que a exige a comunicacao eficaz, uma vez que eles estao
muito envolvidos com o0s acontecimentos instantdneos e descartaveis e com o
excesso de atividades que as tecnologias impuseram a eles. Esse excesso das
tecnologias e das informagdes tem levado a humanidade a buscar a “humanizacgao
das relagbes”. A palavra humanizacédo tem sido utilizada com muita frequéncia nos
altimos anos (MACHADO, 2016).

E nesse contexto que as empresas precisam ficar atentas, uma vez que o
excesso de informacgéo gerado por suas marcas nas midias sociais nao ira favorecé-
las, muito pelo contrério, é preciso estar aberto ao dialogo com 0s usuarios, por meio
de pautas e agendas por eles definidas, atendendo a perspectiva vertical e unilateral
(BUENO, 2015).

As marcas hoje buscam a humanizacdo das relacdes e por isso ndo estao
interessadas em gerar um volume de informacg8es nas midias sociais e, sim, criar um
didlogo direto e eficaz com o seu publico. A humanizacdo das relacbes entre as
marcas e consumidores objetiva aproximacao e pressupde ouvi-los e dar respostas
imediatas as suas indagacdes. Quando se percebe que a humanizacdo € para
promover a qualidade que se espera, as informagbes comegam a ser criadas com
propésitos de comunicar e de aproximar os consumidores (MACHADO, 2016).

Ressalta-se aqui que as novas midias trazem uma sensacao de liberdade, de
poder conversar com o outro sem intermediario e sem controle. Mas isso néo é

totalmente veridico, a partir do momento em que vocé torna participante de uma
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midia social, todos os seus atos sdo monitorados pela organizacao detentora da
marca. Ou seja, a aproximag¢do com o publico objetiva a intencédo de utiliza-lo como
um agente propagandistico da marca, isto €, que o usuario trabalhe gratuitamente
com a finalidade de que o maior nimero de pessoas acesse o conteudo publicado e
o tdo sonhado lucro venha como consequéncia dessas acdes (MACHADO, 2016).

Percebe-se entdo que o discurso humanista pregado pelas marcas € uma
tentativa implicita de controle sobre os consumidores para influencia-los a confiarem
na marca e, com isso, gerar discursos favoraveis para eles nas midias sociais.

Segundo Barger (2012, p. 44) “o fato é que a interacdo de mao dupla
demandada pelos publicos alcancados por meio de midias sociais é simplesmente
fundamental para o sucesso em longo prazo em qualquer empresa.” Mas a relagéo
de humanizacdo de aproximacgdo entre o consumidor e as organizacdes, é que as
marcas se submetem a estar no mesmo patamar do consumidor, ou seja, se
colocam no mesmo nivel e com a mesma linguagem, convidando a eles para um
dialogo para serem reconhecidas por eles. Essa é uma forma estratégica que as
empresas encontraram para construir e buscar novas formas de controle e
dominacédo, o que nem sempre se efetiva da forma planejada.

Segundo Machado (2016), ainda nesse contexto da humanizacdo, as marcas
também comecaram a trabalhar e financiar a mobilizagdo social como estratégia de
aproximacdo de seu publico. A publicidade iniciou essa estratégia discursiva para
promover mobiliza¢cdes das pessoas em prol de alguma causa social, uma vez que
isso antes era reduzido apenas a populacao e instituicdes de caridade (MACHADO,
2016).

Nos ultimos anos, o interesse das empresas em demonstrar uma proximidade
do consumidor que tem afinidade com o esporte, por exemplo, ou com as causas
sociais e eventos tem aumentado. Antes elas apenas patrocinavam causas sociais
sem muito envolvimento. Hoje, esses investimentos ja estdo alinhados aos projetos
e estratégias delas.

As empresas passaram a utilizar o marketing social para que fossem
atingidos objetivos como melhorar a reputacao, fazer diferenciacdo da marca, atrair
novos consumidores, fazer com que o0s clientes sejam leais a marca, manter
funcionarios, aumentar a lucratividade e os precos das acoes.

E importante ressaltar que a intencéo das empresas em implantar o marketing

social, ndo se trata de simples filantropia, mas de colaborar com as causas de
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interesse social para que seus consumidores gerem, ao final, uma melhor posicao
dessa empresa no mercado. Esse engajamento das empresas com as causas
sociais € tdo positivo que os efeitos gerados tendem a ser bem maiores e
permanentes do que as campanhas publicitarias convencionais.

E crucial que as empresas associem os efeitos positivos desse envolvimento
da area social com o restante das suas acdes e estratégias e que o mercado
entenda que ndo se trata de uma mera campanha de marketing, mas como algo
enraizado nas empresas. Além disso, que elas sejam relacionadas a solidariedade,
a cultura ou ao meio ambiente, bem como inerentes aos negoécios da empresa.

Ligadas a area social estdo os eventos e a dimenséao cultural que tiveram uma
evolucdo e uma transformacdo do perfil do publico e isso fez com que o sistema
publicitario se reconfigurasse para atender demandas que até entdo ndo eram
praticadas, como se envolver com 0 universo artistico. As empresas comecaram a
recorrer a esse universo pois perceberam que a arte mescla sonhos, sensibilidades,
acOes e vontades e que esses elementos podem sofrer influéncias das pessoas.
Dessa forma, sentiram a necessidade de investirem nessa area personalizando seus
produtos e trazerem maior reconhecimento para a marca.

Para Reichelt e Boller (2016, p. 611), o marketing cultural “é o conjunto das
acOes de marketing utilizadas no desenvolvimento de projetos culturais, para
alavancar o potencial da marca”.

O evento é considerado por muitos empresarios como o principal “Marketing
Cultural’, e Kotler e Keller (2006) mencionam que 0s eventos, por proporcionarem
experiéncias e oportunidades para o0s consumidores, podem melhorar o
relacionamento do patrocinador com eles. No entanto, com o advento da tecnologia,
eles tomaram uma dimensdo maior, especialmente pelo poder de reunir
patrocinadores e consumidores em locais com grande poder de ambiéncia interativa.
Os eventos tendem a ser considerados uma ferramenta de promocao que agregam
a vivéncia do consumo de uma marca, fazendo com que as empresas tenham varios
motivos para participarem e patrocinarem. Ha que notificar, pois quando uma
empresa participa de um patrocinio seja de um esporte, arte, musica, danga, ela
passa a ter um cunho mercadolégico e nao social (OLIVEIRA; PEREZ, 2010).

O marketing social, segundo Lee e Kotler (2011, p. 22) “refere-se
fundamentalmente a esfor¢cos focados em influenciar comportamentos que véo

melhorar a saude, evitar acidentes, proteger o meio ambiente e contribuir para as
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comunidades em geral”. Portanto, contribuem para atenuar problemas sociais e dar
vOz para movimentos de ativismo social.

Na sequéncia, serdo apresentados casos das marcas — Festival Rock in Rio,
Rede Accord de Hotéis, Sandélias Rider e Energético TNT — que desenvolveram
acOes realizando a aproximacao com artista, dinamicas, pautas e questbes da arte
de rua. Pela analise destes cases, buscamos compreender melhor o que discutimos

nesta introducédo do capitulo.

4.2 Apresentacao de cases

4.2.1 Festival Rock in Rio

O empresario Roberto Medina criou 0 Rock in Rio em 1985. O Brasil, nessa
época, passava por grandes transformacoes e isso aconteceu depois de um longo
periodo de ditadura militar, quando o pais iniciava seus primeiros passos rumo a
democracia (ROCKINRIO, s.d.).

O objetivo do Rock in Rio, segundo seu préprio discurso, era ajudar o planeta,
ndo sé através da musica e do entretenimento, mas também por meio de causas
sociais, ambientais e culturais. Com comunicacdo e emoc0des, ele usava seu poder
para reunir pessoas nao sO para emocionar o publico, mas para impactar a vida de
guem precisava — esse sentimento permeou o festival e se concretizou em 2001
(ROCKINRIO, s.d.).

