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Resumo: FEste estudo pretende refletir sobre a construgdo e ampliagdo das
experiéncias de compras na televisdo levando-se em conta mediagdes técnicas e
subjetivas erigidas historicamente. A digitalizagdo e informatizagdo dos ambien-
tes comunicacionais ampliou gradativamente as possibilidades espectatoriais, as
dinamicas produtivas do meio e, principalmente, ajudou a erigir uma platafor-
mizagdo para o consumo em um processo espiralado e continuo, normatizado
a partir de uma imensa reorganizagdo de saberes e poderes. Nesse sentido, o ar-
tigo articula a reestruturagdo da vida social imposta pelo advento do consumo,
principalmente a partir da experiéncia das Lojas de Departamento, com as trans-
formagdes no estatuto do espectador, desde sua concep¢do como fruidor da vida
cosmopolita até os processos interativos e imersivos das redes telemdticas.

Palavras-chave: Espectatorialidade; histdria do consumo; loja de departamento;

shoppable TV.

Abstract: This study aims to reflect on the construction and expansion of
television shopping experiences taking into account historically technical and
subjective mediations. The digitalization and informatization of communication
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environments gradually expanded the spectatorial possibilities, the productive
dynamics of the television and, above all, helped to criate a platform for con-
sumption in a spiral and continuous process standardized from an immense
reorganization of knowledge and power. In this sense, the article articulates the
restructuring of social life imposed by the advent of consumption, mainly from
the experience of Department Stores, with the transformations in the statute of
the spectator since its conception as a consumer of cosmopolitan life until the
interactive and immersive processes of telematic networks.

Keywords: Spectatorship; history of ocnsumption; department store; shoppable
TV.
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Introducao

O consumo, como fendémeno da cultura moderno-contemporanea,
passa a ter uma dimensdo individualizante por for¢a de uma série de
transformacdes sociais, iniciadas no século XVI e consolidadas no sé-
culo XIX, que alteraram profundamente os padrdes de sensibilidade e
subjetividades. Deve, portanto, ser compreendido como um processo
social imbricado ao préprio conceito de modernidade. No tempo pre-
sente, conforme aponta Colin Campbell (2001), o consumo adquire
um lugar central na vida das pessoas ao fornecer principios essenciais
quanto ao ser e ao saber.

Para Campbell, o consumo estd longe de ser uma simples ativida-
de econdmica que tem por funcdo atender necessidades cotidianas. A
experiéncia do consumo ¢ autorreflexiva e constréi subjetividades. Di-
namica, mas ao mesmo tempo complexa e emocional, a atividade de
compra exige a busca por informagdes, a sua organizacio e a capacidade
de memorizar, mas também possibilita um universo de sensagoes ao
visualizar e provar objetos e combinacdes. No entanto, para que esse
consumidor pudesse experimentar a ponto de se autodefinir pelo consu-
mo, foi preciso que aprendesse o qué, como e onde procurar.

A moda, difundida incialmente por uma imprensa que se especializa
na drea, fol quem primeiro contribuiu para uma “explosdo de consumo”
(McCRACKEN, 2003), ao trazer consumidores de estamentos antes ndo
contemplados, isto ¢, ndo pertencentes 4 nobreza europeia. A imprensa
da moda, com suas gravuras e textos explicativos, foi fundamental na
pedagogia da boa aparéncia, apresentando para o piblico possibilidades
de combinagdes de pecas e de consumo (ROCHE, 2007). No século
XIX, o espago e o tempo comecam a convergir para a centralidade do
fendomeno. Nesse processo, os grandes magazines foram essenciais por
inaugurarem uma nova concep¢io de compra que permitia ao consu-
midor passear pelas vdrias se¢des, tocar pecas de decoragio e vestudrio,
aprender estilos de vida, bem como c6digos de combinacido e do bom
gosto, sem se sentir obrigado & compra imediata. Esse modo de engajar a

atencdo, provocar imersdo e permitir que o consumidor experimentasse
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novas sensagdes e desejasse objetos que sequer havia antes imaginado
forjou a nova légica do consumo.

