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LEONEL, Bruno Vieira. Revivals, memorias digitais e ressonancia: a mercantilizacdo da
nostalgia nas midias. 2020. 90 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacdo) - Universidade
Estadual de Londrina, Londrina, 2020.

RESUMO

Esta dissertacdo propde, a partir da premissa de que ha atualmente uma intensa producédo
midiatica e cultural nostalgica, observar tracos estéticos e de construcdo de sentido que
favorecam, uma logica de mercantilizacdo do saudosismo, e de sentimentos remissivos, por
meio de formatos como a publicidade. Avaliaremos como estas producdes tentam lucrar e
angariar audiéncias por meio do estimulo e oferta de simbolos que fazem referéncias a épocas
passadas. Recorrendo a autores ligados a teoria critica, bem como a Harmut Rosa e seus estudos
sobre a ressonancia veremos como essa mercantilizacdo das lembrancas e nostalgia é utilizada
em um contexto ligado a industria cultural, pensando ainda em como tais processos usam dessas
informagdes para favorecer a expansdo do consumo, em uma logica de mercadoria; veremos
ainda como estes processos se dao em uma relacao dialética entre ressonancia e alienagédo. Por
fim, analisaremos alguns casos ligados ao uso de nostalgia e referéncias estéticas do passado
na midia, em pecas publicitarias. De que maneira a mercantilizacdo da nostalgia pode estar
vinculada ao processo da ordem da ressondncia? Como essas relagdes de ressonancia sao
evocadas nos objetos? E ainda, de que maneira esses objetos, ao tentarem evocar uma relacao
de ressonadncia, ndo acabam por gerar uma relacdo de alienacdo? Estas sdo algumas das
discuss@es que serdo exploradas ao longo do trabalho.

Palavras-chave: nostalgia; comunicacgéo; ressonancia; alienacao; publicidade.



LEONEL, Bruno Vieira. Revivals, digital memories and resonance: the commercialization
of nostalgia in the media. 2020. 90 p. Dissertation (Master in Communication) - State
University of Londrina, Londrina, 2020.

ABSTRACT

This dissertation proposes, based on the premise that there is currently an intense nostalgic
mediated and cultural production, to observe aesthetic and sense-building traits that favor (in
these productions) a logic of mercantilization of nostalgia, and of remissive feelings, through
formats like advertising. We will evaluate how these productions try to profit and attract
audiences by stimulating and offering symbols that make reference to past times. Using authors
linked to critical theory, as well as Harmut Rosa and his studies on resonance - the process of
"approximation”, in which subject and object affect each other - a process contrary to alienation
(Entfremdung) - we will see how this commaodification of memories and nostalgia is used in a
context linked to the cultural industry, thinking also about how such processes use this
information to favor the expansion of consumption, in a logic of merchandise, we will see how
these processes occur in a dialectical relationship between resonance and alienation. Finally,
we will analyze some cases related to the use of nostalgia and references from the past in the
media, in advertising pieces. How can the commercialization of nostalgia be linked to the
resonance order process? How are these resonant relationships evoked in objects? And yet, how
do these objects, when trying to evoke a resonance relationship, end up generating an alienation
relationship? These are some of the discussions that will be explored throughout the work.

Key words: nostalgia; communications; resonance; alienation; advertising.
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1 INTRODUCAO

De maneira geral, a midia é responsavel por uma ampla produgao de mensagens
e textos dedicados a construcdo de sentidos nostalgicos e melancolicos nos
espectadores. Esses sentimentos, de natureza remissiva, buscam evocar imagens,
sonoridades e emocdes que se encontram na memoria das audiéncias, a espera de
serem ativadas. A evocacado de tais impressbées tem como fim a sensibilizagdo do
publico, favorecendo, assim, a busca por experiéncias de revivals e atitudes
favorecedoras do consumo. O que presenciamos nas ultimas décadas, seja nas midias
digitais, no cinema, e especialmente na publicidade (como veremos neste trabalho) foi
um crescente processo de exploracao e mercantilizagao da nostalgia.

Na modernidade, estes processos se inserem em um contexto das sociedades
capitalistas ocidentais de intensa producao de informacéo, e ligados a um modo de vida
que exige cada vez mais rapidez no ritmo das relagdes humanas, “ndo importa com
quanto éxito, individual e coletivamente, vivemos, trabalhamos e nos orientamos
economicamente neste ano; no préximo ano, para mantermos nosso lugar no mundo,
devemos ser melhores, mais velozes, eficientes, inovadores”. (ROSA, 2019, p. 15).

Em meio a essa aceleracdo de processos, assistimos também a uma intensa
producdo de informagdes pautadas no resgate de antigas memdrias e no uso de
referéncias - inclusive ligadas a produgdes culturais e reprises de programas exibidos
muitos anos antes. Este fendmeno pode ser explicado pelo aumento de remakes no
cinema, pelo grande numero de langamentos de filmes sequenciados que ocorrem
todos os anos, pela moda que recicla tendéncias de décadas passadas com um apelo
retr6. A celebracdo nostalgica se faz presente ainda na febre das cinebiografias da
musica pop que, comumente, estimulam uma busca do publico pelo resgate de antigos
idolos (O GLOBO, 2019).
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A comercializagdo da nostalgia na midia, em especial, o uso de antigas
referéncias com o objetivo de incentivar o consumo, ja foi tema de estudo de diversos
autores. Entre eles, Katharina Niemeyer, autora do livro Media and Nostalgia: Yearning
for the Past, Present and Future. No trabalho, publicado em 2014, a autora discorre
sobre algumas logicas envolvidas no processo do uso do saudosismo no cinema e na

televisdo, com o foco de instigar publicos ao consumo.

