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E POSSIVEL SE FALAR EM POLITICA NO CONSUMO COMO RECURSO NA
PROMOGCAO DE MARCAS JUVENIS? CONSIDERAGCOES A PARTIR DA
CAMPANHA: Ol, BLOQUEIO NAO!

Is it possible to talk about the politics in consumption as the promotion of youth
brands? Consideration about the campaign: Ol, BLOQUEIO NAO.

Monica Machado®

Resumo

O artigo discute o conceito de politizacdo do consumo como recurso de construcdo de
marcas juvenis. Recorre a pressupostos teoricos para refletir sobre os vinculos entre
juventude, consumo e politica. Estuda a campanha Oi, Blogueio N&o! como linha de
comunicagéo que busca engajamento juvenil em um movimento que se pretende em defesa
da cidadania. Objetiva-se, entdo, 0 questionamento desta premissa, discutindo as
potencialidades e limitagdes discursivas da marca Oi em sua proposi¢do politica.

Palavras-chave: politica e consumo, politizagdo de marcas, campanha “Oi, Bloqueio nao!”

Abstract

This paper analyzes the concept of consumer politicization and use of building youth
brands. It uses theoretical frame to reflect on the links between youth, consumption and
politics. It studies the campaign “Oi, Bloqueio Nao!”, it’s a line of communication that
seeks youth involvement in a movement that aims to promote citizenship. The point is, then,
to question this premise, that discusses the potential and limitations of discursive Oi brand
in its policy proposition.

Key-words: policy and consume, politicization of trade marks, campaign “Oi, Bloqueio

Nao!”

Resumen

El articulo analiza el concepto de politizacion de consumo y uso de la construccion de
marcas jovenes. Uso de supuestos teoricos para la reflexion sobre los vinculos entre los
jovenes, el consumo y la politica. El estudio de la campaiia “Oi, bloqueio Nao!” como linea
de comunicacién de una marca que busca la participacién de los jovenes en un movimiento

que intenciona promover la ciudadania. El objetivo es, entonces, la cuestion esta premisa,
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discutiendo el potencial y las limitaciones de la propuesta discursiva de la marca Oi en su
concepto politico.

Palabras-clave: politica y consumo, la politizacion de las marcas, campafia “Oi, Bloqueio

Nao!”
1. INTRODUCAO

H& inumeras vocalizagdes na contemporaneidade sobre o papel do consumo na
formacdo das identidades juvenis relacionadas a cidadania. O direito a diversdo, ao lazer, a
participacdo mais ativa na economia de mercado esta na agenda das politicas publicas
dirigidas a juventude em diversos paises e também nas pautas dos proprios atores jovens em
suas reivindicacBes por mais oportunidades de participacio nas sociedades de consumo?.

Simultaneo a esse fenémeno observa-se o declinio da participacao juvenil nos modos
classicos de representacdo da politica. Nota-se o distanciamento das culturas juvenis das
arenas tradicionais de representacdo do sistema democratico: os partidos politicos, a
militancia politica, a participacdo em movimentos de associativismo: sindicatos, associacao
de moradores ou mesmo grémios estudantis.®

Ao pensar na concepc¢do da sociedade contemporanea, Canclini aposta no papel do

consumo na construcdo das novas identidades, em especial quando se refere a juventude:

Vivemos num tempo de fraturas e heterogeneidade, de segmenta¢des dentro de cada nacéo e
de comunidades fluidas com as ordens transnacionais de informagéo, da moda e do saber.
Em meio a heterogeneidade encontramos cddigos que nos unificam, ou ao menos permitam
que nos entendamos. Mas estes codigos compartilhados sdo cada vez menos os da etnia, da
classe ou da nacgdo em que nascemos. Essas velhas unidades de medida que subsistem, para
se reformular como pactos moveis de leitura dos bens e das mensagens. (CANCLINI, 1995:
62)

Nesta perspectiva, 0 consumo assumiria fungdo mediadora na constru¢do de um novo
sentido de sociedade. O autor discute as possibilidades de um contemporaneo senso de
cidadania mais associado ao consumo privado de bens e a midia, dos que “as regras

abstratas da democracia ou na participagdo coletiva em espagos publicos.” (1995:13).

’Cf. RIBEIRO, Eliana; NOVAES, Regina. Jovens da América do Sul: situaces, demandas e sonhos
mobilizados. In: Democracia Viva. Margo 2008, no. 38.