Neste artigo, o grande magazine serd o fio condutor de uma forma
de interagir, de comprar e de experimentar o consumo, inaugurada no
século XIX;, e que serve de matriz quando do surgimento dos shopping
centers, no século XX. Neste século (XXI), os dispositivos habilitados
para internet permitiram que a televisdo se tornasse uma nova loja de
departamentos, cujos cendrios dos programas atuam como displays de
venda para uma grande variedade de produtos. O bindmio experiéncia e
conveniéncia continua a nortear a légica desse consumo. No ambiente
digital, a conveniéncia se desprende do espaco fisico, potencializando
seu apelo no ambiente da shoppable TV e transtorma programas, artistas
e apresentadores em vendedores. Desse modo, tais inovagoes tecnologi-
cas permitem que produtos anunciados em programas ou nos intervalos
comerciais sejam adquiridos em tempo real, sem a necessidade de des-
locamentos. O magazine agora estd na tela. E isso s6 foi possivel devido
a uma longa transformagdo na experiéncia subjetiva e na visdo transfor-
mada em “instrumento de conhecimento” (AUMONT, 2004).

Eiste estudo parte da premissa de que, mais importante do que a des-
cri¢do sobre as novas tecnologias, é preciso compreender como os novos
modos de ver, perceber e sentir “enquadraram” a experiéncia do consu-
mo. O trabalho ¢ estruturado em trés partes. A primeira busca localizar
o consumo moderno, a partir do surgimento dos grandes magazines,
dentro de certas dimensdes do ethos capitalista; a segunda pretende
compreender as transformagdes espectatoriais do meio televisual; e a
tltima parte discute a shoppable TV.

A opgio pela forma de ensaio baseia-se na argumentacgio de se tratar
de um estilo que possibilita mais criatividade ao autor, abrindo espago
para a aventura da descoberta por propor uma variedade de contetidos
que indicam, consequentemente, indagagdes em multiplas perspectivas
e autonomizam o pensamento. O ensaio pode ser visto como um mé-
todo, uma postura, uma determinagéo espitirual, herdado da “cultura

filos6fica” que ousa, arrisca e ensaia ao percorrer de forma aberta uma
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pléiade de fendmenos na apreensio dos modos pelos quais a existéncia
se cristaliza mais pelas questdes que dilata que pelas eventuais respos-
tas (WAIZBORT, 2006). Tal método de reflexdo foi adotado por Georg

Simmel e Walter Benjamin como uma forma de pensar.

O grande magazine como experiéncia de uma cultura
moderna

A histéria social do capitalismo é amplamente estudada e discutida por
diversos enfoques e campos do saber: economia, histéria, sociologia, fi-
losofia, etc. Karl Marx constréi uma matriz analitica que direciona a
abordagem tedrica futura para a valoriza¢do do capital e do trabalho
como elementos-chave para produgio de riqueza e mais valia. Poste-
riormente, Max Weber discute em A Etica Protestante e o Espirito do
Capitalismo (1905), de um outro modo, a génese do Capitalismo. Para
Weber, a compreensio da visio de mundo moderna se dd a partir da
dimensio cultural. Para ele, o espirito do capitalismo se forjou nas agdes
e relagdes humanas, a partir da experiéncia religiosa da ética protestan-
te, que valorizava o trabalho como instrumento de ascese e a perda de
tempo como o mais grave dos pecados.

Werner Sombart também investigava o desenvolvimento do capitalis-
mo no Ocidente, enfatizando a importancia do judeu para a construgio
da economia moderna. Sombart, contudo, acaba por divergir de Weber
em relacdo a hierarquia de valores que sustenta a visio de mundo ca-
pitalista. Se, para Weber, o principio ordenador parte da rentabilidade
— do labor metédico e da supressdo dos prazeres mundanos em prol da
acumulagdo de riqueza em favor do aumento da gléria de Deus —, para
Sombart, em Amor, Luxo e Capitalismo (1912), a origem do capitalismo
se encontra embricada ao gozo, ao consumo de luxo, ao prazer dos sen-
tidos, ao erotismo e ao papel desempenhado pela mulher cortesa.

Sombart apresenta uma nova lente para a compreensio da “grande

transformacdo ocidental™: de que o consumo e o luxo sdo meios para

4 A Grande Transformagao ¢é o titulo do famoso livro de Karl Polanyi (1944) que estudou os
processos de mudanca politica, social e econdmica que permitiram a origem e consolida¢io da
economia de mercado como auténoma e autorreguldvel, transformando a terra, o dinheiro ¢ o
trabalho, e, consequentemente, 0 homem, em mercadorias.
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a obtencdo de prazer e precisam de certos estimulos para que sejam
experimentados. Desse modo, abriu caminho para que outros pesqui-
sadores, destacando-se Campbell em A ética romantica e o espirito do
consumismo moderno (1987) e McCracken em Cultura & Consumo
(1988), pudessem mostrar que tais mudancgas ocorreram fortemente na
esfera subjetiva, nos padroes de sensibilidade, do hedonismo autoilusi-
vo, do sonho criativo que vem do anseio de experimentar, disseminados
por légicas de consumo, como aspira¢do pela moda, antes restrita pelas
leis suntudrias.