A midia produz contetdos e narrativas ndo apenas no estilo nostalgico, mas
também como gatilhos da nostalgia. As midias, € as novas tecnologias em
particular, podem funcionar como plataformas, locais de projegéo e ferramentas
para expressar nostalgia. Além disso, a midia é muitas vezes nostalgica para si
mesma, seu proprio passado, suas estruturas e conteudos. Mudangas
perpétuas de midia tornam a midia nostalgica para seu entao inexistente fim.
(NIEMEYER, 2014 p. 7, Tradugdo Nossa).’

Em uma época na qual o consumo oferece aos compradores, diariamente, a
chance de adquirir milhares de novidades, e estreias inéditas de produgdes
audiovisuais em canais diversos, a oferta de classicos e de referéncias familiares, com
imagens e textos ja conhecidos do publico, cada vez mais se torna um produto atraente
para as audiéncias. Esse formato pode ser usado para captar a atencdo do publico,
oferecendo personagens e tramas familiares, e que fardo com que o publico recupere
ou relembre antigas memorias associadas aquele programa, série, ou personagem que
ele ja viu antes. Essa produgdo revisitada € especialmente incrementada pela
disposicao de simbolos e produtos de um passado cada vez mais recente, bem como a
ampla oferta de acervos e arquivos que abastecem esse resgate. Este fendmeno ocorre
a medida que existe ainda uma n&o completa integragdo dos novos processos e
velocidades de transmissao de informagéao, por publicos de diferentes geragdes e faixas
etarias.

Seja por meio do Youtube e seus milhdes de terabytes com audios e videos de

programas de televisao antigos, ou até mesmo no langamento de gadgets e dispositivos

" Tradugdo livre de: "Media produce contents and narratives not only in the nostalgic style but also as triggers of
nostalgia. Media, and new technologies in particular, can function as platforms, projection places and tools to express
nostalgia. Furthermore, media are very often nostalgic for themselves, their own past, their structures and contents.
Perpetual media changes render media nostalgic for then non-existent end”.
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eletrbnicos super modernos, como o Playstation 5, previsto para ser langado no final de
2020, e que ja destaca o anuncio da fungao de retrocompatibilidade - podendo rodar
games antigos, pertencentes a sua geragao anterior de consoles, langada em 2013
(MATHIAS, 2020), nos deparamos hoje com uma ampla oferta de simbolos nostalgicos,
disponiveis para audiéncias que podem acessa-los e compartilha-los quando quiserem.
A onipresenga dos produtos nostalgicos demonstra como a tentativa de
“‘instrumentalizacdo da nostalgia € um movimento mercadolégico crescente” (SANTA
CRUZ, 2017, p. 137).

Relembrar simbolos culturais de outros tempos, em meio a um contexto moderno
de modos de vida e relagdes pessoais aceleradas, parece gerar conforto e favorecer no
consumidor uma ideia de pertencimento e identificagao, especialmente para com uma
determinada época, e entre grupos de pessoas de uma mesma faixa etaria, que
compartilham das mesmas lembrancas, e também das mesmas memdarias midiaticas de
época, como assistir determinados filmes no cinema durante a estreia, estarem
condicionados a ver um determinado programa sempre no mesmo horario (antes do
streaming) etc.

Experiéncias que revisitam ou recuperam impressdes de pertencimento de
outros contextos, de descobertas, ou ainda agdes que reforcam vinculos de um
individuo com outras comunidades e grupos evocam o que Hartmut Rosa conceitua
como “relagao de ressonancia” - um tipo de relagéo entre objeto e sujeito, na qual, por
meio de vibracbes e afetagdes entre ambos, os dois elementos, mutuamente,
estimulam um ao outro. (ROSA, 2019).

Assim, este trabalho parte do seguinte problema: De que maneira a
mercantilizagdo midiatica da nostalgia tenta favorecer experiéncias de ressonancia nos
objetos? Cabe ainda extrairmos algumas perguntas derivadas deste problema: A nogao
de ressonancia no discurso sobre o0s objetos nostalgicos na midia seria apenas uma
simulacdo? Trata-se apenas de uma emulacdo de ressonancia, ou, no dizer de
Baudrillard, um simulacro? Assim, poderiamos afirmar, como hipdtese, que as

narrativas publicitarias, ao tentarem simular relacées ressonantes, acabam criando um
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efeito de distanciamento ou de uma ideia entendida como alienagéo (entfremdung), nas
palavras de Rosa.

O efeito do discurso de ressonancia aplica-se até mesmo a produtos de passado
muito recente. Simon Reynolds, em Retromania (2011), pontua que a década apds o
ano de 2000 presenciou, no curso de uma onda nostalgica, um intervalo cada vez
menor entre 0 momento em que algo é langcado e, mais tarde, revisitado em contextos
de nostalgia e revivals (REYNOLDS, 2011, p 12). Isso pode indicar que a industria
cultural tem apostado, cada vez mais, em resgates recentes devido a maior
possibilidade de possiveis ressonancias que tais produtos possam ter com as
audiéncias.