Foi na terceira edicdo, em 2001, que nasceu o Projeto “Por um Mundo
Melhor”, para usar a forga do festival motivando as pessoas a buscarem melhorias
de vida por meio de mudancas cotidianas — nesta edicdo, parte da renda do festival
foi utilizada em projetos sociais. De la para ca, mais de 97 milhdes de reais ja foram
investidos em acfes que incluem plantio de 168 mil arvores, a constru¢cdo de uma
escola na Tanzénia e um centro de saude no Maranhdo, a educacdo de 3.200
jovens no Ensino Fundamental no Rio de Janeiro, instalacdo de 760 painéis solares
em 38 escolas em Portugal, a instalacdo de ONG com 14 salas sensoriais para
melhorar a qualidade de vida de centenas de jovens portadores de necessidades
especiais em Portugal, doacdo de mais de 2.200 instrumentos para cerca de 150
instituices sem fins lucrativos, a constru¢cdo de dez salas de musicas em escolas
publicas e a formacgéo de assistentes de luthier a 40 jovens de uma das primeiras
comunidades pacificadas do Rio de Janeiro (ROCKINRIO, s.d.).
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Para diminuir o impacto ambiental, a organizacdo vem se inovando em suas
acOes e investindo em grandes planos para a reducdo do CO:2 gerada pelo evento,
como forma de compensacgéao (ROCKINRIO, s.d.).

Em 2019, o Rock in Rio completa 34 anos e estara na sua 202 edi¢do, até
agora foram escalados 2.038 artistas, 212,5 mil empregos gerados e 12 milhdes de
fds acessam o site, a plateia teve até hoje 9,5 milhdes de pessoas, além de terem
contribuidos com 73 milhdes de arvores que foram doadas a Amazbnia
(ROCKINRIO, s.d.).

A seguir, um pouco da descricdo de cada evento. Em 1985, o Brasil foi
incluindo no circuito de Show Business Internacional com o Rock in Rio. Nesse ano
aconteceram 15 atragOes nacionais e 16 internacionais. A plateia foi de mais de um
milhdo de pessoas — nasceu naquele dia o maior festival de musica do mundo
(ROCKINRIO, s.d.).

Em 1991, a segunda edicdo do Rock in Rio teve recorde de publico e
transformou o maior estadio de futebol — o Maracand — numa gigantesca nave
espacial, gue em 9 dias passaram 700 mil pessoas (ROCKINRIO, s.d.).

Em 2001, o festival voltou associado a um forte projeto social, ganhou trés
tendas de cultura e arte com ritmos do mundo todo: artistas nacionais na Tenda
Brasil, world music na Tenda Raizes e palestras e exposi¢cdes na Tenda Mundo
Melhor (ROCKINRIO, s.d.).

Em 2004 e 2006, o evento ocorreu fora do Rio de Janeiro: em Lisboa,
Portugal.

Em 2008, o Rock in Rio foi em Madrid e dedicou-se a diversidade musical. O
projeto “Por um Mundo Melhor” torna-se uma parte inseparavel do Rock in Rio. Este
programa doou mais 700 mil dolares para compensar as emissdes de carbono e
equipou 20 escolas com painéis solares.

Em 2010, dose dupla, este ano foi em Portugal e Madrid.

Em 2011, depois de 10 anos fora, ele volta ao Brasil para ficar. Nessa edicéo
criou-se 0 Rock Street, um espaco que privilegiou outros estilos musicais como o
blues, jazz.

Em 2012, voltou para Madrid e Portugal. Em Lisboa teve a criacdo do Street
Dance, uma combinacgédo do Rock in Rio com a arte urbana, foi realizado um espaco
voltado para a danca de rua, mostrando a arte e as coreografias das grandes

cidades.
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Na edicdo de 2013, foi realizada uma homenagem ao Cazuza. Neste mesmo
ano, o Rock in Rio recebeu a certificacdo da norma ISO 20121 - Eventos
Sustentaveis, um reconhecimento do poder realizador da marca que desenvolve
diversas acdes com vista a constru¢cdo de um mundo melhor, como a criacdo de
182.500 empregos diretos e indiretos no total das 17 edicbes, e mais de R$ 100
milhdes investidos em causas socioambientais e a constru¢do de um legado positivo
para as cidades onde o evento € realizado.

Em 2014, completou 10 anos de Rock in Rio em Lisboa. Em 2015, esta
edicdo foi na América do Norte. Em comemoracédo aos 30 anos do Rock in Rio, foi
realizado em duas edi¢cdes em Las Vegas e no Rio de Janeiro.

Na edicado de 2016, o projeto foi “Amazébnia Live” e arrecadou um valor que
viabilizaria a plantacao de 40 mil arvores.

Em 2017, teve um novo espaco, o Parque Olimpico do Rio de Janeiro, que
dobrou a area ocupada pelo festival. O novo espaco tem muitas novidades como: a
Rock Street Africa, o Digital Stage, o Gourmet Square e a Game XP. Em 2018, foi
em Portugal e teve 57 horas de musica (ROCKINRIO, s.d.).

4.2.1.1 Rock in Rio - leva a arte de rua para o palco

O Street Dance se iniciou na edicdo de 2012 em Madrid e se estendeu para
Portugal e Brasil. Em 2015, o palco destinado ao Street Dance foi aumentado e
tiveram mais participagdes, principalmente, o Dance Crew, grupo oficial desse palco,
como pode ser visto na Figura 04. Tiveram também o apresentador Filipi Urséo e do

DJ Bruno X para animar mais o hip hop, R&B e Pop, com vérias batalhas de dancas.

Figura 04 — Dancarinos no palco Street Dance, 2015

Fonte: UOL, 2015.
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Na edicdo de 2017, no Rio de Janeiro, houve um placo exclusivamente
chamado “Palco Street Dance”, no Parque Olimpico, que levou a danca de rua como
atracdo durante sete dias, junto com Varios outros elementos da arte urbana tais
como o grafite, a masica e 0 movimento.

Para montar o palco destinado a apresentacéo das diversas modalidades de
danca de rua, foram usados como inspiracdo os becos de Nova lorque, nos
contornos das cidades de Gotham City e no classico filme Blad Runner
(ROCKINRIO, s.d.).

Figura 05 — Street Dance, 2017

- -

Naquele ano, o Street Dance, palco dedicado a danca urbana na cidade do
Rock, contou com a participacdo dos dancarinos do grupo residente Rock in Rio
Dance Crew. Outra participacdo foi do Andef, grupo de cadeirantes de Niter6i; o B-
Boys que promoveram batalhas de dancas (GOUVEIA, 2017).

Foram selecionados artistas dos mais variados géneros e estilos, incluindo o
samba, o funk, a MPB e até grupos de percussdo e orquestras. Também foram
evidenciadas as culturas do hip hop com suas particularidades, como o break, o rap,
o grafite e DJs, além de grupos de percussédo, danca e teatro (GOUVEIA, 2017).

Figura 06 — Palco Street dance — Rock in Rio, 2017

Fonte: Gouveia, 2017.
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Tiveram também varios containers grafitados por artistas plasticos como o
Toz, Tinho, Mateu Velasco, Ramon Martins e BR, como pode ser observado na

Figura 07.

Figura 07 — Grafite feito nos containers - Rock in Rio, 2017

Fonte: Gouveia, 2017.

Na Edicdo de 2019 terd uma nova atracdo chamada de Espaco Favela
(Figura 08). Lancada em abril de 2018, a nova atragdo constard com artistas
periféricos. Segundo o curador Zé Ricardo, o espaco pretende levar varios géneros
musicais, incluindo samba, funk, MPB, grupos de percussdo e orquestras. Este
evento esta tendo como parceria o Sebrae, o Viva Rio e a Central Unica de Favelas.
Zé Ricardo reforgca que o objetivo é retratar a pluralidade cultural das comunidades
cariocas e que nesse evento serdo s6 os artistas do Rio e que serd expandido para
outros lugares. O que se quer mostrar € o que ha de bom nas comunidades (UOL,
2018).

Figura 08 — Representacao de como serd o Espaco Favela

Fonte: UOL, 2018.
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Neste evento terdo mais de 30 apresentacfes e a intencdo € revelar nomes
que estdo prontos para serem absorvidos pelo mercado, novos talentos para o

publico do Rock in Rio.