Os tempos fabris ndo existiriam sem um publico dvido por novos es-
tilos de vida e sem técnicas e préticas que oferecessem uma pedagogia
do gosto para que burgueses e aspirantes se localizassem em um novo
contexto. O luxo impulsiona o comércio no Ocidente, introduz novos
hébitos, promove a importagio de produtos do Oriente (especiarias, per-
fumes, porcelana, café, chocolate), torna a vida burguesa prazerosa ao
se permitir gastar o lucro de sua industria na satisfacdo de seus gozos.

O novo modelo estético, espacial e burgués de cidade, introduzido
pelo bardo Haussmann, serviu de matriz para as reformas urbanas de
cidades europeias e sul-americanas. Avenidas largas, com iluminagdo
a gds, permitiam a circulagdo de ar, mercadorias e pessoas dvidas por
admirar as amplas vitrines e experimentar as novas dimensdes do con-
sumo, tornando Paris a capital do século XIX. A cidade luz era simbolo
pedagégico de uma nova época, do encantamento burgués com a mo-
dernidade e seus novos sistemas de comunicagio (telégrafo, telefone,
ferrovia, cabos submarinos) que ofereciam mobilidade e permitiam
interconexdes, encurtando espago e tempo, colocando produtos e infor-
magcdo ao alcance de todos,dos que podiam pagar.

As transformagdes operadas pelos valores do consumo, conforme jd
foi dito, se consolidaram ao longo dos séculos XVIII e XIX, principal-
mente com o aparecimento das Lojas de Departamento. As vitrines dos
novos templos de consumo materializavam estilos de vida, combinacdes
estéticas do vestudrio e da decoragio e, ademais, introduziam técni-

cas de marketing que ensinavam o puiblico como desfrutar seu tempo
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livre. E na Paris, capital do século XIX, que as lojas de departamento
se materializam como novos espagos de experimentac¢do do consumo.
Tema que inspira o romancista Emile Zola no romance O Paraiso das
Damas, publicado em 1883. Um dos primeiros grandes magazines foi
o Le Bon Marché, inaugurado em 1852, seguido pelo Louvre (1855) e
o Printemps (1865). A capital inglesa legou o Harrods, que desponta
como uma loja importante de departamentos, apés 1883 (ROCHA et
al., 2016).

Construidas no formato bazar, as lojas de departamento concen-
travam em um mesmo lugar vérios tipos de mercadorias, contudo elas
eram dispostas em exposicdo de forma que pudessem ser apreciadas
como obras de arte em um museu ou, na expressio de Emile Zola, uma
“catedral do comércio”. “Essas construcdes imensas evoca[vam| nos
contemporaneos a lembranca de algo que eles ja conheciam: a figura
das catedrais”. Projetadas em metal e vidro e iluminadas convidavam
o consumidor a circular pelo seu interior. A inten¢io era imobilizd-lo
“diante da beleza das combinag¢des” das mercadorias expostas. Pura “se-
ducdo” ou “tentagdo”, em um ambiente desenhado panoramicamente
pelos arquitetos a fim de posicionar os objetos “a gula do olhar” (OR-
TI1Z, 1991, p. 166).

Nota-se, desse modo, uma intercessio entre novas formas de olhar
originadas das artes pldsticas, mais especificamente a pintura dos pa-
noramas, na qual os sujeitos ocupam uma posi¢do privilegiada de
observacio, e se sentem imersos na tela, efeito que confere uma sensa-
¢do de realidade (GRAU, 2007). O grande magazine e sua arquitetura
imersiva produziu um enquadramento do olhar (SICILIANO, 2014) e
formas de cognicdo que plasmaram uma certa percepcio subjetiva or-
ganizadora da experiéncia moderna. Tal modo de ver parte de um novo
estatuto do olhar que, conforme Jonathan Crary (2012), é produto de
uma constru¢io histérica, intensificada no século XIX com a chegada
dos novos aparatos épticos que propiciariam o surgimento da fotografia
e do cinematégrafo. O encontro desses novos artefatos técnicos com dis-

cursos filosoficos e cientificos propiciou o surgimento de um novo tipo
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de observador, “o observador subjetivo”. E nessa amalgama, cuja forma
estd em constante trabalho de acomodacio, que emerge um novo regi-
me de visualizagio e um novo sistema de convengoes estéticas e éticas,
no qual o entretenimento encontrava um solo fértil para se desenvolver.