Ao mesmo tempo em que emociona, sensibiliza e cria toda uma demanda por
producdes e narrativas nostalgicas, esse processo de recuperagéo do passado ganha
progressivamente mais forca e amplitude a medida que novas tecnologias surgem e,
assim, permite revivals e produtos com uma riqueza cada vez maior de detalhes.

Dentro do contexto atual de modernidade, iremos analisar neste trabalho a
questdo das relagcbes de ressonancia sugeridas pelo uso de nostalgia e saudosismo
nas produgdes midiaticas, com o foco principal em propagandas. Considerando a
especificidade das relagdes de ressonancia diagonal (entre sujeito e objeto), iremos
analisar alguns padrdes de afecgao e de identificagdo que algumas propagandas usam,
seja pelo reconhecimento de imagens, de sons ou até de storytelling para
supostamente emular uma relagdo de ressonancia, e assim, fazer o publico alvo se
sentir mais identificado com um determinado produto, e sensibilizado a ponto de querer
adquirir aquele produto anunciado. De que forma essa ideia de ressonancia é
operacionalizada na midia? Analisando, especificamente na propaganda, de que forma
ela é usada para identificar discursos que emulam uma relacdo de afeto, ou, até
mesmo, emular magica com os produtos anunciados?

Este trabalho ira analisar a mercantilizagdo da nostalgia em trés pecas
publicitarias: a campanha “O Novo Sempre Vem”, langada em 2018 pela fintech Nubank

(empresa fundada em 2013) - filme, feito pela agéncia Soko de S&ao Paulo, conta com
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cenas de arquivo da cantora Elis Regina, gravadas em uma apresentagdo em 1976 (na
qual ela canta a musica “Como Nossos Pais” de Belchior). Analisaremos também a
propaganda do Renault Kwid, langada em 2019, com personagens do desenho
“Caverna do Dragao”, feito pela agéncia DPZ&T de S&o Paulo. E, por fim, analisaremos
a campanha “Novo Strada: a lenda voltou” que revive o cantor Elvis Presley em um
filme de dois minutos, no qual ele aparece na dire¢do do carro anunciado, em uma
campanha assinado pela agéncia Leo Burnett, com producéo da Alice Filmes e direcao
de Felipe Mansur.

Nas trés campanhas selecionadas ha dialogo com a problematica da nostalgia,
tentando oferecer uma experiéncia de conexado e reconhecimento (ressonancia) seja
para com antigas memdérias da infancia e juventude, seja para figuras iconicas de
época, além de fazerem referéncias a outras produgdes midiaticas que marcaram
décadas. Elas ndo tentam ressignificar lembrancas pessoais e diretas das audiéncias,
mas buscam oferecer simbolos que potencialmente dialogam com um numero maior de
pessoas e consumidores. Além de terem obtido grande repercussao na época de seu
langamento, inclusive em midias e segmentos pouco familiarizados com os produtos em
si - a propaganda da Caverna do Dragdo repercutiu em diversos sites e portais de
noticias ligados a cultura pop e cinema, por exemplo -, muitas delas conseguiram
prémios de referéncia no meio publicitario. O mesmo comercial recebeu o prémio de
Melhor Comercial de TV produto pela Top Car TV e Melhor Campanha de 2019 pela
Propmark (RENAULT, 2019).

Este trabalho possui a seguinte sequéncia: no primeiro capitulo iremos fazer uma
breve retomada histérica do termo “nostalgia”, indo desde a sua origem - quando foi
usado para designar uma conotagao patoldgica, por volta do século XVII - até suas
diferentes concepgdes em contextos diferentes - sendo muito influenciado por
pesquisas ligadas a medicina, a psicanalise e estudos sociais. Citando autores como
Svetlana Boym, e seu livro The Future of Nostalgia de 2001, veremos como,
aparentemente, a nostalgia se tornou um trago cada vez mais significativo na

contemporaneidade, ao mesmo tempo em que existe uma ldgica crescente de busca
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por progresso e pelo futuro, criando um paradoxo que nos torna mais sensiveis e
enfaticos com impressbes e resgates do passado. Para a autora, vemos hoje um
contexto no qual a nostalgia € “uma condi¢cdo cada vez mais evidente na modernidade”
(BOYM, 2001).

Em seguida, no capitulo 3, iremos aprofundar ideias sobre o conceito de
‘ressonancia” usado pelo autor Hartmut Rosa e a forma como ele analisa relagdes de
ressonancia entre sujeitos e objetos, por meio dos apelos que agdes publicitarias
tentam gerar nas audiéncias. De que forma a midia tenta estabelecer imagens e
narrativas que favorecem relagdes de ressonancia? Ao tentar simular imagens que
favorecam essa ressonancia - algo que nao pode ser simulado e repetido amplamente
-, elas ndo acabariam por gerar também uma relagdo de afastamento entre sujeito e a
mensagem legitimamente contida na imagem, com a ideia de que isso apenas favorece
o consumo? Como Rosa trata da questdo da alienagdo? Estas s&o algumas das
questdes debatidas no capitulo.