3Cf. Relatério Instituto Cidadania 2004. O estudo quantitativo revela que 85% dos jovens no Brasil dizem
espontaneamente que ndo participam de nenhuma atividade de associativismo. Dos 15% que participam, 4%
estdo engajados em movimentos religiosos; 3% em grupos musicais; 2% em atividades de danca; iguais 2%
em teatro; 1% em grupos de futebol. E ainda outros 3% disseram respostas muito pulverizadas. Quando os
pesquisadores estimulam as respostas, temos o0s seguintes resultados: 17% participam de grupos religiosos; 3%
de clubes/ associacdes desportivas; 2% de grémios estudantis; 2% de associaces de moradores; 2% a grupos
ligados ao movimento anti-racismo e 1% de partidos politicos.
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Em contrapartida, Habermas argumenta que o novo cenario da modernidade tardia
traz indicios de esvaziamento da esfera pablica convencional e retracdo para o universo do
privado. E nos propbe pensar sobre o processo de despolitizacdo da sociedade
contemporanea. Argumenta que ha, no cendrio atual, a encenacdo de uma esfera publica
politica e que sua representacdo se dard publicitariamente. Para o autor, o “consumidor
politico contemporaneo” ¢ o “novo indiferente”, destituido de sua vocacdo na esfera publica
burguesa: a da participacédo e do pertencimento (1984: 253).

Bauman, na mesma linha, ao refletir sobre a referéncia do exercicio politico no
mundo contemporaneo, sinaliza a “apatia politica”. Argumenta que as instituicbes politicas
estdo esvaziadas de poder na sociedade de consumo, que vivemos na era “posideologica’;
“pos-utopica” e acredita que trocamos “a preocupa¢do com o bem estar publico pela
liberdade de buscar a satisfagdo pessoal” (2008: 28).

Frente a essas posi¢des antagOnicas, interessa-nos perguntar entdo, o que 0s
discursos no campo de consumo tém a dizer sobre 0s novos pertencimentos politicos e
novos sentidos de cidadania relacionados aos jovens? Em que medida é possivel pensar a
circulacdo dos discursos publicitarios dirigidos aos jovens com conotacdes de cidadania e
participacdo politica?

Objetivo, em linhas gerais, defender a hipdtese de que, frente a fragilidade das
instituicbes da democracia representativa em criar conexdes com as culturas juvenis, as
corporac¢des mundiais tém se esforcado para capturar a energia politica das juventudes, hoje
pulverizada, ao trabalhar a construgdo de suas marcas publicitariamente conotando
engajamento, participacdo e estimulo a cidadania.

Partimos da defesa de que € necessario questionar as potencialidades e limitacfes da
linguagem publicitaria quando lida como operador magico-totémico® no mundo
contemporaneo e mediadora de relagdes socio-culturais e refletir sobre o quanto promove o
“sentido de pertencimento e identidade em comunidades transnacionais de consumidores”
(CANCLINI, 1997: 28). A proposicdo inicial de nosso argumento é de que a promocao da
cidadania e do engajamento politico nos discursos da publicidade de bens tem limitacGes.
Os ideais de liberdade, autonomia, independéncia inscritos nos textos que prometem
eficacia simbolica de produtos tangiveis parecem aprisionados ao mundo das marcas e

tornam-se efémeros no momento em que o circuito da compra se efetiva. Pode-se falar de

O conceito esta posto no livro “Magia e Capitalismo” de Everardo Rocha. O autor discute o papel
mediador da publicidade na traducdo dos espiritos culturais das sociedades contemporaneas.
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um movimento de baixa politizacdo da juventude contemporanea. Tomando por base, sua
relacdo com 0s mecanismos de representacdo democraticos (onde incluiriamos o baixo
interesse pela propaganda politica-eleitoral), € possivel pensar em outra politizacéo
associada ao consumo da publicidade dos bens. Se, em certa medida, as vocalizacdes das
marcas das corporacOes estabelecem fortes conexdes com as culturas juvenis criando
mediagBes e codigos interculturais unificadores, estes vinculos parecem fluidos,
fragmentados e mais individualizados do que coletivos.

As diretrizes conceituais para o projeto estdo situadas nos estudos culturais que
oferecem pistas para analise do papel mediador da midia na construcdo de novas
identidades, os movimentos de resisténcia, as novas representacoes, ideologias e valores.
Cabe ressaltar, também, os pressupostos teéricos da andlise do discurso, contribuindo no
desvendamento dos modos de enunciacdo da linguagem da propaganda. Particularmente,
oferecendo subsidios para o estudo do modo como os discursos publicitarios conotando
sentidos politicos sdo construidos e quais sdo os contextos de sua producdo. Neste sentido, o
projeto seguird as orientacdes para a descoberta das marcas sociais no processo produtivo
das mensagens: analise do contexto situacional imediato; do contexto institucional e do
contexto sociocultural mais amplo (FOUCAULT, 1971; PINTO, 1993).