Na Revolucio Industrial, houve a separacdo entre tempo de trabalho
e tempo livre, que originou a no¢do de entretenimento. A busca por
diversdo é uma caracteristica do nosso tempo. A ideia de lazer como
contraponto ao trabalho produtivo era impensdvel no Antigo Regime,
pois a aristocracia nio exercia atividade produtiva e frequentava saraus,
bailes ou concertos como parte da vida cortesd. Ja os camponeses e a
nascente burguesia utilizavam todo o seu tempo na produgdo da vida
material, os respiros se davam nos encontros coletivos das quermesses,
das festas dedicadas aos santos padroeiros, em que se cantava, bebia e
dancava.

O entretenimento surge como parte da cultura moderna do lazer
para eliminar o tempo livre, ou seja, transformar tal tempo ocioso em
produtivo, em objeto de consumo para a massa. Portanto, o entreteni-
mento s6 pode se configurar como parte dessa cultura moderna, com a
urbanizagdo, o trabalho assalariado, o progresso da alfabetizagio, a luta
dos operdrios para uma jornada de trabalho menor e melhores saldrios
que permitissem a leitura de folhetins nos jornais, idas aos cafés-concer-
tos, exposi¢des universais, teatros ligeiros musicados. O entretenimento
também era uma forma de distin¢do que oferecia aos burgueses e a clas-
se média emergente outros produtos mais sofisticados (ORTIZ, 1991) e
a experiéncia de desfrutar os grandes magazines.

Desse modo, o grande magazine — com sua atmosfera imersiva: de-
coragdo luxuosa, cheiro agraddvel, amplo espaco de circulagio, objetos
em exposi¢io ao alcance dos olhos e das méos — oferecia um ambiente
madgico, que despertava os sentidos e as emocoes. Era ao mesmo tempo
um espetdculo, um entretenimento e uma experiéncia. Como em um
jogo, os frequentadores desse “templo” permitiam que sua imaginagio
fruisse e que seu desejo os conduzisse a mundos de consumo sonhados.

Tal deslocamento de subjetividade é a traducdo de um novo tipo de
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hedonismo que emerge na modernidade e a sensa¢do provocada pelo
magazine se configura em um “consumo de experiéncia”, por remeter
a compra a uma memoria de envolvimento que ultrapassa a experiéncia
cotidiana do consumo (PEREIRA et al., 2015).

Para atender a um publico plural, a midia, assim como os grandes
magazines, exerceu funcgdes pedagdgicas e mercadolégicas. No século
XX, os shoppings passam a congregar o binémio lazer e consumo, e os
meios de comunicacio eletronicos, como radio e televisdo, se tornam

grandes difusores das cartilhas da moda.

Televisao e plataformizacao do consumo no Brasil

A exploragdo das capacidades de marketing dos meios surge desde o
inicio da histéria da radiodifusio comercial e tem motivado muitas ten-
tativas de engenharia interativa e, mais especificamente, de sistemas
transmididticos. Nas décadas de 1940 e 1950, programas de rddio eram
patrocinados por anunciantes e o veiculo dependia das propagandas
para existir. O mesmo caminho seguiu a televisdo, cuja inauguragio
no Brasil ocorreu em 1950. Tal empreendimento, conforme as palavras
de seu fundador Assis Chateaubriand, s6 foi possivel com a unido das
Radios e o Didrios Associados e com subsidios das principais industrias
anunciantes do pafs.

A televisdo aparece como uma mdquina fascinante de imagens e
sons. Olavo Bilac, ainda no inicio do século XX, pressagia em sua cro-
nica mensal na Revista Késmos, de marco de 1904, o fim do livro € o
advento de noticias de forma animogrdfica. A potencialidade imersiva
da televisdo provocou um embaralhamento de fronteiras que impactou
definitivamente a percepcio da realidade, a a¢do politica e as praticas de
consumo. A facilidade de gravagio e edi¢do de imagens com a chegada
do videoteipe, a partir dos anos 1960, aliou imagens e sons as narrati-
vas comerciais e impulsionou definitivamente o veiculo. As agéncias de
publicidade se apressavam em divulgar o crescimento do pais, adotan-
do formagdes discursivas voltadas para a anuncia¢io do conforto e do
bem-estar.
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A digitalizacdo e informatizagdo dos ambientes comunicacionais
ampliou gradativamente as possibilidades espectatoriais, as dindmicas
produtivas da televisdo e, principalmente, ajudou a erigir uma plata-
formizacdo para o consumo em um processo espiralado e continuo. O
meio de comunicagdo ganhou dimensdo continental, nos anos 1970,
sob o guarda-chuva da “integragio nacional”, premissa politico-ideol6-
gica do governo militar. A implementa¢do de uma infraestrutura via
satélite permitiu que a televisdo brasileira, sobretudo a Rede Globo, se
consolidasse como o principal veiculo de comunicacio que inventava,
tomando de empréstimo a expressio de Benedict Anderson (2008), a
“comunidade imaginada” modernizadora brasileira pés-década de 1970.