No 4° e ultimo capitulo faremos alguns apontamentos e consideragdes sobre o

tema e as pecas analisadas.
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2 O TERMO NOSTALGIA E SUAS DIFERENTES ABORDAGENS

Segundo Svetlana Boym (2001), o primeiro registro do termo “nostalgia” ocorreu
em uma tese assinada pelo médico suico Johannes Hofer, por volta do ano 1688. A
palavra foi usada em referéncia a um “estranho tipo de depressao” que afligia soldados
e viajantes que ficavam longos periodos longe de suas casas. A palavra é formada pela
justaposicédo dos termos nostos (retorno ao lar) e algia (saudade). Segundo o proprio
Hofer, acreditava-se que o som da palavra em si ja definia o tom triste de um humor que
se origina do desejo individual de retornar a sua terra nativa (BOYM, 2001, p.15).

Em sua tese, Hofer cita que os termos "nosomia" e "philopatridomania" também
eram usados para descrever condigdes ligadas aos mesmos sintomas. A pesquisa teria
surgido apods varios casos constatados de um tipo de mal que afetava centenas de
pessoas durante o século XVII.

A sensacgao de nostalgia, assim se pensava, produzia representagdes errbneas
que provocavam na pessoa afetada a perda de compreensao do presente. Segundo o
registro, isso ocorria em pacientes em determinados estagios. Com o tempo passou a
ser criada uma hipétese de um suposto carater epidémico do mal. Achavam que uma
pessoa acometida pela depressao poderia transferir a doenga para outras pessoas
proximas dela. Um fato curioso citado na obra € que apds a publicagao inicial do
diagnodstico, centenas de pessoas por toda a Europa passaram a reconhecer o0s
sintomas e a identificar a si mesmos como portadores da nostalgia, o que em algum
tempo levaria a condigdo a ser reconhecida como um verdadeiro fendmeno alastrado
por diversos paises do continente (BOYM 2001, p.3). Entre as primeiras vitimas da
entdo recém diagnosticada doenga, estavam varios individuos deslocados durante a
época, estudantes da Republica de Berna (que residiam em Basel), trabalhadores e

serventes, além de soldados suicos lutando longe de casa. (BOYM. 2001 p. 6).
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Um dos primeiros sintomas constatados era a sensag¢ao de ouvir vozes de uma
pessoa cujo individuo enfermo amou em meio a voz de uma outra pessoa com
quem ele esta conversando, ou mesmo sonhar frequentemente com pessoas da
familia. (BOYM. 2001 p.3, Tradug&o Nossa).2

Segundo descri¢gdes, os pacientes adquiriram uma condi¢gdo de indiferenca e
desanimo em relagdo a praticamente tudo, chegando até a confundir passado,
presente, real e imaginario. Para combater o mal, soldados eram proibidos de citar e até
de assobiar cantigas para que isso nao ativasse a melancolia entre eles. Em partes, por
muito tempo acreditou-se ainda que a ampla divulgagdo dos sintomas da doencga fez
com que mais pessoas pensassem que estavam sofrendo do mal. Sobre o suposto
carater epidémico da nostalgia no século XVIII, alguns anos mais tarde, o autor Jean

Starobinski comenta:

Sabemos que ha doengas — entendo sobretudo doengas nervosas e “morais”,
neuroses ou até psicoses — que se transmitem porque se fala delas. A palavra
as induz e faz a fungdo de agente contaminador. No fim do século XVIII,
comega-se a temer os longos afastamentos do préprio pais porque se fica
sabendo que a nostalgia ameaca, e chega-se a morrer de nostalgia porque os
livros declaram que a nostalgia é frequentemente uma doenga mortal..
(STAROBINSKI.2016, s/p).

Boym (2001), pontua que o diagndstico da nostalgia no século XVII ocorreu
exatamente em uma época historica na qual a concepgédo de tempo e historiografia
estavam mudando radicalmente. Era um contexto pré-Revolucéo Industrial. Em poucas
décadas, o trabalho passaria a ser amplamente remunerado em relagcdo ao tempo
dedicado a ele. Seria cronologicamente monetizado, o que alteraria para sempre, em
regimes capitalistas, a forma como os grupos sociais e relagdes se organizam em torno
dele.

A partir da definicdo inicial de Hoffer, outros estudos e pesquisas passaram a

2 Tradugao livre de: “One of the earliest symptons is the sensation of hearing the voice of a person that one loves in
the voice of another with whom one is conversing, or to see one's family again in dreams”.
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denotar ideias ligadas ao significado da nostalgia. A nostalgia deixou de ser
considerada doenga em meados do século XIX e, um pouco mais tarde, ja por volta do
ano 1914, com os estudos de Freud sobre o comportamento humano, passou a
ressurgir em notoriedade como um aspecto essencial do desejo, vinculado ao que o pai
da psicanalise chamou de "pulsdo de morte", e ainda, vinculado a ideia de reencontrar
(ou ndo) um objeto perdido. (BOYM apud. LIZARDI, 2014).