2. MARCOS TEORICOS SOBRE A RELACAO ENTRE JUVENTUDE,
CONSUMO E POLITICA

As linguagens da propaganda e da publicidade sdo recorrentemente reconhecidas
como indicios expoentes da consolidacdo da cultura de mercado. E € por isso que durante o
século XX suas formas mais variadas de representagdo estdo no centro dos debates criticos
sobre o advento da industria cultural (ADORNO & HORKHEIMER, 1947); da sociedade
do espetaculo (DEBORD, 1967); ou na sociedade de consumo (BAUDRILLARD, 1968).
Autores, portanto, de diferentes matizes tedricos e perspectivas historicas, mas que
desenvolvem argumento comum: a crenga na critica a modernidade, a visdo da propaganda
e/ou a publicidade como instituicbes mais exponenciais do chamado pos-fordismo
(SLATER, 2003), reforcam a idéia de desmaterializacdo da cultura, do desmanche das
tradicionais estruturas de hierarquia social para adogdo de “estilos de vida”; evocam a
centralidade das relagdes, na vida privada e no mundo publico, mediadas pelo mercado.

SO ¢ possivel pensar a emergéncia da cultura publicitaria em um momento avancado

da cultura de consumo na virada do século X1X para o século XX. Algumas pre-condi¢des
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S80 necessérias para suas expressdes: a progressiva concentragdo na producdo de bens de
consumo em substituicdo a producéo de bens de capitais; o desenvolvimento de um sistema
de comercializacdo de bens, inicialmente com foco na infra-estrutura do varejo com a
criacdo das lojas de departamento e galerias; a projecdo do ideal de modernidade associado
ao consumo; o fortalecimento da cultura da midia (MC KENDRICK, 1982; SLATER; 2003;
KELLNER, 2003).

Entretanto, suas raizes estdo fortemente associadas ao periodo em que as relacdes
culturais e socio-politicas passaram a ser progressivamente mediadas pelo mercado. A
intima relacdo entre o surgimento da cultura de consumo e ideal de modernidade contribui
para a compreensdo do quanto as representagdes do mundo contemporaneo sobre o sujeito,
seus ideais de liberdade civicos e as relagfes sociais passam pela mediacdo do consumo. E,
exato por isso, a tradicdo critica a esse modo dominante de reproducao cultural tem uma
historia de expresséo.

O projeto de modernidade tem forte vinculo com o percurso da cultura de consumo.
Um modo de expressdo cultural identificado com o Ocidente Moderno onde: a ideologia
vigente fala que o sujeito é livre e racional como individuo e “o mundo é governado pela
abundéncia, organizacdo racional, o saber cientifico, a figura do consumidor e a
experiéncia do consumismo” (SLATER, 2002:30).

Inspiradas na tradicdo do liberalismo, as mediacdes do consumo tendem a dar 0s
referenciais para o0 modelo do sujeito moderno. Veremos como a cria¢do discursiva do
conceito de juventude enquanto categoria social ganha substancialmente tragos da
idealizacdo deste sujeito moderno: que enaltece a liberdade de escolha racional, centrada no
individualismo, ambientado na cultura da abundancia e recolhendo indicios das mediagdes
do consumo para as construcgdes de identidade.

Empreendemos o esforco de entender como os discursos sobre as culturas juvenis
passam a povoar o0 imaginario social no periodo histérico que coincide com o marco da
consolidacdo da cultura de consumo. Naturalmente, ao pensar as condi¢gdes de vida dos
segmentos jovens indmeros discursos convergem para a centralidade das praticas de
consumo no debate sobre identidades juvenis.

Desde o fim do século XIX, observa-se o crescente interesse por discursos sobre a
emergéncia da juventude enquanto categoria social (HALL, 1994; GRIFFIN, 1993). Séo
reflexdes que alternam o debate de liberdade e controle das culturas juvenis e que matizam

mudancas fisiologicas, emocionais, culturais ou sociopoliticas nesta faixa etaria. No século
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XX inauguram-se os discursos sobre a cultura de consumo associada a juventude. As
narrativas prevalecentes ainda oscilam entre as duas perspectivas: hd as reflexdes que
associam o consumo a comportamentos patoldgicos, aos desvios de conduta e destacam 0s
danos que a ideologia de consumo provoca na mente instavel do adolescente (ABELSON,
1992; GRIFFIN, 1997; TIERSTEN, 2001; BURKE, 2006).

Mas surgem também, em contrapartida, narrativas que visualizam o consumo como
espaco de mediacOes socioculturais capazes de auxiliar o individuo na marcacdo de sua
individualidade, teses que vao associar as praticas de consumo aos movimentos de
construgdo de vinculos identitarios, especialmente quando dirigidos ao universo jovem.
Nesta ldgica, através dos usos sociais dos bens de consumo, a juventude negocia suas

relagBes com o “lifestyle””

, marcando suas posi¢oes de singularidade no mundo. Segundo
Canclini, dessa forma o consumo se revela como “um lugar de valor cognitivo, util para
pensar e atuar significativa e renovadoramente, na vida social” (1999: 92). Tendéncia que
abre caminho para se discutir os modos de circulagdo de discursos de consumo dirigidos aos
jovens.