A investida governamental viabilizou ndo apenas a formacdo de um
amplo circuito comunicativo que portava uma convergéncia entre te-
levisdo, informdtica e telecomunicac¢des, mas elaborou uma estrutura
hegeménica de circulacio de representagdes, modelos de comporta-
mento e rituais de consumo rapidamente incorporados como cartilha
de costumes no pafs.

A televisdo também, por sua polissemia interativa, possibilitou uma
pluralidade de escrituras que transformaram paulatinamente os proces-
sos de construgdo da cidadania e de leitura do mundo social. O efeito
de representagio associado as tecnologias, ao global e a aceleracdo do
tempo determinou um novo regime do visivel e o aparecimento de uma
subjetividade cuja participacdo politica se dd pelas vias do audiovisual
e do consumo. Nesse sentido, as estratégias das industrias promocionais
moldaram nio sé os textos mididticos, mas também as infraestruturas e
plataformas que definiram os processos de comunicagio, as possibilida-
des de programacio, a concepg¢io de formatos, géneros, aplicagdes ¢ a
interacdo do telespectador-consumidor.

Nos anos 1990, assistimos a robustos experimentos de interatividade
mididtica na televisdo brasileira, tentativa sempre desejada pelos “donos
do poder” ao concentrarem seus conglomerados em redes de comuni-
cacdo com distintos meios. Tal ideia foi bem delineada pelo programa

Vocé Decide, da TV Globo, que combinou ficgdo com interatividade
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da audiéncia, em tempo real. Na década de 1990, entre os anos 1992 e
2000, o programa convidava o telespectador a escolher um final para o
episédio por ligacio telefonica. A sessdo de filmes Intercine, também da
Globo, foi outro formato que apostou na troca ativa com o ptblico, que
podia escolher a programacio da semana seguinte por meio de votagio
telefénica. O programa ficou no ar de 1996 a 2010 (RICCO; VANNUC-
CL, 2017).

Fssa qualidade de interagio técnica, que incorpora a mediacio de
outros dispositivos eletronico-digitais, ¢ ponderada por André Lemos
como uma superacdo do paradigma “analégico-mecénico” que marcou
as midias tradicionais. “A tecnologia digital possibilita ao usudrio inte-
ragir, ndo mais apenas com o objeto (a mdquina ou a ferramenta), mas
com a informacio, isto é, com o ‘contetido” (LEMOS, 1997).

O autor divide a intera¢io técnica da televisio em cinco niveis desde
as primeiras incursdes do meio. O nivel 0 corresponde a TV em preto e
branco, em que a acdo interativa se resume ao ato de ligar e desligar o
aparelho, mudar de canal ou regular volume e configuragoes técnicas.
O nivel 1 incorpora a televisdo em cores, o controle remoto e o surgi-
mento de maior nimero de canais. O zapping aqui é pensado como
um elemento que antecede a navegagio computadorizada na rede.
O nivel 2 considera o agrupamento de equipamentos periféricos a te-
levisdo, tais como videocassete, cAmeras portdteis ¢ jogos eletronicos.
O telespectador comeca a se desvincular da programagdo em fluxo,
apropriando-se do dispositivo televisio para outros fins e estabelecendo
outras temporalidades. No nivel 3 aparecem os primeiros movimentos
de interatividade digital, quando o telespectador comeca a interferir no
contetido da programacido por meio do telefone, e-mail ou fax. O nivel
4 destina-se a explicar a televisdo interativa, em que o telespectador se
relaciona com as emissdes em tempo real, tomando a frente das escolhas
e interferindo nos contetdos. H4, portanto, a elaboragio de a¢des inven-
tivas, colaborativas e intervencionistas, tais como escolher o dngulo da
camera pelo qual se quer assistir a um jogo de futebol, produzir e enca-

minhar videos amadores para exibi¢io em um telejornal ou conversar
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ao vivo com apresentadores de um programa de entretenimento por
videoconferéncia.