Stephanie Coontz conceitua nostalgia como uma forga cultural usada para
enfrentar determinadas ideologias conservadoras, como um apego ao passado em
meio a contextos de crise - um pensamento muito em voga na década de 1950,
(COONTZ apud. LIZARDI, p.15). Coontz trata de como a questdo ligada a valores
tradicionais e ao padrdo americano de familia ideal (referéncia sobretudo aos anos 50)
oculta uma série de contradigdes, conservadorismos e problemas que familias e a
sociedade em geral enfrentavam na época.

Segundo ela, esse esteredtipo continua sendo, na atualidade, um estigma
evocado pela midia, que faz muitas pessoas terem saudade dos supostos padrbes de
familias da época, capaz de abastecer uma nostalgia por um padrao de familia que de
fato nunca existiu. Era apenas uma idealizagdo de um modelo que, ja ha décadas, era
estimulado por discursos publicitarios e meédicos, sendo que, ao longo dos anos,
passava por uma constante transicao.

A década de 50 era vista como um periodo mais simples, com menos problemas
e com uma imagem de familia idealizada, o que de fato nunca existiu, ao passo que a
midia hoje tenta reafirmar um ideal inatingivel aplicado a realidade do presente. Essa
transicdo e mudanca nos padrbes de familia, segundo Coontz, ocorreu devido a
diversos fatores, desde um maior empoderamento e conquista dos direitos das
mulheres até uma maior mudanca da propria sociedade em relagdo a tabus e
paradigmas, como o divorcio e o preconceito, além do estigma para com homens e

mulheres solteiros(as) com filhos. Coontz pontua:
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Minha esperanca era que, ao expor muitas “memorias” da vida da familia
tradicional como mitos, eu pudesse ajudar a apontar a discussdo da mudanca
da familia e politicas da familia em uma direcdo mais construtiva. Eu queria
mostrar que familias estiveram sempre em fluxo, e frequentemente em crise.
Sabendo que nido houve uma era dourada da vida familiar, eu acredito que isso
iria permitir as pessoas lidar de um jeito mais eficiente com os problemas que as
familias de hoje tem do que se elas continuarem romantizando os “bons dias
antigos” (COONTZ, 1992, p.10, Tradugdo Nossa).?

Sobre a mudanga em relagao a abordagem do termo, Boym aponta um carater
mais global do sentimento. Se inicialmente a nostalgia designava uma condigao
patologica, em pleno século XXI| esse sintoma, cada vez mais, passa a ser entendido
como uma incuravel condicdo moderna. Nao porque necessariamente ela represente
um mal que precisa ser combatido, mas porque vivemos em uma era de intenso
progresso tecnolégico e de uma lbégica repleta de registros fragmentados, que,
frequentemente, nos lembra de como o futuro sempre sera cada vez mais diferente do

que conhecemos em épocas mais simples da infancia e da juventude.

Esse sentimento ambivalente permeia a cultura popular no século XXI, no qual
0s avangos tecnolégicos e efeitos especiais sdo usados, cada vez mais, para
recriar visdbes do passado - desde o naufragio do Titanic, até gladiadores
lutando e dinossauros extintos. De alguma forma o progresso n&o cura a
nostalgia, mas, a intensifica (BOYM, 2001, p.14, Tradugdo Nossa).*

Ainda segundo Boym (2001), o sentimento do saudosista seria de origem
paradoxal: a medida em que a saudade do passado nos faz mais sensiveis e empaticos
como integrados e pertencentes a humanidade, é também um refugio que busca
reparar a falta com a sensacao de pertencimento e o sentimento de perda e lacuna com
a redescoberta de identidade: algia (saudade/dor) é o que nés compartiihamos. Cada
pessoa, cada individuo, possui um lar diferente, mas todos temos uma “dor” e um
desejo em comum de retornar ao que sentimos no lar (BOYM, 2001, p,15).

Boym (2001) afirma que ha existéncia de dois tipos de nostalgia evidentes hoje,

3 Tradugéo livre de: “My hope was that by exposing many "memories" of traditional family life as myths, | could help
point the discussion of family change and family policy in a more constructive direction. | wanted to show that families
have always been in flux, and often in crisis. Knowing that there was no golden age of family life, | believed, would
enable people to deal more effectively with the problems facing today's families than if they continued to romanticize
the "good old days.".z

4 Tradugao livre de: “The ambivalent sentiment permeates twentieth-century popular culture, where technological
advances and special effects are frequently used to recreate visions of the past, from the sinking of Titanic to dying
gladiators and extinct dinosaurs. Somehow progress didn't cure nostalgia but exacerbated it”.
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que se diferenciam exatamente pela forma como trabalham a questdo critica em
relagdo ao passado, além da forma como se reconhecem diante da questdo do
saudosismo que carregam. Boym faz a distingdo entre a nostalgia “restaurativa” e a
nostalgia “reflexiva”. Elas se diferenciam muito pela conotacdo que carregam em
relagéo a idealizagado que formam, cada uma a sua maneira, de uma época pregressa.

Enquanto a nostalgia restaurativa € mais ligada a uma construgéo através da
histéria de um lar perdido, ela acaba por ndo entender a si propria enquanto qualidade
saudosista e nostalgica, mas sim como uma verdade e tradigdo. Ela n&o é critica em
relagdo ao proprio resgate, uma vez que nao propde (ou desconhece) outras formas de
recuperacao do passado, ela protege a verdade absoluta.