O primeiro olhar dos estudos culturais para as questdes juvenis tinham perspectivas
mais ortodoxas: insercdo profissional de jovens operarios no mercado de trabalho,
escolarizacdo e as consequentes alteracOes de seus usos do saber e suas relacbes com 0s
equipamentos culturais

E é neste contexto que as primeiras formulacdes sobre identidade jovem associada as

praticas de consumo se efetivam. Como diz Matellart:

O retorno as formas de sociabilidade operaria leva também a prestar atencdo a uma
dimensdo que permanecera secundaria em Hoggart: a das relagdes entre as geracdes, das
formas de identidades e subculturas especificas que mobilizavam os jovens dos meios

populares. Mdltiplos fatores trazem essa questdo para a ordem do dia. (2004: 62).
Na década de 80, ha um reaquecimento do mercado jovem americano: um fenémeno
televisivo baseado em plataforma musical consolida o0 mercado jovem de midia nos EUA: a
MTV. Na busca de retomar o crescimento do mercado jovem, no fim dos anos 80 e inicio

dos 90, as juventudes continuam a ser lucrativas e a influenciar as estratégias de marketing

> O conceito de lifestyle é, na visdo de Milles, o natural substituto do conceito de subculturas jovens. Para o
autor, a no¢do de subculturas considerava pertencimentos de classe ou grupos socioculturais com interesses,
gostos e visdes de mundo relativamente homogéneas. Na contemporaneidade, os cédigos culturais séo
amplamente pulverizados, fragmentados, por vezes provisérios, se interpenetram e por isso, de acordo com
Milles, o conceito de subcultura envelheceu. Na sua perspectiva, falar em lifestyle (estilo de vida) é mais
proximo desta multiplicidade de pertencimentos que, em especial, a juventude tem a seu dispor.
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na Inglaterra e nos EUA. E entre 70 e 80, que o crescimento do fendémeno se amplia para
outros paises do capitalismo ocidental.

Neste periodo, as discussfes no campo dos estudos culturais avangcam para 0S
desdobramentos da cultura jovem e seus modos de inser¢do na vida social, econdmica e
politica a partir de suas representacbes no mundo da cultura. O conceito de subcultura
jovem é adotado por inUmeros pesquisadores dedicados aos estudos dos conflitos
geracionais (HALL, 1993; HEBDIGE, 1979). O olhar para os cddigos culturais dos jovens é
absorvido para a reflexdo sobre o lugar que ocupam na sociedade: o quanto de seus
comportamentos e atitudes revela indicios de suas identidades; quais s&o 0s movimentos de
resisténcia, de desvio, no sentido, de marcacdo da diferenca e quais as atitudes que podem
ser vistas como reafirmacdo da ordem instituida pela industria da cultura e da sociedade de
consumao.

O conceito de subculturas juvenis ganha relevancia no didlogo com Maffesoli (1944)
e a nocdo de “tempo das tribos”. No prefacio a terceira edigcdo francesa, o autor argumenta
que a metafora de tribos foi adotada para falar das “metamorfoses dos vinculos sociais”
(1944 [2000]). Discute a idéia de que o neotribalismo pds-moderno fala dos vinculos
comunitarios, dos cddigos de unificacdo que transcendem os vinculos classicos de
categorias socioldgicas classicas como classe, espaco geogréafico; género. As bases para 0s
lacos de socialidade estdo, no discurso de Maffesoli, tanto nos movimentos de vanguardas
culturais da midia, musicas, novas tecnologias quanto nas referéncias classicas de
construcao de identidade.

A experiéncia de uso da expressdo “novas tribos juvenis” especialmente na agenda
jornalistica € marcante até os dias de hoje. Mas, como observa o proprio Mafessoli, o
conceito foi tratado superficialmente na cena midiatica. Tribo virou sinénimo de
estereotipo, ou seja, de um conjunto de referenciais que sugerem, a priori, a insercdo de
grupos juvenis com vinculos de dimensdes plurais, mas que em geral unificam interesses do
mundo do consumo: musica, moda, cultura midiatica. E, por vezes, visées de mundo em
relacdo as causas sociais, ambientais, sexuais. Veremos, mais & frente como na cena da
modernidade tardia a tendéncia é de esfacelamento destes vinculos de pertencimentos e do
movimento de deslocamento do conceito de subculturas para o de lifestyle.