Assim, para Lemos, a interatividade digital se d4 quando o usudrio co-
meca a ter facilidades (meios técnicos-digitais) para intervir na emissio
de contetdo. Com a evolucio das interfaces e formas de interatividade
acionadas pela entrada da tecnologia digital no ambiente televisivo, nas
primeiras décadas do século XXI, o telespectador se torna um interlo-
cutor virtual, um agente engajado, participante ativo do processo de
produciio e circulagio de informacgdes.

Nos anos 2000, o avango do processo de digitaliza¢do foi paulatina-
mente alterando os modos de ver e produzir televisio no Brasil e no
mundo. A expansio dos conteddos em sites, midias sociais e celular pas-
saram a ser recorrentes e a comporem, em conjunto, os fragmentos de
uma narrativa de contexto transmididtico na qual a televisdo lutava para
ser o elemento central deste hub e para conter a perda da audiéncia
para os demais meios, especialmente o streaming. Contudo, como ates-
ta Newton Cannito (2010, p. 15), “o digital é mais que uma midia, é
uma tecnologia — e principalmente uma cultura — que contamina outras
midias”. Assim, a televisdo se acomoda, embora nio mais de forma he-
gemonica, aos outros suportes e canais das plataformas de comunicagio
integradas, que se tornam produtoras de contetido. Entretanto, o digital
também recorreu ao meio televisual para ganhar capilaridade e abran-
géncia de publico e funcionar como elo lucrativo para os negécios. “O
triunfo da velha midia na era digital”, como atesta Michael Wolff (2015),
se avizinha com modelos produtivos e sentidos despertados pela Shop-
pable TV. Recurso que permite a compra de modo imediato — como
através de OR Codes apontados para a tela no momento da frui¢do au-
diovisual — e inaugura um novo shopping de consumo que une esfera
visual ao imperativo da a¢do da compra, como nas antigas Lojas de De-
partamento. Roupas, acessorios, objetos e servigos podem ser adquiridos

com um movimento do smartphone para a tela.
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A “Shoppable TV” no Brasil

A televisdo tradicional, que se distinguia dos demais meios por seu mo-
delo emissor tnico, sofre um processo de descentralizagio acionado
pelas plataformas digitais e se vé diante da necessidade de reorganizar
suas narrativas diante das possibilidades da interacdo técnica do tipo
“eletronico-digital” (LEMOS, 1997). Uma nova videoesfera perturba a
estabilidade do conceito televisdo, o que chega a congregar perspecti-
vas tedricas que preconizam a era da pds-televisao (PISCITELLI, 1998;
MISSIKA, 2006), subsequente ao periodo que Eco (1984) denominou
de neotelevisdo. O semidlogo usou os prefixos paleo e neo para qualifi-
car a periodiza¢do do meio através das mudancas técnicas e participacio
espectatorial, similar a divisdo por niveis feita por Lemos. A paleotelevi-
sdo estaria situada nos primeiros anos do meio, quando existiam poucos
canais e pequena interferéncia do publico. J4 a neotelevisdo caracteriza-
-se por uma maior variedade de canais, introdugdo do controle remoto,
pratica do zapping e a chegada da televisdo por assinatura. A maior oferta
de contetidos e a segmentacio da audiéncia prepararam o terreno para a
era da Transtelevisdo (AUCAR, 2012), neologismo que expressa a amplia-
¢do da experiéncia televisiva — produtiva, reprodutiva e interativa — em
multiplos dispositivos e em inovagdes voltadas para o consumo, como as
estratégias da shoppable TV.

Com a explosdo das telas nos diversos espacos domésticos e sociais,
a televisdo tem de lidar com a partilha da atengio do espectador, cada
vez mais envolvido em atividades paralelas simultineas a outras telas.
A atengdo ¢ justamente o alvo central da l6gica algoritmica que atrai
e agrupa usudrios e objetos em certos tempos e espagos, direcionando
gostos, opgdes e formas de ver (LEVY, 1996). Consequentemente, as
marcas estdo elaborando outras formas de publicidade e apresentacio
de produtos, de modo mais sistémico e algoritmico. As inddstrias pro-
mocionais tém buscado combinar o alcance e a persuasio da televisio
construidos em décadas de hegemonia comunicativa a capilaridade dos
meios digitais e a capacidade de gerar receita do comércio eletronico

(CAPPO, 2016).
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Alguns hibitos de consumo alavancados pés-pandemia de covid-19
também ajudaram a desenvolver as técnicas de vendas calcadas nessa
economia de plataformas. Se, por um lado, observa-se o crescimento de
redes sociais como o TikTok e a tendéncia a diminui¢io da aten¢io dos
telespectadores aos tradicionais intervalos comerciais da televisdo ou sua
completa supressdo, por outro temos uma maior confianga nos sistemas
de compras online. O e-commerce brasileiro apresentou um crescimento
de 75% em 2020 comparado ao ano anterior (VILELA, 2021). O isola-
mento social também provocou recordes no consumo de videos, com
expressivos nimeros de audiéncia tanto nos servicos de broadcasting
quanto por streaming (VOGUEL, 2022).