Ja a nostalgia reflexiva vé a saudade como ela mesma, como algo que atrasa o
retorno ao lar (nostos). Ela coloca a verdade em duvida, tendo, portanto, um viés mais
critico, sendo capaz de compreender a saudade dos antigos dias como ela mesma.
“‘Ambivaléncia da saudade e pertencimento humano. Nio se afasta das contradicoes da
modernidade” (BOYM, 2001, p. 6)° Para a industria do entretenimento, a nostalgia
restaurativa, menos critica e mais entusiasmada, com a mera ideia de retorno (e a
possibilidade de ressonancia) seria a mais interessante, justamente por afastar o
consumidor nostalgico do senso critico que o faria refletir antes de adquirir o souvenir
nostalgico. Para a mercantilizacdo da nostalgia, ndo é a criticidade sobre o retrato de
época que interessa, e sim a possibilidade de emocionar o espectador para que ele
sinta que estara confortavel e pleno apenas em “recuperar” a época, por meio do

revival.

2.1 Nostalgia na Midia

Quando se fala em nostalgia veiculada na midia, antes de tudo, s&o

considerados simbolos e figuras que irdo dialogar e gerar identificagado no maior numero

* Tradugdo livre de: “Reflective nostalgia dwells on the ambivalences of human longing and belonging and does not shy away
from the contradictions of modernity”.
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possivel de pessoas; remeter a grupos de audiéncias que possuam as mesmas
memorias, que tenham vivido os mesmos costumes e habitos em determinados
contextos e que possam identificar (e sobretudo reconhecer) antigas reminiscéncias em
produtos e informes hoje veiculados. Quando se fala na ideia de memorias
compartilhadas por um grupo de pessoas em especial, se fala justamente de frames e
partes de memorias que sejam compartilhadas por grupos de pessoas com uma
identificacdo em comum. “E bastante amplo para oferecer as consciéncias individuais
um contexto de respaldo suficiente para que estes possam nele dispor e reencontrar
suas lembrangas” (HALBWACHS, 2004 p. 148). A relagdo humana com a memoria
mudou ao longo de toda histéria. Mudou sobretudo porque em cada época havia
necessidades e buscas diferentes para com o processo de relembrar, houve mudanca
ainda em relagdo a memodria ligada a tradicao oral, relato e histérias faladas. Para
Jeanne Marie Gagnebin (2006), os novos focos de memdria que hoje surgem servem
como espacgos de resisténcia que buscam conservar antigos sentimentos e oferecer,
eventualmente, um contraponto a contextos de intensa transformacédo e a

modernizacao de relagdes. Ela argumenta que:

E justamente porque ndo estamos mais inseridos em uma tradicdo de meméria
viva, oral, comunitaria e coletiva, como dizia Maurice Halbwachs, e temos o
sentimento tdo forte da caducidade das existéncias e das obras humanas, que
precisamos inventar estratégias de conservagdo e mecanismos de lembrancga.
Criamos, assim, centros de memodria, organizamos coloquios, livros, nimeros
especiais, recolhemos documentos, fotografias, restos e, simultaneamente,
jogamos fora quilos e quilos de papel, ndo lembramos de muitos nomes e
perdemos a conta de outros tantos acontecimentos ditos importantes.
(GAGNEBIN, 2006, p. 97).

A nostalgia hoje, devido também as possibilidades técnicas e aos inumeros
acervos de passado disponiveis agora, se tornou algo muito evidente e presente na
midia. Do ponto de vista tedrico e académico, ha também um numero crescente de
textos, ensaios e analises que buscam problematizar a discusséo sobre o saudosismo
inserido nas produgdes midiaticas. Apos a primeira década dos anos 2000, a

recorréncia do tema ja fez alguns autores aos poucos reconhecerem o eixo tematico

como notorio, ainda que nao exista nominalmente uma divisdo nominal de “estudos de



22

nostalgia®” como citam autores como Katharina Niemeyer (2017), com mengbes a
autores como Dames (2010), e Padva (2015), que citam o conceito como uma ideia
para delimitar o direcionamento de suas pesquisas.

Parte dessa ampla obsessdo e entusiasmo pelo resgate nostalgico, na
modernidade, ocorre muito também como consequéncia da obsessdo moderna com os
processos de arquivamento cada vez mais acessiveis, seja de textos, de imagens e de
registros variados de épocas passadas.

De forma cada vez mais intensa, e em alguns contextos até mesmo irreversivel,
o homem se torna progressivamente mais capaz de arquivar informagdes sobre o
tempo em que vive, e, proporcionalmente, consegue acessar com poucos cliques
registros e arquivos de outras épocas. Imagens do passado nunca mais serédo tao
distantes como eram. N&o € preciso, por exemplo, esperar dias, meses para ouvir
novamente uma musica da infancia, e nem esperar estar em um determinado lugar
fisico para tirar um velho album de fotografias do armario e rever cenas de épocas
remotas. Tudo isso agora pode ser armazenado em discos magnéticos, em nuvens
virtuais e até no celular, podendo ser visto de praticamente qualquer lugar, quase como
se décadas diferentes agora estivessem todas justapostas em um mesmo acervo.