Nos anos 80, nota-se também o periodo da efervescéncia da critica feminista que
toma a questdo de género e consumo como uma problematica dos estudos culturais
(GRIFFIN, 1997; Mc ROBBIE, 1998). Nota-se também o reforco das teses questionando o
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grau de autonomia de adolescentes para formacdo de senso critico na medida em que as
instituicbes que historicamente respaldavam as bases para formacdo de identidade se
fragilizam. McRobbie (1998), por exemplo, ao se referir as culturas juvenis femininas
argumenta que o conceito de adolescente vinha formado em uma tradi¢do de inter-relacao
entre os discursos familiares, educacionais, juridicos e hoje estd fortemente atrelada a
cultura da midia e de consumo. A menina adolescente se reconhece e esta autorizada a se
ver como tal a partir das imagens produzidas pelo universo do consumo. McRobbie (1998)
propde reativar as condi¢bes para a critica feminista sobre a sociedade de consumo para
criar outros regimes discursivos com Vvisibilidade para se contraporem ao discurso
hegemonico da sociedade de consumo.

No periodo denominado pos fordismo (SLATER, 2002; OSBERGY, 2004), os
sistemas de producdo sdo orientados a ofertar conteddos altamente heterogéneos e
customizados. Nesse sentido, a tendéncia dominante passa ser a de substituicdo do conceito
de subculturas (categorias definidas por inser¢Bes socioculturais macros, como
identificacbes por classe, género, posicoes politicas e religiosas) pelo conceito de lifestyle
(que imaginariamente constroi a perspectiva de identidade mais fluida;, associada a
inimeros fragmentos de vinculagdes como: preferéncias culturais por musicas; estilos de
moda; gostos associados as tradicionais referéncias de género; classe etc.). Osbergy (2004)
argumenta que especialmente as culturas juvenis vivem experiéncias culturais cada vez mais
ndo-presenciais mediadas pela tecnologia e por isso tém identidades que recolhem indicios
de fontes mais diversas. Hall (2002) ao refletir sobre as identidades culturais na pos-
modernidade também defende posicdo similar: os sentimentos de pertencimento estdo
associados a inumeras conexfes que 0S sujeitos sociais fazem ao longo da vida. A
transitoriedade da identidade estaria fortemente influenciada pela desterritorializacdo da
cultura. Como diz Naomi Klein, tentando compreender as referéncias de identidades

juvenis:

Essa garotada, como repetidamente ouvimos, vive ndo em um lugar geografico, mas em um
circuito de consumo global: conectam-se por seus celulares e newgroups da internet; unem-
se em torno de Sony Playstations; videos da MTV e jogos da NBA. (2004: p. 145)

No Brasil, a consolidacdo de um mercado juvenil de cultural nos ajuda na
compreensdo do advento do conceito de lifesyle. A emissora MTV, na versdo Brasil, s6 é
inaugurada nessa época. E também nesse periodo que surge um movimento na

teledramaturgia brasileira que iria se firmar como referéncia para a cultura jovem:
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Malhagdo. A partir dai se proliferam os programas de TV aberta e por assinatura destinados
a cultura jovem em suas mais variadas expressdes. O mesmo ocorre no mercado de
producdo editorial: nota-se uma profusdo de revistas femininas para adolescentes e varias
outras publicacdes destinadas a jovens de diferentes estilos: apreciadores de videogames,
masica pop, heavy metal, moda etc. Quando as diferenciacbes e a fragmentacdo de
identidades e interesses entre as juventudes se tornam ainda mais acentuadas que entre os
adultos, a publicidade dialoga cada vez mais pontualmente com jovens de perfis distintos.
Cresce 0 numero de radios e programas televisivos para esse publico em diversas emissoras.
Com o surgimento e popularizacdo da internet, vé-se uma explosao de oportunidades para o
crescimento do consumo cultural no mundo jovem: blogs, fotologs, Orkut, diversos sites de
relacionamentos na web, MSN, Skype e outras ferramentas. Sdo fendbmenos que auxiliam a
industria da cultura a mapear perfis cada vez mais heterogéneos de publicos juvenis com
lifestyle distintos.

Considera-se que, neste momento em que vivenciamos a experiéncia do pos-
fordismo, a publicidade ao comunicar produtos tangiveis ou servicos elege um viés cada vez
mais subjetivo, simbdlico, com conotacBes sociais. Neste cenario, os criticos da cultura do
consumo reforgam os argumentos da desmaterializacdo do mundo e das vivéncias juvenis
cada vez mais associadas as representacfes signicas da publicidade. (BAUDRILLARD,
2000; FETHERSTONE, 1991).

Assim 0 conceito de cidadania aparece cada vez mais presente nas associacfes
simbolicas produzidas pelas corporacdes: para provocar um sentido de imersdo na cultura
das marcas que extrapola a relagdo com o processo tradicional de relagdo mercadoldgica,
para sugerir a presenca das corporagdes em todas as dimensfes da vida social, politica e
cultural. E é neste sentido que vamos estudar o caso da campanha da marca Oi, Bloqueio

nao!