4.2.2 Ibis Hotel

O grupo francés Accor, em 1970, por meio da sua divisdo de hotelaria, Accor
Hospitality, ingressou no segmento de hotéis econémicos (equivalentes a duas
estrelas), cuja finalidade era atingir um publico com orgamento mais restrito para
hospedagem, além de viajantes a negdcios, pequenos empresarios e executivos
poucos graduados em suas empresas. Dessa forma, a marca Ibis surge
revolucionando a categoria de hotéis econébmicos com quartos 30% mais baratos do
que a média de mercado, mas com um padrdo que garantia acomodacdes
consistentes e servigo de qualidade, além de gerar economia de escala significativa
(MUNDODASMARCAS, 2009).

A primeira unidade da Ibis foi inaugurada na Franca, na cidade Bordeaux, em
1974. Foi um diferencial naquela época, pois ndo havia nenhuma rede moderna de
hotelaria econémica. Desde o inicio, ela se diferenciou dos hotéis tradicionais por
oferecer servicos acima dos padrdes normais do segmento econémico. Dois anos
depois, a rede inaugurou sua primeira unidade em Paris e em Amsterda - Holanda,
iniciando assim a sua expansdao internacional. Na Franca ja existia 14 unidades lbis
e, em seguida, na Europa e em todos os outros continentes. Em 1984, ja existiam
111 unidades em funcionamento (MUNDODASMARCAS, 2009).

Ao longo dos anos, ocorreram algumas modificacdes para oferecer as diarias
mais em conta como:. mensageiros por carrinhos de bagagens, quadro de
mensagens na recepcao, servico de quarto por (room service) servico de bar 24
horas ao lado da recepc¢do. Dessa forma, os hospedes pagavam somente pelo que
quisessem consumir. Em 1992, a rede celebrou seu 300° hotel no mundo e deu
inicio as operacdes na Austrdlia mudando a forma de percepcdo do publico dos
hotéis econémicos. Em 2008, atingiu a marca histérica de inaugurar o hotel de
namero 800 na cidade de Xangai, China. Em 2011 na cidade de Tangier, no

Marrocos, ocorreu a inauguracao de 900° hotel.
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Mais recentemente, em 2012, apds repaginar os apartamentos (que
ganharam um aspecto escandinavo e TVs modernas) a rede apresentou um
novo design para seus lobbies e areas sociais, que aliam um visual
descolado e aconchegante. Mudanca nos moveis, cores, sinalizacdo e
outros, trouxeram mais conforto e modernidade aos héspedes. Mas a
grande estrela deste upgrade foi a nova cama de Ultima geragcao Sweet Bed
by Ibis, que tem colchdo de espuma (cuja alta tecnologia faz com que se
adapte ao corpo do hoéspede) especialmente desenvolvido para a rede,
agora recoberto por um topper (cobre-colchdo) e complementado por
travesseiros maiores e feitos com materiais sustentadveis e edredons
macios. Além disso, a base da cama conta com pés mais altos que
proporcionam mais higiene e limpeza e traz elegancia ao movel. Afinal, nos
hotéis IBIS, uma bela noite de sono € mais que uma promessa, é a sua
especialidade (MUNDODASMARCAS, 2009, s.p.).

Em 2011, o grupo Accor resolveu reposicionar a marca da Ibis no mercado e,
para isso, fez uma nova identidade visual de linha de hospedagens econbmicas.
Além da mudanca visual, a empresa resolveu adotar a lbis como marca de dois de
seus hotéis de baixo custo, sendo eles o Etap Hotel e a All Seasons que passaram a
chamar, respectivamente lbis Budget e Ibis Styles. Dessa forma, ela passa a ser
considerada a marca mae dos hotéis econdémicos, tendo ao total 1.880 unidades

espalhadas em 63 paises.

As trés redes hotéis com a bandeira Ibis, que tornam a vida e as viagens
mais faceis e divertidas séo:

IBIS: bandeira de hotéis econdmicos da empresa e principal carro-chefe da
marca, que oferece hospedagens com o melhor servico, qualidade e
conforto. S&o 1.047 hotéis em 61 paises, disponibilizando aproximadamente
120.000 quartos.

IBIS STYLES: esta bandeira oferece todos os servicos de um hotel
econdbmico combinando conveniéncia, simplicidade, generosidade,
praticidade e proximidade, aliados ao design moderno e variedade de
estilos. A rede é composta por 293 unidades localizadas em 26 paises.

IBIS BUDGET: é a bandeira mais econdmica da marca IBIS, que oferece
conforto essencial por um preco extremamente acessivel. Ao todo sdo 541
unidades localizadas em 17 paises (MUNDODASMARCAS, 2009, s.p.).

No Brasil, a rede lbis possui varios produtos e servicos para oferecer
comodidade e entretenimento para o publico feminino e recebe o nome de

“Compromisso com a mulher”.
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4.2.2.1 Eduardo Kobra - grafite no hotel Ibis Styles Faria Lima

O hotel Ibis Stules Faria Lima, administrado pela rede AccorHotels, ganhou
um novo trabalho do muralista Eduardo Kobras. A obra de arte exposta tem como
foco a “arte urbana” (Figura 09), sendo esta um conceito mais jovem e possui 60
metros de altura por 13 de largura. Ela homenageia o ciclismo, o tema “Universo das
Bicicletas”, assunto importante para a mobilidade urbana das grandes metropoles,
como a paulista (HOTEIS, 2016).

Figura 09 — Grafite no hotel Ibis Styles Faria Lima

1.7 &%

Fonte: acervo do autor, 2019.

De acordo Alves (2016, s.p.), Kobra menciona que “além de deixar a cidade
bonita, as pessoas precisam pensar sobre a questdo da mobilidade alternativa e o
quanto isso melhora na vida urbana”.

Para Sokabe (2016, s.p.), 0 projeto procurou discutir o modelo de metrépole
existente, debatendo a tematica da mobilidade urbana e a ocupacdo de espacos
publicos, representado pela gravura do ciclista, simbolo das recentes mudancas no
transporte implantadas em Séo Paulo. Kobra afirma também nessa reportagem que
seu sonho sempre foi o de “ndo usar os muros somente para estética, mas também

transmitir alguma mensagem politica”.

6 Eduardo Kobra é um artista urbano brasileiro, paulistano e iniciou sua carreira como pichador,
grafiteiro e hoje considera-se muralista. Ele se destacou em um projeto realizado em 2005 “Muros da
Memdria”, em que recria fotografias antigas com seu estilo de arte de rua. Possui diversas obras em
Séo Paulo e mundo afora.
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O CEO da AccordHotels América do Sul, Patrick Mendes, comentou que a
rede apoia as manifestacdes artisticas e que esse era um presente para Séo Paulo,

pelo hotel estar ha mais de 40 anos la. Ainda segundo Patrick:

A hotelaria se moderniza e os elementos ao seu redor também. Essa obra
de arte a céu aberto foi elaborada pelo artista consagrado mundialmente o
Kobra, reforga o compromisso da rede em apoiar as expressdes artisticas
desta cidade, que respira movimento e criatividade. Essa obra é o jeito da
AccorHotels agradecer a Sao Paulo, onde a histéria do Grupo comegou com
o langamento do Novotel Morumbi, ha mais de 40 anos (HOTEIS, 2016).

Patrick Mendes ressaltou ainda que o grupo AccordHotels acredita que seus
edificios podem ser aproveitados como street house, locais para grafite e
intervencdes artisticas, e que os novos hotéis serdo integrados a cidade e aos
bairros em que estardo (SOKABE, 2016).

Figura 10: Eduardo Kobra (esq.) e Patrick Mendes (dir.)

Fonte: HOTEIS, 2016, s.p.

Além de um presente para os paulistanos e turistas, a obra faz parte da
comemoracao da marca de 100 cidades no Brasil com presenca da rede Accor
Hotels, sendo 40 s6 em S&o Paulo (ESSE MUNDO E NOSSO, 2016).

Sokabe (2016), ao questionar o CEO Patrick sobre as interferéncias
realizadas no projeto, obteve como resposta que o Unico quesito em que a Accor
interferiu foi a tematica: a ideia, o conceito e a criagao artistica foram do autor, livre.
Patrick ressaltou ainda que fard mais intervencdes dessas em outras fachadas de
hotéis, uma vez que a AccorHotels possui 248 unidades na América do Sul e 40 mil
apartamentos no Brasil.

Esta obra levou 15 dias para ficar pronta e no dia da inauguragdo, Kobra

informou que faz trabalhos no mundo inteiro, mas Sao Paulo para ele sempre sera a
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sua paixao, por ser sua base, inspiracdo e paixdo e, principalmente, por ter

proporcionada a ele visibilidade de seu trabalho (HOTEIS, 2016).