Nesse contexto, técnicas publicitdrias de persuasio subliminar foram
desenvolvidas com o objetivo de inserir mensagens de forma sutil no
contetdo televisivo de entretenimento e ndo apenas nos intervalos comer-
ciais. O product placement tunde andncios com narrativas ja existentes,
integrando marcas, imagens, logos, sons e objetos em um mesmo texto.
A estratégia de associar de forma natural certos objetos aos enredos de
filmes, séries ou novelas, inclusive usando personagens que o consumidor
jd estd acostumado ou se relaciona emocionalmente, desperta vinculos de
confianga. Além de expor o bem de consumo por mais tempo, o recurso
permite descri¢des e visualizagdes dos modos de uso (LEHU, 2007). Tal
integragdo de produtos a propria estrutura da diegese televisiva transfor-
ma modelos produtivos e de financiamento do meio, como foi o caso da
parceria entre o Banco Itat e a TV Globo na novela A Regra do Jogo, de
2015. Um comercial exclusivo de trés minutos foi inserido dentro da nar-
rativa para divulgar a plataforma de incentivo a leitura do banco e estava
relacionado a cena anterior da trama (DORES, 2015).

Na histéria da televisdo brasileira, podemos localizar a primeira
aplicacio de product placement na novela Beto Rockfeller, da TV Tupi,
exibida em 1968. O personagem de Luiz Gustavo sempre pronunciava
o nome do comprimido efervescente Engov toda vez que ingeria bebi-
das alcodlicas em excesso (RICCO; VANNUCCI, 2017). As sanddlias

vermelhas e meias de lurex usadas pela personagem Sénia Braga em
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Dancin’ Days (TV Globo, 1979) também sdo exemplos de objetos com
funcionalidade dramatica no enredo e que alavancaram vendas da mar-
ca de calgados Azaleia (BONADIO, 2018).

A agéncia de modelos, Fanny Models, da novela Verdades Secretas
(TV Globo, 2015), também promoveu didlogo com produtos reais. A
marca de roupas intimas Hope ¢ a de acessérios Chili Beans participa-
ram como “clientes” da agéncia para promover ensaios de moda com
seus produtos. A novela Sete Vidas (TV Globo, 2015) trouxe cenas de
criangas brincando liviemente seguidas por imagens da personagem
Esther, vivida por Regina Duarte, usando o sabdo em p6 OMO para
limpar uma camiseta suja de seu neto (PROPMARK, 2015).

O investimento promocional em narrativas familiares aos brasileiros,
como as telenovelas, reforga a presenca de marcas na cultura popular do
pais, de forma inovadora. No entanto, em um contexto de produgio de
contetido multidimensional, nem sempre os resultados sdo positivos ou
podem ser previstos pelos agentes promocionais, como ocorreu com a
novela Império, da TV Globo, em 2014. Um product placement da Coca-
Cola foi inserido em cenas com o vildo da trama, vivido pelo ator Caio
Balt. A acdo gerou muitas criticas nas redes sociais, devido a associagio
do produto ao antagonista (SENISE et al., 2016).

Nessa prerrogativa, também podemos relacionar o crescimento das
acdes de branded content na televisio e em videos nas plataformas de
streaming. A técnica consiste em elaborar contetidos exclusivos para in-
serir determinado produto ao contexto de um programa ou narrativa de
forma orgénica. O reality show Big Brother Brasil usa abundantemente
esse recurso para criar provas, festas e quadros baseados nas empre-
sas patrocinadoras do programa, como Lojas Americanas, Samsung e
McDonald’s. Quando usado em programas de grandes audiéncias tele-
visivas, 0 modelo promove ampla repercussdo na internet, com aumento
do niimero de buscas pelas marcas em sites de vendas e engajamento de