3. A CAMPANHA Ol, BLOQUEIO NAO: PROMETENDO ENGAJAMENTO
POLITICO E CIDADANIA PARA AS JUVENTUDES.

Como vimos, os estudos culturais propdem a analise dos textos midiaticos partindo
da anélise contextual. Ao compreender as bases da economia politica na producdo do
discurso é possivel construir leituras criticas mais sustentadas. Por isso, vale uma breve

referéncia a analise do mercado de Telecomunicacdes no Brasil e da posi¢cdo da marca Oi,
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para em seguida compreendermos o conceito da campanha Bloqueio N&o! e seus
desdobramentos.

O mercado de Telecomunica¢Ges no mundo vem sofrendo mudancgas substantivas
desde a decada de 90 em funcdo em especial de duas variaveis: o processo da globalizacéo e
as velozes transformacOes tecnoldgicas. Compreende-se por Telecomunicagdes 0 processo
de comunicacdo por meios elétricos, eletromagnéticos ou Opticos, em transmissao uni ou
bidirecional. No Brasil até 1998, o controle estatal dos servigcos de telecomunicacbes era
hegeménico. A Lei Geral das Telecomunicacdes (Lei 9.472, de 16.07.97) inaugura o
movimento de desestatizacdo, estabelecendo mudancas substantivas no modelo e cria a
ANATEL, agéncia reguladora para exercer as atribuicGes de outorgar, de regulamentar e
fiscalizar o mercado de Telecom. E para atender especificamente o mercado de telefonia
movel foi criada a ACEL (Associacdo Nacional de Empresas Prestadoras de Telefonia
Celular, em dezembro de 1998).

O modelo propde, para telefonia movel, a divisdo do territorio nacional em éareas
geograficas demarcadas. Atualmente o mercado tem oito grupos econémicos operando
(Vivo, Claro, Tim, Oi/Telemar, CTBC/Algar, Sercomtel, Telemig/Amaz6nia/Opportunity e
Brt/Brasil Telecom GSM) que consolidam as 40 prestadoras do Servico Mdvel Pessoal
(SMP) atuantes nas quatro diferentes bandas de frequéncia: A; B; C; D. A tabela, no anexo
01, demonstra a distribuicdo de operadoras, as tecnologias (CDMA/ TDMA/ GSM/ AMPS)
e as regides do Brasil onde cada operadora e suas prestadoras atuam.®

A Oi possui atualmente a autorizagdo para prestar servicos de mobilidade para a
Regido I, que abrange estados do Norte, Nordeste e Sudeste, além da oferta de servigos de
telefonia fixa, comunicacdo de dados, internet, longa distancia em 16 estados do Brasil. A
Oi atualmente é uma fusdo da empresa Telemar Participacdes S/A (que prestava servigos de
telefonia fixa, que, por sua vez, ja fora um desdobramento da Telebras apds a desestatizacao
em 1998) com a Oi telefonia movel, criada em 2002.

A marca Oi em telefonia mével entra no mercado com a intencdo de construir
posicionamento de imagem centrado nos conceitos de alta tecnologia (GSM); simplicidade
(desburocratizacdo de servicos) e jovialidade (buscando se conectar com as culturas
juvenis). Em 2005, a marca lanca a Oi Internet, com o portal de entretenimento e
informacdes, assim como a Oi FM. E também nessa época em que a decisdo da empresa é
de trabalhar adotando uma marca Unica de convergéncia para todas as operages do Grupo

® Disponivel em: www.acel.com.br Acesso em: 19 jun. 2008.
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Telemar. A marca Oi se apresentou como a mais adequada para se associar a nogdo de
convergéncia. Posicionar a Oi como provedora integrada de solugbes de informagcéo,
telecomunicacéo e entretenimento, geradora de economia de escala no marketing e reforcar
a marca.