4.2.3 Sanddlias Rider

Em 1986, a Grendene fundada em 1971 para produzir embalagens de
plasticos para indastria de vinho, percebeu um potencial publico no mercado de
sandalias de tiras e resolveu investir e criar a Rider, o chinelo de tira Unica e larga,
priorizando o conforto. Com esse novo nicho entrou no mercado para competir com
outras marcas ja conhecidas. Este chinelo, devido ao seu design e conforto ganhou
o mercado, agregando valor & marca e passou a ser amplamente difundido e
publicizado no mercado. As campanhas publicitarias tiveram a participacdo de varios
famosos do futebol e da Férmula 1, com os slogans “Sombra e agua fresca” e “Dé
férias para seus pés”, se tornando em 1990 um verdadeiro classico. Outro diferencial
da marca, é que o chinelo podia ser usado nas cidades de clima frio com meia e
ainda ser confortavel.

Em 1990, foi vendido 40 milh6es de pares de chinelo. Em seguida, a Rider
lancou as linhas femininas e infantil, aumentando seu publico. Com a entrada da
concorrente no mercado “Havaianas’”, a marca comegou a cair. No entanto, em
1997, foi lancada a marca nos EUA e |a ela era conhecida como “sleeper”, por causa
da facilidade de enfiar o pé. Em 2004, a Rider ja ndo tinha tanto mercado como
antes, pois muitos viam o produto como chinelo para velho.

Em 2009, a marca se repaginou e lancou um novo produto com um conceito e
um publico-alvo especifico, o jovem, deixando de ser sandalia de tira Unica e
passando a ser sandalia de dedo.

A Rider lancou papetes e ténis, alinhada a tematica da aventura e da
caminhada explorada. Nos anos seguintes, voltou a fazer publicidade de seus
produtos utilizando os slogans “Enjoy the Rider” e, em 2015, “Fuja da Mesmice”. Em
2016, a marca completou 30 anos e, para comemorar, langcou novamente a linha tira

Gnica com as primeiras cores e modelos vendidas. Logo, os tradicionais chinelos

7 A empresa das sandalias de dedo Havaianas é considerada uma das mais fortes marcas deste
segmento no Brasil. Havaianas sdo comercializadas no mundo todo, em mais de 60 paises, em cinco
continentes. Este produto consegue estar sempre presente na midia, nas propagandas televisivas,
revistas, comunicacéo visual e em redes sociais na internet (SOUZA, 2012).
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Rider voltaram a fazer sucesso e atualmente possui a capacidade de alcancar
distribuidores e varejistas em todo territoério nacional e exterior. Em seu site, a
missdo é fazer uma moda democratica, respondendo rapidamente as necessidades
do mercado e sua visédo e valores, sdo ser a empresa mais rentavel do mundo no
setor lucro, competitividade, produtividade crescente e custos e despesas em
reducdo constante, inovacdo e agilidade. Hoje, a Grendene comercializa os seus
produtos para o mercado interno e externo, conta com mais de 24 mil funcionarios,
mais de 50 marcas e seis unidades: Farroupilha, no Rio Grande do Sul, Fortaleza,
Sobral e Crato, no Ceara e Teixeira de Freitas, na Bahia. Além de trés lojas conceito
de Melissa, uma em Sao Paulo, em Nova lorque e Londres (RIDER, 2019).

A Grandene, possui sua sede empresarial no estado do Rio Grande do Sul e
dez empresas em seu nome, sendo elas: Melissa, Zaxy, Rider, Cartago, Ipanema,
Pega Forte, Grendene Kids e Zizou, além de contar com o licenciamento de
personagens em seu nome. Mesmo com toda a dificuldade enfrentada pelo setor, a
Grandene representou, em 2018, cerca de 36,1% dos calcados brasileiros
exportados.

4.2.3.1 Festival Rider - #DaPraFazer

Em 1997, A Rider fez uma festa de lancamento de um dos seus modelos de
chinelos e esta festa aconteceu em um porta avides com a participacdo de 2500
pessoas no Rio de Janeiro, com um valor gasto de 600 mil reais. Os valores
referentes ao ano de 1997 refletem a mudanca estrutural ocorrida 20 anos depois,
pois das festas dadas proximas ao mar, agora acontecem em eventos no suburbio.
Dos convidados de elites cariocas para representantes de uma cultura suburbana e
periférica, de shows de artistas famosos para artistas independentes com voz local.
Verificam-se entdo nessa tomada de decisdo da Rider as transformacdes pelas
quais o mercado passa para se adequar a determinado publico (VARGAS, 2018).

E foi nesse contexto de mudanca que a Rider e a Noix se encontraram e
juntos resolveram estrategicamente fazer uma conexdo com um publico de carater
periférico, por ser uma oportunidade, pois se passa por um momento de crise e
mudancas sociais, e para eles, onde ha tenséo, ha oportunidade, por isso a decisédo
de hackear, isto quer dizer conseguir inovar, se manter arrojado, se movimentar,

manter viva e atual em um processo de mercado (VARGAS, 2018).
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Nesse processo de inovacao, eles iniciaram algumas conversas com atores
periféricos, que foram denominados de fazedores, para articular a insercdo da marca
Rider nesses locais. Como resultado, a marca cresceu 9,8% com margem de 22,1%
somente no primeiro trimestre de 2018, conforme dados disponiveis no final de abril
de 2018 pela ebit da Grendene (VARGAS, 2018).

Em meio a varias mudancas promovidas, principalmente pelo boom em
investimentos culturais, a Rider se inseriu neste contexto. Com isso, a marca se
beneficiou em dois fatores: a) a empresa exerce um papel social na qual ela abre um
espaco para a divulgacdo de trabalhos culturais na periferia; b) ela vende um estilo e
ainda ganha deducéo de impostos promovida pelo investimento social.

O conceito trazido pela marca Rider foi “A Rua Cria” como ponto central de
conexdo, com a finalidade de reunir e projetar em maior escala artista e coletivos
protagonistas dos novos movimentos lifestyle que tomam o pais inteiro, mas tem
como partida para sua criacdo a cultura de rua de cidades principais como Rio de
Janeiro, S&o Paulo, Recife e Salvador (MAZZA, 2018).

Figura 11 — Festival Rider #DaPraFAzer
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Fonte: Mazza, 2018.

O evento (Figura 11) contou com a participagéo de diversos artistas, marcas
de roupas, acessorios, ténis e esporte do suburbano carioca e para isso acontecer

foi necessario mapear todo o territério fluminense para o planejamento da escolha
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do local que foi denominado de Hiperlocal® para transformar o evento da Rider,
evidenciando uma determinada comunidade para eles préprios e para 0sS
estrangeiros. Todo o trabalho de mapeamento foi feito cuidadosamente por atores

locais para dialogar com o seu préprio grupo.

[...] onde os atores se destacam pela disputa dos espacos para grupos
minoritarios: seja pela musica, pela defesa de um consumo consciente ou
simplesmente para dar visibilidade as marcas préprias provenientes de um
espaco de exclusédo social, no caso de lugares periféricos (VARGAS, 2018,
p. 57).

A Rider, ao fazer uma pesquisa de tendéncia, destrinchou o significado desse
novo momento de mercado quando ela passou a pensar em estratégias de
cooptacdo periférica por meio de uma linguagem acessivel. Diante disso, a empresa
se aproxima do consumidor fazendo dela uma relacéo interpessoal, mais intima. A
partir desse momento de interacdo, o consumidor passa a se enxergar na marca ao
se identificar, sobretudo, com o que a marca diz. Outra questao levantada pela Rider
€ a participacdo da minoria nas redes sociais, pois esta considera 0 acesso as
midias digitais uma ferramenta de superacdo da exclusdo. Segundo a Rider, as
redes sociais ndo somente ddo voz, mas também sédo espacos que permitem uma
resisténcia (VARGAS, 2018).

Logo, o espago virtual tornou-se de dificil acesso as grandes marcas e ao
publico consumidor e se nao tiver uma ponte que identifique e torne possivel o
didlogo entre eles, elas podem cada vez mais perder espaco no mercado. Ao
identificar esse gap, a Rider identifica esta tendéncia a virtualiza¢do para expressdes
periféricas e a utiliza como ponte para dialogar com a mistura da cultura como fator
disseminador da diversidade, criando projetos a partir desse tema (VARGAS, 2018).
A sequir, a descricdo de como foi o festival #DaPraFazer promovido pela Rider para
a populacédo suburbana.