consumidores anénimos e famosos que se apressam em demonstrar os

usos dos produtos em suas redes sociais (ZAKZUK, 2022).
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As possibilidades imersivas e interativas da Shoppable TV também
despertam estratégias ainda mais imediatistas na inddstria publicitdria.
Entre elas, a possibilidade de compra instantinea de produtos através de
OR Codes. O uso dos cédigos de barras bidimensionais se popularizou
com as medidas de higienizacdo estimuladas durante a pandemia da
Covid-19. Hoje, usamos frequentemente essa tecnologia para acessar
carddpios em restaurantes e bares, passagens aéreas e ingressos para as
mais diversas atragdes. Na televisdo brasileira, desde 2020, diversos pro-
gramas comecaram a exibir os c6digos para que o consumidor possa,
com o simples movimento de apontar a cAmera do smartphone para a
tela da televisdo, adquirir o produto. A estratégia dispensa tradicionais
mediadores dos processos de compras — como vendedores, lojas e até o
dinheiro fisico — e aumenta a influéncia dos personagens televisivos na
experiéncia do consumidor (YANNA; WANG, 2017). O recurso, sinto-
matico do consumo multitelas e dos novos ritmos da vida cotidiana, foi
amplamente utilizado para vender produtos da rede varejista Casas Ba-
hia no programa The Masked Singer Brasil, da TV Globo, apresentado
pela popular cantora Ivete Sangalo, em 2021. Para estimular as vendas
e privilegiar esse canal de compras, descontos especiais sdo acionados
durante a exibi¢do do programa. Os OR Codes permitem a compra dire-
ta, sem interrupgdes da programacio televisiva ou redimensionamento
para uma tela exclusiva de autenticacdo, sincronizando o consumo de
audiovisual com o de bens materiais.

Os botoes de interatividade das smartTVs também facilitaram os pro-
cessos de compra momentinea sem intermediadores, disponibilizando
informacdes extras sobre qualquer produto exibido na programagéo ou a
possibilidade de abrir links diretos para finalizar as compras no site mé-
vel dos vendedores. Nesses dispositivos, usudrios podem utilizar gestos
ou comandos de voz para acionar simultaneamente televisio e dispositi-
vos méveis, em uma espécie de interagio hibrida.

Dessa forma, novas prdticas espectatoriais, navegacoes multi-
plataformas, suportes cambidveis e linguagens diversas mudaram

definitivamente os modos de convivéncia com a televisio. O meio,
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expandido e redimensionado pelas plataformas digitais e logicas algo-
ritmicas, continua a agenciar grande parte das experiéncias de consumo
e da circulagdo de representacoes hegeménicas na modernidade, acen-
tuando a nog¢do de participacio, “coconstrucdo”, “coautoria” ao mesmo
tempo que doutrina o olhar, o desejo e mesmo a imaginagdo de huma-
nidades que se asfixiam fora do terreno da imagem.

Consideracoes finais

Partiu-se do nascimento do grande magazine, no século XIX, para com-
preender o capitalismo e suas transformagdes no processo de construgio
de novos regimes de sensibilidade e visibilidade. Na hierarquia de va-
lores que sustentou a visio do mundo capitalista e a direcio de suas
mudangas, nossa escolha foi por usar teéricos que enxergavam o consu-
mo e o luxo como vias para a obtencio do prazer.

As lojas de departamento forjaram uma intensa experiéncia de con-
sumo, produziram novas sensibilidades e modos de interagio. Foi o
lugar que possibilitou simultaneamente que se aprendesse a gramatica
do bom gosto e imagind-la em si e em seu ambiente. Esses templos
do consumo configuraram o conceito de conveniéncia, no qual a tria-
de consumo, sociabilidade e lazer se encontram amalgamadas. Ortiz
(1991) destaca o lado espeticulo do grande magazine, que recorre a
uma matriz circense para atrair a atencio, e desse modo o consumidor
se sente parte da “massa”.

Por esse motivo, para atender a esse amplo publico, os grandes maga-
zines exerceram um papel pedagégico, divulgando sua nova gramatica
dos costumes. E. com os emergentes meios de comunicagdo promove-
ram concepgdes de mundo de lazer desejaveis. O shopping center, no
século XX, bebeu na concepcio da loja de departamento e tornou-se o
novo templo do consumo do final novecentista, divulgando sua cartilha
da moda pelos meios de comunicacio eletronicos. Os dispositivos habi-
litados pela internet, no século XXI, alteraram a relacdo tempo e espago
e legaram uma nova fungio a televisdo: magazine, cujos cendrios dos

programas atuam como displays de venda para uma grande variedade
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de produtos. E no rastro do streaming aliado as novas técnicas promo-
cionais que a shoppable TV despontou como possiblidade imersiva, ao
permitir a compra de produtos através de OR Codes em meio a expe-

riéncia de usufruir o programa predileto.
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