Neste contexto, a Oi Participacdes inaugura em maio de 2007 a campanha Oi —
Bloqueio ndo! com o objetivo de mobilizar as juventudes para tomada de posicdo frente a
legislacdo de uso exclusivo de chips pelas operadoras. Endossando um projeto de lei que
reivindicava a quebra do bloqueio de celulares, a Oi ParticipacGes encomenda para NBS
uma campanha de vanguarda. O que se observa sdo dois movimentos simultaneos de
construcdo de identidade com a causa: a campanha de um pseudo movimento social
Bloqueio N&o! de autoria, em tese, desconhecida. Movimento que aparenta ser da sociedade
civil, mas que tem forte relacdo com a proposta da marca Oi. Em inUmeras mensagens da
marca Oi aparece a aplica¢do da frase “a Oi apoia esse movimento”. O que leva a crer que
se trata de uma campanha que tem forte influéncia da prdpria operadora e depois mobiliza
um ndmero expressivo de participantes virtuais, no site Oi Bloqueio N&o!” A outra
campanha é da Oi Participacgdes, ratificando o discurso: A Oi apdia 0 movimento Bloqueio
ndo! E que tem como proposi¢do dominante enfatizar a liberdade de escolha do consumidor,
buscando assim ganhar a simpatia do publico juvenil para sua marca: aquela que se
apresenta como defensora dos interesses dos jovens usuarios de telefonia movel. Prova
disso € a edicdo especial da campanha na oportunidade dos eventos Fashion Rio e Sdo
Paulo Fashion Week, eventos patrocinados pela marca. A versdo da campanha aqui foi
explorar o slogan: “A moda nas ruas: aparelho desbloqueado no bolso”. Para avaliar os
conceitos da campanha vale adotar como fonte o texto cultural do filme para TV que se

segue.

3.1. Filme: Oi — desbloqueio — abandonados

O filme é claramente uma continuidade a linha de comunicagéo da campanha da Oi:
Bloqueio N&o! na tentativa de mobilizar a sociedade brasileira para a ado¢édo da causa do
desbloqueio de chips da telefonia mével®. No filme anterior personagens vestiam uniformes
com o titulo “Operadora” e em coro cantavam: “Quem ama bloqueia!” em uma satira a

idéia de que se o bloqueio fosse bom as operadoras anunciariam dizendo: “Vocé comprou,

'O site, em Gltima consulta, afirma que 1. 533.298 usuérios aderiram ao movimento Bloqueio N&o!.Disponivel
em: www.bloqueionao.com.br. Acesso em: 04 jul. 2008.
& www.oi.com.br/bloqueionao ANATEL e regulamento para o blogueio de celulares.
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mas o celular é nosso!”. Os personagens uniformizados retornam no novo filme, mas agora
tem algemas e estdo em busca de parceiros. A 1° cena é de um rapaz uniformizado tentando
convencer uma moca a aderir a causa do blogueio. A moca por sua vez foge do rapaz e vai
embora. Na sequéncia, diversos uniformizados tentam algemar varias pessoas e nao
conseguem e até um cachorro foge deles. A locugdo acompanha dizendo: “Gragas as
denuncias da Oi, o Brasil abriu os olhos para o bloqueio de celular. E agora milhares de
pessoas estdo livres do bloqueio de seus aparelhos”. A voz do locutor se torna mais
enfatica com a imagem de um casal em uma sala escura, algemados. Um martelo bate nas
algemas ao mesmo tempo em que o locutor profere a frase: “Vocé também pode ser livre”.
O rapaz comemora como se estivesse em um campeonato de futebol. Ao fundo, ouve-se o
som de uma torcida. Entra em foco um rapaz com a loja da Oi como cenério no fundo e diz:
“Desbloqueie o seu celular e use o chip que vocé quiser. Em respeito a vocé a Oi apoia o
desbloqueio e so vende aparelhos ndao bloqueados”. Enquanto o rapaz fala, aparece o texto
em uma tarja preta na parte superior do video: Se vocé tem um Oi, desbloqueie gratis em
qualquer loja Oi. E na parte inferior: www.oi.com.br/bloqueionao. Novamente o locutor em
off diz: “Liberdade assim s6 na Oi”. Voltam a cena os uniformizados “Operadora”, todos
chorando em torno de uma fogueira como moradores de rua e cantam: “Quem ama
bloqueia...”. A cena conota o fracasso do movimento de defesa do bloqueio. Entra em cena
uma menina peguena aparentando no maximo cinco anos em um cenario azul e diz: Oi!
Acompanha a logomarca da operadora e sua assinatura: Simples assim. Na tarja preta que
fecha a cena final vem o texto: Para mais informagdes consulte:

www.oi.com.br/blogueionao.

3.2.Analisando os discursos de liberdade e direitos a cidadania na campanha da Oi.

A campanha entdo produz um manifesto em defesa da liberdade de escolha: convida
seus consumidores para a participacdo na cena politica classica, propondo o recolhimento de
assinaturas para mudanca da lei de bloqueio de chips de telefonia movel. O filme traduz a
tendéncia contemporanea de revelar estratégias de branding de imersdo na vida social,
politica e cultural de seus consumidores (BAUDRILLARD, 1995; SLATER, 2001; KLEIN,
2004).