Hoje, absolutamente, nenhum momento parece mais ser tao inutil a ponto de ser
meramente descartado e superado, sem antes receber qualquer tipo de registro,
gravagao ou compartilhamento nas redes sociais. Por que visitar uma ilha paradisiaca
se ndao houver a possibilidade de registrar uma foto por 1&? Por que viajar para uma
elegante cidade historica quando ndo houver possibilidade de realizar registros da
viagem? Arquivamos o tempo todo, cada vez mais, textos e imagens, porque a
tecnologia nos permite. Apds a digitalizagcdo dos meios de informacdo e do boom de
compartilhamento em redes como a internet, nos vimos em meio a uma era de histeria
para com o0s processos de armazenamento. Estes processos acabam quase sempre se
tornando naturalizados no nosso cotidiano, muitas vezes nio possibilitando que nés
percebamos o quanto ja estamos dependentes disso; seja enviando dados por

aplicativos, ou ainda, avaliando produtos e servicos em lojas digitais de aplicativos e
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streaming. Com muito mais arquivos disponiveis, temos também muito mais acervos e
registros que podem ser usados para abastecer essa revisitagdo nostalgica. Com as
redes sociais, e a possibilidade de cada usuario criar pequenos “drives” com milhares
de arquivos digitalizados, nos tornamos os proprios acervos que, em alguns anos,
podem ser usados para abastecer novos focos de nostalgia. A autora Régine Robin, em

seu livro A Memoria Saturada, discute um pouco sobre estes processos. Ela cita que:

Esse excesso de memoria que nos invade hoje poderia ser apenas uma figura
do esquecimento, pois a nova era do passado € a da saturagéo. Saturagéo por
inversao de signos, suspensao de um passado proximo, mas nao pensado, ndo
criticado, ndo decantado, como nos discursos e praticas que emergem no Leste
da Europa depois da queda do Muro. Saturagao por histerizagdo da relagao
com o passado, da relagdo com a origem real e imaginaria, pelos fantasmas da
autenticidade interposta, como em certos discursos mantidos em Israel.
(ROBIN, 20186, p. 22).

Alguns historiadores citam que este grande foco nos processos de arquivamento
e no resgate midiatico de memorias tem muito a ver com toda uma nova forma de se
relacionar com a histéria que a contemporaneidade possui. Nao ha de fato uma
prioridade em uma ideia de resgate histérico, mas sim apenas com a reminiscéncia e
lembranga e impressdes pessoais de certos grupos, do que uma preocupagado mais
ampla com a preservagao da historia. Alguns autores apontam como essa nova logica
midiatica do resgate e de apenas buscar imagens e textos que favoregam o resgate de
memoria subjetiva - n&do necessariamente ligados a acontecimentos e vivéncias
pessoais dos individuos - altera toda a nossa concepg¢ao e légica de percepgéao
cronoldgica, em meio a um contexto de intensa produg¢ao de informagéo nostalgica que,
na maioria dos casos, nao reconhece a si propria como tal - o que Boym chama de
Nostalgia Restaurativa. Andreas Huyssen (2003) mostra como funciona esse paradoxo.
O autor pontua como na contemporaneidade nossa obsessdao com a memdria e o
passado recente pode ser ainda uma indicagao de que nossos caminhos para pensar e

viver hoje estdo passando por mudangas significativas (HUYSSEN, 2003).
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Hoje, nés parecemos sofrer de uma hipertrofia da memdaria, n&o histéria. Nao é
sempre claro o que estd em disputa neste jogo de significados, e os recentes
debates intensos sobre histéria vs. memoria, apenas nos levaram, e em
ocasides raras, por tras de interesses profissionais ou politicos “arraigados” a
estes temas. Mas ha um consenso de que o 'campo de jogo' foi radicalmente
alterado. A questdo é sobre a possibilidade da mudanca em questao ter sido
para melhor ou para o pior, e se ha um desejo urgente (e primordial) em se
decidir por um caminho ou pelo outro (HUYSSEN, 2003, p. 3. Tradug&o Nossa).®

Especialmente, a problematizacdo do saudosismo e do resgate nostalgico tem
interfaces com temas ligados a antropologia, histéria, marketing, e também a
comunicacao. Considerando a midia como detentora de possibilidades de selecédo e
escolha de informagdes, apropriacdo de ideias e construgdo de sentido mediante ao
uso de referéncias, memorias e imagens de épocas distintas, ao nos depararmos com a
apropriacdo de memorias, ou ainda, com a posse do saudosismo como um recurso
para angariar identificagcdo em suas publicagbes, a ideia de nostalgia midiatica gera
toda uma discussao a parte, considerando que, diferentes grupos sociais e
comunidades podem ter este elo comum despertado ao se depararem com produgdes

nostalgicas em maior ou menor grau.

Essa multiplicidade de reflexdes conceituais e metodoldgicas, estudos de caso
e analise critica mostra a relevancia e a persisténcia da nostalgia como um
fenébmeno médico, social, politico, cultural e também académico. (NIEMEYER,
2017, p. 30).