Na primeira edi¢do do Festival, a Rider buscou a valorizagdo de quem coloca
a mao na massa e engrandece a cena criativa independente. O Galpdo Gamboa, no

Rio de Janeiro, foi o palco oficial da maratona de um dia inteiro de exibicdo de

8 Todas as tendéncias que vem de dentro, de cada lugar, de cada cidade, de cada bairro e trazer isso
mais a tona. Mostrar as pessoas que sao as pessoas reais que estdo aqui, que movimentam e fazem
acontecer, conforme Asad (apud VARGAS, 2018).
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“fazedores” ou makers que € um novo conceito cultural contemporaneo para
representar as pessoas do “faga vocé mesmo” em todas as areas, ou seja, da danga
a tecnologia de software, da literatura a engenharia mecanica.

No primeiro dia ocorreram exposicdes, roda de conversa, oficinas, grafite
(Figura 12), batalhas, shows, food trucks e lojinhas. Na area externa teve a batalha
de passinhos, ja na oficina MC a batalha foi entre homens e mulheres que puderam
contar suas vidas por meio de rimas. O prémio recebido pelos ganhadores foi uma
Rider.

Figura 12 — Grafiteiro

Fonte: Vargas, 2018, s.p.

No entanto, em cada s&bado o festival acontecia em um local da cidade,
todos os eventos foram gratuitos e descentralizados, tendo seu inicio dia 18 de
marco e término em 08 de abril de 2017. O festival teve como foco compreender a
cocriar com a cultura independente. Foram mais de 100 atracdes envolvendo arte e
cultura, com workshop, talks, exposicdes e shows. A ideia do festival foi conectar os
fazedores de cada regido e fazer underground da arte independente da cidade.

4.2.4 TNT Energy Drink

O Grupo Petropolis (GP) foi criado com a aquisicdo da Cervejaria Petropolis e
da marca ltaipava, de Petrépolis, em 2001. No mesmo ano, comprou a Cervejaria
em Boituva (SP), que produzia a marca Crystal e jA& possuia uma presenca
expressiva no interior paulista. Depois disso a empresa comegou 0 seu processo de
crescimento e consolidacéao.

Atualmente o Grupo Petropolis possui 24 mil empregos diretos em todo o pais

e esté presente em 23 estados, por meio da atuacdo de seis fabricas: Petropolis/RJ,
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Teresopolis/RJ (adquirida em 2007), Boituva/SP, Rondondpolis/MT (2008),
Alagoinhas/BA (2013) e Itapissuma/PE (em fase de inauguracéo), além dos centros
de distribuicao estrategicamente instalados em pontos-chave do territorio nacional.

Em 2002, comecgou a produzir a Crystal com o selo de protecdo em suas
latinhas, uma inovacdo pioneira que foi aprovada rapidamente pelos seus
consumidores.

Nestes anos foram feitas varias parcerias, como a SABMiller e a
Weltenburguer, fazendo com que ela seja considerada a segunda maior no
percentual de mercado brasileiro de bebidas e 100% brasileira. O GP é a empresa
gue mais cresce, sendo o carro chefe a ltaipava e, em 2014, fechou com o
crescimento de 12,6% de market share no setor de cervejas.

Em 2009, a empresa apostou em bebidas ndo alcodlicas, com a linha de
energéticos TNT e com as linhas zero acucar, maca verde, concentrado e capsula,
além do isotdnico Ironage. Dentre as marcas, o GP produz também as vodcas Blue

Spirit Ice e Nordka.

Figura 13 — Tipos de produtos produzidos pelo grupo GP

CERVEJAS PREMIUM

Com sabores especiais, as cervejas Premium - Weltenburger,
Black Princess e Petra - tém receitas tradicionais e sao desen-
volvidas com ingredientes selecionados

CERVEJAS PILSEN

Através das marcas Crystal, Lokal e Itaipava, a empresa disponi-
biliza diversas versdes da bebida: tradicional, preta, zero e light

ISOTONICOS

O Ironage é oferecido nos sabores tangerina, limio, laranja
€ uva, em uma garrafa anatdmica que nio escorrega e tampa
esportiva tipo squeeze com lacre de seguranca

ENERGETICOS

O TNT Energy Drink é o tinico com selo de protecio e lata
que brilha sob a luz negra

VODEKA

O GP possui em seu portfolio as vodcas Blue Spirit Ice e 2 Nordka

Fonte: TNT, s.d.
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4.2.4.1 TNT Energy Drink e arte de rua

A TNT é uma marca de resisténcia, a resisténcia da autoexpressdo, das
ideias contestadoras, das atitudes revolucionarias. Nao importa se vocé contesta
através de seu jeito de vestir, ou da musica que ouve ou das coisas que Vocé grita.
N&o deixe que a censura ganhe. Nao deixa que os conservadores ganhem. N&o
deixa que o siléncio ganhe. N&o deixe que o medo ganhe. Quanto maior o desafio,
maior a nossa resisténcia. #PODEVIR. (TNT, s.d.)

De acordo com a Paraizo (2017), a TNT transformou a capital paulista em
uma verdadeira galeria a céu aberto, ao mesmo tempo em que celebra a
diversidade. A TNT Energy Drink e a Y&R desenvolveram um conceito chamado de
Real Content, que sdo intervencdes urbanas que levam a reflexdo sobre assuntos
como mobilidade, preconceito, igualdade de géneros e inclusao social, entre outros
temas.

Nesse projeto, foram exibidas 22 intervengdes artisticas na cidade de S&o
Paulo. O objetivo é fortalecer o posicionamento #PodeVir da marca e a0 mesmo
tempo aproximar-se do publico jovem, que cada vez mais se encontra conectado e
atento as transformacdes do espaco urbano (PARAIZO, 2017).

O Real Content, para ficar préximo dos consumidores, presenteou Sdo Paulo
com 22 obras de arte, sendo feita toda semana uma intervencdo artistica com
contetdo exclusivo para as plataformas digitais do energético. Os temas foram
pensados com a participacdo de artistas convidados, como Neto 78, Buenos Caos,
Magrela e a dupla 6emeia, objetivando sempre provocar reflexdes e conectar as
pessoas com 0 espaco urbano. Daniel Groove, diretor da Y&R também produziu
videos com making of da arte sendo produzida, fez entrevistas exclusivas com os
artistas, imagens e outros materiais para passar no canal digital da TNT (PARAIZO,
2017).

Na Figura 14 é possivel observar o agrupamento de algumas imagens das
intervencgoes feitas na cidade de S&o Paulo pelo projeto Real Content.
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Figura 14 — Intervencdes do projeto Real Content
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Fonte: TNT, s.p.

As intervencBes foram expostas com autorizacdo da Prefeitura e dos

proprietarios locais privados, como lojas e galerias.

4.3 Observacdes e analises de casos

Os cases apresentados neste capitulo descrevem a¢des de marketing social
desenvolvidas por quatro empresas, em que pudemos observar semelhantes
modelos de aproximacao entre as marcas e a dinamicas de pautas da arte de rua. O
festival Rock in Rio, a rede Accord de Hotéis, as sandéalias Rider e o energético TNT
mostram que suas empresas perceberam a importancia mercadoldgica de associar
suas marcas e produtos a este fendbmeno social urbano.

Constatou-se que estas negocia¢des ocorreram na direcdo de artistas de rua
gue atuam como ativistas em movimentos de resisténcia social, ou aqueles que se
apresentam apenas por interesses comerciais, bem como de integrantes de
coletivos relacionados a varias comunidades e também variados tipos de
movimentos sociais, que tem como sua principal bandeira de luta a inclusao social.
Nas palavras dos autores Alvino-Borba e Mata-Lima (2015, p. 22) “a inclusao social
esta relacionada com a procura de estabilidade social através da cidadania social,
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ou seja, todos os cidaddos tém os mesmos direitos na sociedade”. E observado que
no campo da inclusdo social evidencia-se a abordagem social com o
comprometimento de todos os elementos da sociedade e para que isso ocorra é
imprescindivel acdes que requerem uma gestdo econdmica e politica social.