Chama atencdo, no discurso publicitario da marca Oi, a constancia da referéncia a
idéia de liberdade traduzida por certas nocles: a metafora da algema; as expressoes

“liberdade de escolha” ou a promessa do locutor do filme: “Vocé também pode ser livre”. E
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ainda o apotedtico fechamento em slogan de marca: “Liberdade assim s6 na Oi”. O que se
observa entdo é que as garantias do sujeito para agir como politicamente correto lhe séo
oferecidas na ativacdo de seu papel de consumidor-cidaddo. Na direcdo do que sugere
Foucault (2002) a proposta busca a adesdo ndo simplesmente ao produto, mas aos valores
das corporag0es, que sdo articulados com os valores dos grupos que constituem seu publico-
alvo. Nessa perspectiva, o liberalismo exerce o poder de modo capilar, inscrito nas formas
de producéo das instituicdes. As estratégias de subjetividade sdo associadas ao autocontrole:
0 eu que tem poder de escolher e se autogoverna.

A estratégia de poder aqui autoriza o sujeito a ser agente ativo no processo de
escolha, contanto que ndo deseje sair da cena do consumismo. O slogan que diz: “Liberdade
assim s6 na Oi” ¢ revelador desta tendéncia: o aprisionamento simbolico do poder de
liberdade as marcas. O que ndo se pode desejar € a liberdade fora da I6gica do sistema. Caso
vocé fique na Oi, o0 acesso a liberdade estd garantido. VVocé esta com a marca porque foi
seduzido por ela, ndo por uma convencdo arbitraria. Seu processo de escolha é que lhe
fornece a liberdade. Trata-se, portanto, de uma premissa do ideal do liberalismo.

Né&o esteve no foco deste projeto estudar a recepcao, mas é revelador observar que o
movimento de defesa da causa do desbloqueio tenha mobilizado mais de um milhdo de
jovens para certa “militancia virtual”. Tal fendmeno muito provavelmente ndo ocorreria se o
objeto do debate fosse uma acdo referida a representacdo politica classica. Nota-se a
tendéncia contemporanea das juventudes de buscar a adesdo a causas cada vez mais

vinculadas ao universo das marcas.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar a campanha da Oi, compreendemos que esse modo de inscri¢do do poder
na modernidade tardia que autoriza o sujeito a agir politicamente pela media¢do do
consumo reforca a hegemonia da ideologia liberal. Entendemos que esses agenciamentos
modernos de construgdo da cidadania planetaria mediados pelo consumo promovem a
idealizacdo do poder juvenil nas transformagdes sociais e politicas. Em certo sentido, com a
profusdo de mensagens publicitarias dizendo para os jovens que eles estdo autorizados a
exercer poder em sua condicdo de “consumidores-cidaddos”, acaba por se revelar como
dado de realidade. Com destaque especifico para essa campanha do Oi Bloqueio ndao!
entendemos que esses discursos conduzem a idéia de que, partilhando de um movimento em

defesa da causa do desbloqueio de aparelhos celulares, o sujeito é ativo em seu papel de
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cidadania. O problema esta na reflexdo do quanto tais inser¢fes de fato sdo fortalecedores
da participacdo politica ou apenas inserem 0 jovem em um cendrio fragmentado de
engajamento que se encerra no interior da I6gica do consumo. Por isso torna-se fundamental
nos dias de hoje o investimento em uma formacao pedagdgica critica mais incisiva para que
as juventudes possam avaliar os discursos corporativos mediados pela publicidade, podendo
escolher seus vinculos de identidade com os bens tangiveis e simbdlicos com mais isengéo e
distanciamento.

Neste sentido, compartilhamos do sentimento de preocupacéo de Klein (2004) com
o movimento do “branding da aprendizagem . Se as marcas passam a povoar 0 ambiente
académico e sdo co-participantes da formacao intelectual dos jovens, a ampliacdo do debate
das consequiéncias destas novas paisagens culturais deve ser prioridade nos féruns
deliberativos nos centros de ensino. Assim como entendemos que se torna urgente repensar
modos de sensibilizacdo das juventudes para o processo politico convencional para que
passe por argumentos que contribuam no fortalecimento dos espagos institucionais de
participacdo democratica. Espacos esses que atualmente se mantém em progressivo
distanciamento das culturas juvenis. Se o consumo € o atual campo simbdlico de
mobilizacdo dos codigos culturais juvenis, ha pistas revelando que, ao invés de se
considerar consumo e a politica como campos antagdnicos, seria mais produtivo encontrar
saidas para dialogar com as juventudes através das praticas de consumo, propondo
questionamentos sobre as suas inclusdes nos sistemas de representacdo democratica; aces
de participacdo coletiva estimulando as deliberagBes comunitarias e ndo ao culto ao
individualismo e, ainda, agendas que apresentem saidas para que a participacao juvenil seja
de fato reconhecida como fundamental para criacdo de novas politicas publicas sustentaveis

no mercado de marcas publicitarias.
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