Estas aproximacfes das marcas com os artistas e movimentos da arte de rua,
como observado no referencial teérico, se deu por meio de varias mudancas de
mercado que levaram algumas empresas a fazerem pesquisas de tendéncias para
inovar, conquistar e se aproximar mais de seus consumidores. As pesquisas
apontaram que a rede social, a aproximacao dos jovens e das classes econémicas
mais baixas faziam toda diferenca nesse contexto atual. Para isso, foi necessario
fazer estratégia de mercado e muitas optaram por trabalhar com o marketing social,
seguindo um modelo muito bem observado nas teorias do conceito de humanizacao
de marcas. Varias acfes demonstraram como este envolvimento de marcas com
causas sociais podem ser simultaneamente benéficas para as marcas em seus
respectivos mercados, e promover o bem-estar social, colaborando para atenuar
problemas e caréncias da sociedade, destacando agdes de diversos coletivos.

Mas vale o registro de que as empresas sempre priorizam a performance de
suas marcas no mercado, acima de qualquer interesse social, por mais nobre e
bem-intencionadas que possam ser. E para um melhor entendimento deste
envolvimento com causas sociais, se faz necessaria uma reflexdo sobre os seus
consumidores, que apresentam niveis de consciéncia sociais cada vez mais altos, e
passam a cobrar uma posicao e atitude social claras por parte das marcas.

Ou seja, é necessario considerar que inumeras campanhas de marketing
social na verdade séo deflagradas por puro interesse de marcas em atender a uma
nova demanda dos seus consumidores, que ndo permitem mais certas negligéncias
na sociedade por parte das empresas. Exigem que elas facam seus planejamentos
de atuacdo no mercado, contemplando novos segmentos e tipos de consumidores
gue antes eram ignorados.

A partir desta reflexdo, além dos nichos citados anteriormente, observa-se
também o movimento de marcas na direcdo da diversidade de géneros. De acordo
com Rolim (2018), elas tém enxergado no publico LGBTQ uma possibilidade e uma
oportunidade mercadoldgica, pois eles representam mais de trés bilhdes de dolares
ao redor do mundo. E citado também por Bezerra (2017) na Revista IstoE Dinheiro

gue as empresas que trabalham com esse publico melhoram o engajamento, a
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produtividade de seus funcionarios e ainda ganham mais que as concorrentes, pois
hoje a diversidade faz parte do negdcio. Outro dado importante é que as empresas
que trabalham com a diversidade de géneros registraram um crescimento no lucro
6,5% maior nos ultimos seis anos, quando comparados com as que desprezam a
diversidade (BEZERRA, 2017).

Aqui se faz necessario compreender que as empresas vém buscando em
especial a aproximagéo de certos segmentos de mercado, como por exemplo a do
consumidor LGBTQ, que tem crescente participacdo e ja representa uma
consideravel parcela de consumo atual e potencial, com alta renda e poder
aquisitivo, fazendo uso do ja consolidado termo Pink Money?9.

Mas € certo que existe atualmente no mundo corporativo a verdadeira
consciéncia de que as empresas e as marcas tém, perante a sociedade, novas
responsabilidades ambientais, sociais e culturais. H4& um movimento claro de
mudanca de comportamento na direcdo do compromisso por parte das
organizacdes, em estabelecer um protagonismo fora dos muros de seus respectivos
mercados.

Em outras palavras, nos dias de hoje, a reputacdo de uma marca nao fica
mais limitada apenas a dinamica dentro de sua area mercadologica de atuacéo.
Espera-se, por parte dos seus consumidores e da sociedade de um modo geral, que
as marcas se pronunciem e atuem de maneira proativa em questdes de relevancia
social.

A partir desta l6gica, observamos o campo mais amplo que define as novas
formas de comunicacdo de uma marca a partir do conceito de publicidade
expandida, ja abordada neste estudo. O conteido ganha novas formas de
apresentacdo, producdo e difusdo, ou seja, € um processo de comunicar, que
envolve uma causa, gerando relacionamento, encanto e persuasdo, segundo o
pensamento de Burrowes, Rett e Machado (2018), a finalidade de alcancar um
protagonismo e uma atitude proativa sobre um tema de relevancia, que favoreca ao
produtor da mensagem em questao.

Neste sentido, é possivel concluir que o melhor cenario é aquele em que as

empresas realizem campanhas de responsabilidade social, por questdes

9 Pink Money é o dinheiro que os LGBTQ desembolsam em consumo geral dando as marcas que
investem em produtos especificos para o publico (ROLIM, 2018).
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necessariamente mercadoldgicas, mas que, a0 mesmo tempo, consigam com estas
acOes verdadeiramente gerar beneficios e ganhos reais para a sociedade. A partir
disto, a publicidade destas marcas se expande, recebendo outra dimensao a partir
de uma ampla e forte visibilidade positiva, gerada por varios canais da midia
espontanea.

No caso especifico deste estudo, esta expansdo de publicidade se da pela
realizacdo de acdes sociais por parte das marcas, que ocorrem na diregcdo do
movimento da arte de rua. Neste caso, se faz necessario observar o quanto esta
relacdo que visa a ser positiva para as marcas, pode trazer beneficios ou, ao mesmo
tempo ser prejudicial do ponto de vista dos movimentos de ativismos sociais que a
arte de rua representa.

Ou seja, o objetivo mercadoldgico por trds destas aproximacbes gera
percepcdo e imagem positivas para as marcas perante seus consumidores e a
sociedade, mas ndo podem em sua construcdo promocional, descaracterizar a
esséncia social dos movimentos artisticos urbanos e de seus artistas.

No caso da edi¢do de 2017 do Rock in Rio, como j& abordado neste capitulo,
a organizacao do festival convidou artistas de rua para se apresentarem na Rua do
Rock na entrada do festival, e no palco Street Dance, onde diferentes estilos de
danca de rua e apresentacdes de musicos aconteceram. O samba, o funk, a MPB e
até grupos de percussao que apresentaram suas performances.

Houve também a presenca de outros artistas do espaco urbano como
grafiteiros, que tiveram a oportunidade de apresentar seus trabalhos e
manifestacfes artisticas nas areas do evento. A proposta de trazer artistas
periféricos para o festival demonstra o propésito de dar voz a manifestacdes que
buscam a inclusdo social e, ao mesmo tempo, mostrar 0 quéo criativos e talentosos
eles sdo. Segundo Roberto Medina (ROCKINRIO, s.d.), criador do Rock in Rio,
essas acfOes ndo acabardo com os problemas das comunidades, mas é um
movimento que pode ajudar a trazer uma esperanca e oportunidade para quem vive
nesse espaco e fazé-los acreditar que séo capazes.

E 6bvio que do ponto de vista do evento, trazer artistas pertencentes aos
movimentos da arte urbana, com outros protagonismos além do artistico, agrega
valor mais humano e social-cultural ao festival de musica. E importante dar voz a
representantes de movimentos e comunidades em eventos que podem reverberar

com amplitude na sociedade.
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A questdo é até que ponto estas manifestacbes foram comprometidas por
certos cerceamentos, a partir de determinacdes da organizacdo do evento, tirando
parte da esséncia de suas mensagens em um processo de higienizagdo, uma vez
que as apresentacdes dos artistas ocorreram dentro de critérios de negociagao
preestabelecidos.

Do ponto de vista da expressividade, pode-se concluir que a visibilidade
gerada pela presenca dos artistas de rua no evento foi efetiva, e de certa maneira
positiva para 0 movimento e suas causas, pois houve uma ampla repercusséao por
meio da midia jornalistica espontanea que costuma fazer grande cobertura deste
tipo de evento.

Mas uma questdo que fica € se transformar a realidade da condi¢do social de
uma comunidade em uma atracdo de entretenimento, realmente pode ser benéfica
para as suas causas. Além disso, é importante salientar que a arte apresentada por
estas comunidades, ocorre ndo por um movimento natural, e sim por um convite e
uma forma de permisséo social, como uma espécie de cota cultural.

Com relagdo a negociacao entre o artista do grafite urbano Eduardo Kobra, e
a rede AccorHotels, para a pintura da fachada do Hotel Ibis Faria Lima em Sé&o
Paulo, pode-se observar claramente uma relacdo de contratacdo comercial para
guestdes arquitetdnicas e visuais da edificacao.

O artista que, como ja citado anteriormente, iniciou sua atuacdo como um
pichador e grafiteiro com caracteristica mais ativista e provocando reflexes politico-
sociais, hoje se considera um muralista que trabalha também como um profissional
remunerado. Desenvolve suas intervencdes urbanas, muitas vezes por encomenda
do setor privado, e leva sua arte para 0 espacgo publico com painéis que dao vida a
cidade e transmitem algum tipo de mensagem.

A rede de hotéis deixa clara sua postura de apoio a manifestacdes artisticas
urbanas, e que faz parte do pensamento da empresa ceder espagos em seus
edificios para o grafite que, além de trazer uma proposta estética atual, também
estabelece uma linha de comunicacdo com a sociedade. Atualmente, as empresas
buscam cada vez mais estar mais proximas da comunidade e dessa forma tragam
estratégias para se aproximarem de seus consumidores. Essa estratégia é um fator
para se tornar competitiva no mercado, se promover e levar sua imagem junto aos
consumidores, melhorar o relacionamento com as comunidades vizinhas e com

parceiros importantes, além de aumentar a produtividade de seus trabalhadores.
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Esse envolvimento social traz motivagcdo para as empresas que as colocam com
espirito humanitario, uma vez que elas dao e séo retribuidas por todos os beneficios
oferecidos nas causas sociais, passando a ser um diferencial da marca (MENEZES,
2007).

No caso especifico da unidade da avenida Faria Lima, a solicitacdo ao artista
foi de que trabalhasse o tema da mobilidade urbana, por ocasido da inauguracao da
ciclovia neste corredor, que sem ddvida € uma questdo de muita importancia e
urgéncia dentro da perspectiva urbana e social.

Mas mesmo com a proposta do artista de sempre procurar transmitir
mensagens a partir de suas obras, claramente pode-se observar nesta obra que o
tema é tratado de forma sutil e puramente decorativa, totalmente isenta de criticas e
posi¢cdes politicas a um sistema que é falho e tardio, para uma cidade do porte e
com a populacao de Sao Paulo.

A marca de sandalias Rider com a acao #DaPraFazer demonstrou que era o
momento da virada de seu posicionamento mercadolégico. De uma marca que
constantemente associava-se a uma imagem jovem elitista, passou a alinhar-se com
uma proposta de conexdo com a cultura da rua dos movimentos lifestyle, que hoje
tem predominancia junto aos jovens com maior engajamento politico-social.

Entendendo os movimentos de arte urbana como uma poderosa forma de
expressdo social por parte dos jovens de comunidades periféricas, a marca
conseguiu ndo s6 a aproximag¢do com estas comunidades, como também gerou um
novo e eficiente posicionamento capaz de gerar uma percepcdo de marca
socialmente responsavel e participativa, perante os jovens de nivel econbmico mais
elevado.

Em outras palavras, transformou-se em uma marca moderna e atual, que
entende as dinamicas das manifestacGes culturais juvenis contemporaneas, como
forma de se expressar e criar um lugar de fala social, por parte deste recorte da
sociedade. Segundo o pensamento de Hall (1997), a acdo social é importante tanto
para aqueles que a praticam quanto para 0s que observam, pois 0s seres humanos
utilizam varios significados para decodificar, organizar e regular os significados que
dao sentidos as suas acbes. Esse autor acrescenta ainda que toda acdo social é
cultural, principalmente, por referirmos a posi¢cdo da cultura nas questbes dos
conhecimentos e conceitualizagdo em como a “cultura” é utilizada para transformar a

compreensao, a explicacédo e os modelos tedricos do mundo.
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Conforme ja demonstrado na apresentacdo do case neste capitulo, a partir
destas acdes sociais, a marca, segundo informacdes da Grendene, teve ganhos
comerciais significativos, com incremento no volume de vendas, participacado de
mercado e em sua receita financeira, mostrando a clara intencdo de mercado de sua
empresa controladora.

Mas neste caso, mesmo com o nitido objetivo mercadolégico relacionado as
vendas, pode-se observar por trds desta nova constru¢do de imagem uma
contribuicAo da marca com o movimento de inumeros coletivos de comunidades
periféricas existentes. Esses eventos, além de gerarem visibilidade para os atores,
também promoveram debates sobre as reivindicagbes destes movimentos
socioculturais.

A marca TNT Energy Drink € outro caso que mostra como uma marca deixa
de promover seu posicionamento associado unicamente a temas e situacdes
extremamente elitizadas e inicia uma aproximacdo com movimentos de resisténcia
juvenil e manifestacées contestadoras por meio da intervencédo da arte de rua no
espaco urbano.

No inicio, entre outras acdes de promocdo, a marca patrocinava a equipe
Ferrari de Formula 1, sempre participando de eventos e festas sofisticadas desta
modalidade esportiva. O objetivo haquele momento era se associar a esportes de
acao, tema muito utilizado por marcas desta categoria de produto.

Como apresentado anteriormente neste capitulo, a partir de 2017 a marca de
energéticos repensa sua estratégia de comunicacdo e inicia uma nova proposta de
posicionamento a partir do tema #PodeVir, mais voltado para a abordagem de
humanizagéo, criando a campanha Real Content.

Segundo Laranjeira, Iriart e Luedy (2018), a cultura, por ser uma pratica
produzida coletivamente, pode ser reproduzida e/ou (re)significada em um campo de
possibilidades e limites. Ao pensar nas limitacBes sociais e politicas que nao
aprovam a violacdo da ordem, pensa-se também no empoderamento dos jovens em
territdrios marginalizados que passaram a ampliar o capital social com expressdes
como o hip-hop, o grafite e a poesia, desestruturando o campo do limite e, ao
mesmo tempo, alargando as possibilidades de acdo e participagdo social. Com a
intervencdo criativa da arte e da imaginacdo passa-se a construir respostas

individuais e coletivas em uma tentativa de solucionar situagcdes de exclusdes e de
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privacdo, uma vez que esses novos atores podem fazer emergir formas de
resisténcia e de regeneracdo das comunidades periféricas.

A intencd@o mercadoldgica deste novo conceito de posicionamento esta clara e
diretamente ligada ao duplo sentido da palavra resisténcia, que serve como proposta
funcional de seu produto energético e ao mesmo tempo representa a esséncia dos
movimentos contestatorios dos jovens.

Neste ponto observa-se a sinergia que a marca visa, buscando agregar valor
humano e social para a sua imagem e, simultaneamente, reforgar seu
posicionamento ligado aos beneficios do produto, que € um dos niveis de significado
gue representam como 0s consumidores percebem determinadas marcas.

Kotler (2006) apresenta seis diferentes niveis de significados que contribuem
para a percepc¢do dos consumidores com relacdo as marcas. Sao eles:

1. Atributos — a marca deve trazer a mente dos consumidores 0s seus atributos e
diferenciais;

2. Beneficios — os atributos devem ser traduzidos em beneficios funcionais ou
emocionais da marca;

3. Valores — a marca também diz algo sobre os valores da empresa;

4. Cultura — a marca também pode representar uma determinada personalidade
cultural;

5. Relacéo sentimental — o posicionamento de uma marca é capaz de gerar em seus
consumidores relacdes emocionais além das racionais;

6. Usuério — a marca sugere o tipo de consumidor qgue compra ou usa o produto.

Podemos observar que a partir desta acdo do projeto Real Content, a marca
também tenta se aproximar do significado relacionado ao valor sentimental, uma vez
gue demonstra que estas acdes estdo dando voz aos jovens por meio da
oportunidade de apresentar suas obras que trazem mensagens de seus
protagonismos, pensamentos e contestagfes sociais. Portanto, caracteriza-se como
uma campanha que consegue trazer ganhos para a marca e ao mesmo tempo dar

espaco e gerar visibilidade, contribuindo para uma manifestacéo social legitima.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo apresentado nesta dissertagdo mostra que o marketing, ao longo
dos anos, vem passando por Vvarios processos de mudanca, sendo possivel fazer
um acompanhamento dessa trajetoria, compreendendo de maneira um pouco mais
clara os motivos que levaram os profissionais do marketing tradicional a mudar seu
pensamento em relacdo a comunicagdo, de forma atender as necessidades do
mercado e de seus consumidores. A partir da observagdo de tendéncias na
dindmica de mercados, bem como na esfera social, foi possivel compreender que a
ascensao da internet e das redes sociais seriam os fatores que iriam aproximar mais
0os consumidores dos produtos e das marcas de uma empresa, porém com uma
postura diferente, a partir de critérios mais criticos e de novas exigéncias, resultando
em um comportamento menos passivo nesta relacao.

O conceito de publicidade expandida traz a reflexdo sobre os novos meios de
se pensar e fazer a comunicacdo a partir dos diferentes padroes da estrutura
midiatica, que além de quebrar velhos paradigmas do setor, traz diferentes
abordagens que procuram rever as relacdes entre as marcas e 0os consumidores,
provocando novas vivéncias a partir de modalidades como marketing ao vivo,
marketing de influéncia, producdo de conteldo, entre outras, e que permitem uma
maior e mais duradoura interacao entre as partes.

As marcas tiveram que fazer estratégias para conquistar o consumidor, uma
vez que, por causa das redes sociais, eles se tornaram mais criticos, exigentes e
conscientes em relacdo a varias questdes, principalmente a social, por isso tendem
a escolher as marcas que mais se identificavam com seus ideais. Com essa
mudanc¢a dos consumidores, as marcas comecgaram a investir no marketing social e
nos processos de humanizacéo, pois dessa forma podiam despertar mais interesse
para elas — muitas transformaram todo seu processo interno para atender as
demandas e, principalmente, passaram a entender o processo de inclusédo social.
Para isso, empresas criaram experiéncias com a marca e a arte de rua, ou seja,
realizaram eventos inovadores que as faziam ficar mais proximas das comunidades
e dos jovens, um novo nicho de mercado. Esses eventos proporcionaram uma certa
sensacao de pertencimento da marca com o consumidor, fazendo com que eles se

envolvessem com a producdo do evento, participando efetivamente de todas as
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etapas e revolucionando a nova forma de fazer a publicidade de varios produtos e
marcas.

Este estudo identificou também que a arte de rua teve um crescimento
expressivo nas apresentacdes de artistas de rua, como masicos, artistas plasticos e
performaticos que passaram a utilizar os espacos urbanos para transformar a
cidade, o cotidiano e a reflexdo social das pessoas. Verificou-se também que este
tipo de arte, por meio de questdes sociais, ativismo, movimentos de inclusdes por
meio do grafite, instalacdes artisticas, performances musicais, passava mensagens
para revolucionar e criticar as politicas impostas pelo Estado e pela sociedade.
Houve uma observacéo da dindmica da arte de rua em duas areas da cidade de Séo
Paulo — o Beco do Batman e a avenida Paulista —, locais onde os grafiteiros e
musicos de rua, por meio de suas producdes e apresentacdes, se manifestavam
contra as regras impostas pela sociedade. Dessa forma, levavam as pessoas a
refletirem e enxergar a importancia da ressignificacdo dos espacos publicos,
conseguindo cada vez mais adeptos e uma grande aceitacdo, por parte da
sociedade, do modelo de ativismo deste movimento.

A partir desse interesse, as empresas passaram a se aproximar da arte
urbana na direcdo de uma oportunidade de reverberar no mercado e na sociedade
uma imagem mais humana e social para suas marcas, o que conduziu este estudo a
analisar quatro empresas que fizeram investimentos neste tema.

A primeira foi 0 Rock in Rio, que em seus eventos musicais passou a montar
palcos que representavam um espaco cultural especifico para a demonstracdo da
arte de rua — Palco Street Dance e o espaco Favela —, levando varios artistas das
comunidades para apresentarem e serem conhecidos pelo publico do evento. Pode-
se concluir que do ponto de vista da visibilidade gerada para os artistas de rua no
Rock in Rio, de certa maneira foi benéfica para o movimento e suas causas, pois
houve uma ampla repercussdo por meio da midia jornalistica espontanea que
costuma fazer grande cobertura deste tipo de evento, mas ha de se refletir um pouco
mais sobre o uso de sua condicdo como entretenimento, 0 que seria pauta para
outro estudo mais aprofundado.

Ja4 a acdo do Hotel Ibis, da rede AccorHotels, que contratou o grafiteiro
Eduardo Kobra para pintar a fachada em um de seus hotéis (Hotel Ibis Faria Lima
em Sao Paulo), a arte foi motivada pela inauguracdo da ciclovia nesta avenida,

sendo o tema da obra a mobilidade urbana. Nessa arte, Eduardo Kobra conhecido
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pelo seu ativismo por passar varias mensagens em seus grafites, fez um homem
andando de bicicleta, demonstrando com sutileza total a relagdo com a via das
bicicletas — puxada mais para o aspecto decorativo, sendo totalmente isenta de
criticas e posi¢fes politicas a um sistema que € falho e tardio, para uma cidade do
porte e com a populacédo de Sao Paulo.

A Rider, marca de sandalia, promoveu a acdo denominada #DaPraFazer
para demonstrar seu novo posicionamento no mercado, pois passou de uma
imagem que era associada ao jovem elitista, para uma proposta de conexdo com a
cultura da rua, dos movimentos lifestyle, que hoje tem predominancia junto aos
jovens com maior engajamento politico-social. Ela passou a entender que o0s
movimentos oferecidos pela arte de rua tinham uma poderosa expresséo social por
parte dos jovens pertencentes as comunidades periféricas, entdo investiu nesse
segmento e obteve bons resultados, passando a envolver outras comunidades. Com
essa acao ela se transformou em uma marca moderna e atual, entendendo a
dindmica das manifestacdes culturais juvenis, como forma de se expressar e criar
um lugar de fala social. Mas, neste caso, mesmo com o claro objetivo mercadologico
relacionado as vendas, pode-se observar por trds desta nova construcdo de
imagem, uma contribuicdo da marca para com o movimento de iniGmeros coletivos
de comunidades periféricas existentes, pois 0s eventos, além de gerar visibilidade
para estes atores, também promoveu debates sobre as reivindicacdes destes
movimentos socioculturais.

A marca TNT Energy Drink, como as anteriores, deixou de promover seu
tema extremamente elitizado para dar inicio a a¢cdes que dao uma oportunidade aos
movimentos de resisténcias juvenis e manifestacdes contestadoras, com
intervencdes da arte de rua no espaco urbano. A intencdo mercadol6gica deste novo
conceito de posicionamento esta clara e diretamente ligada a questdo da resisténcia,
gue serve como proposta de posicionamento de seu produto energético e, ao
mesmo tempo, representa a esséncia dos movimentos contestatorios dos jovens —
gue neste caso teve uma sinergia bastante produtiva no processo de relacdo entre
mercado e manifestacao social.

Estas conclusdes contribuem em muito para um melhor entendimento desta
nova realidade, da relagdo mais proxima das marcas com O universo social.
Obviamente, pela complexidade do tema, varias questdes ndo foram tao

aprofundadas como, por exemplo, a dos processos de gentrificagdo que ocorrem em
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diversas areas e que a arte de rua ressignifica e revitaliza o espaco publico. Ou
ainda, como a da ideologia do neoliberalismo econdmico que ja impde inUmeros
novos desafios para as marcas.

Mas atendendo ao objetivo inicial deste estudo, fica clara a importancia da
observacédo na direcdo do movimento da arte de rua, seu ativismo, sua resisténcia e,
acima de tudo, de seus objetivos sociais, de dar voz e poder de reivindicacdo para
inUmeras parcelas da sociedade, que encontram na cultura da manifestacao artistica
uma de suas mais plenas formas de expressao. Além disso, a sinergia resultante da
aproximacdo com acdes de algumas marcas, muitas vezes, pode contribuir para
criar maior visibilidade e mais forca para estes movimentos.

Conclui-se também que se torna irreversivel a nova realidade de que as
marcas ndo podem mais pensar em suas atuacbes apenas voltadas para seus
respectivos mercados, pois seus consumidores cada vez mais cobram e vigiam suas
condutas. Nao ha mais lugar para a marca que ndo entenda que seu protagonismo
precisa extrapolar os muros que cerceiam seu mercado. E necessario posi¢io e
atuacao social, contribuindo com as transformacdes benéficas que a sociedade tanto
necessita, somando esforcos as acfes dos demais atores desta complexa

engrenagem social, como o Estado e os préprios cidadaos.
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