Se Benjamin na década de 1930 com seu “A Obra de Arte na Era da
Reprodutibilidade Técnica” ja tateava impressdes sobre a crescente veracidade técnica
destes dispositivos, na década de 2010, Zygmunt Bauman continua dando sequéncia
as discussbes do tema com obras como Retrotopia, publicada em 2017. Segundo

Bauman (2017), a ideia de “retrotopia” tem a ver com um sentimento de busca (ou

¢ Tradugdo livre de: “Today, we seem to suffer from a hypertrophy of memory, not history. It is not always clear what is at stake in
this semantic shift, and the intense recent debates about history vs. memory have only rarely carried us beyond entrenched
professional or political interests. But there is agreement that the playing field has been radically altered. The question is about
whether the change is for better or for worse, and there seems to be an overriding desire to decide one way or the other”.
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resgate) de sentimentos e valores que ficaram em algum momento fora de evidéncia na
histéria. Fazendo uma clara alusao a figura da utopia (de Thomas Moore), Bauman cita
que hoje essa ideia de busca e retomada esta atribuida a sentimentos do saudosismo e
do retorno de costumes que, de alguma forma, ficaram perdidos ao longo da histdria.
Seria assim uma nova forma de enxergar o progresso, uma negacgao da negacao de
outras buscas e desejos. Seja em motes como Make America Great Again, que pautou
a campanha do presidente estadunidense Donald Trump, em 2017, seja em paises da
América Latina que, nos anos recentes, viram o surgimento de um grande revisionismo
historico, que eventualmente questionava a validade de lutas politicas contra regimes
fascistas e repressivos, sobretudo na América do Sul, que ocorreram nos ultimos 50
anos - e ainda, ondas saudosistas que questionavam a legitimidade e protagonismo de
grupos e ativistas ligados a eventos destes mesmos regimes repressivos. Segundo

Bauman:

O que eu chamo de “retrotopia”, € um derivativo do ja mencionado segundo
grau da negacao - negagao da negacao da utopia, aquela que compartilha com
o legado de Thomas More sua fixagdo em um topos territorialmente soberano:
um terreno firme pensado para prover e esperangosamente garantir um
aceitavel “modicum” de estabilidade e portanto um grau satisfatério de auto de
confianga. Ele se difere, entretanto, do legado em aprovar, absorver e incorporar
as contribuicdes/corregcbes fornecidas pelo seu imediato predecessor:
nominalmente, o substituto da ideia de “perfeigéo final” com a suposi¢cdo da ndo
finalidade e endémico dinamismo da ordem que ele promove, permitindo assim
pela possibilidade (assim como “desejabilidade”) de uma indefinida sucesséo de
mudancas futuras que apenas uma ideia a priori deslegitima e impede.
Verdadeira ao espirito utopico, retrotopia deriva seu estimulo da esperanga de
reconciliagdo, e finalmente seguranca com liberdade: a parceria que ambas, a
versao original e sua primeira negagao, nao tentaram - ou, tentaram e falharam
- em atingir. (BAUMAN, 2017, p. 11. Tradugdo Nossa). ’

" Tradugdo livre de: “What | call ‘retrotopia’, is a derivative of the aforementioned second degree of negation —
negation of utopia’s negation, one that shares with Thomas More’s legacy its fixity on a territorially sovereign topos: a
firm ground thought to provide, and hopefully guarantee, an acceptable modicum of stability and therefore a
satisfactory degree of self-assurance. It differs, however, from that legacy in approving, absorbing and incorporating
the contributions/corrections supplied by its immediate predecessor: namely, the replacement of the ‘ultimate
perfection’ idea with the assumption of the non-finality and endemic dynamism of the order it promotes, allowing
thereby for the possibility (as well as desirability) of an indefinite succession of further changes that such an idea a
priori de-legitimizes and precludes. True to the utopian spirit, retrotopia derives its stimulus from the hope of
reconciling, at long last, security with freedom: the feat that both the original vision and its first negation didn’t try — or,
having attempted, failed — to attain”.
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3 Ressonancia e modernidade

Diante das novas dindmicas da globalizag&o, pensadores, influenciados pelo tom
critico da Escola de Frankfurt, buscam observar como os processos de resgate de
referéncias, de citagdo de memorias e de novas produgdes que buscam recuperar
ideias e enredos de outras produgdes - ocorrem em uma loégica contemporanea. Entre
eles, o alemdo Hartmut Rosa, que elabora, a partir do estudo das relagdes
interpessoais inseridas no contexto da modernidade, uma reflexdo sobre os ambientes
criados pelos ultimos desenvolvimentos tecnologicos. Transitando pela fronteira entre a
Filosofia e as Ciéncias Sociais, Rosa considera a modernidade um contexto no qual a
aceleracao dos modos de vida e das relacbes humanas € frequente.

Dentro desse cenario de modernidade, embora ndo apenas limitado a ele, podem
eclodir, conforme Rosa, processos chamados de ressonancia. Para o autor, a
abordagem relacionada as relagbes de ressonancia focaliza sempre a analise da
experiéncia e das agdes mundanas cotidianas dos sujeitos modernos, sobretudo a
forma como o contato seja entre sujeitos, lugares, coisas ou simbolos gera afecgéo e
uma nova compreensao sobre o mundo ao redor. “Relacdes de ressonancia também
podem ser desenvolvidas com objetos e artefatos” (ROSA, 2019, p. 34).

Hartmut Rosa enfatiza situacbes em que individuos se conectam, ou mesmo se
sentem identificados com algo que os aproxima ou reaproxima de sua condigao
humana, em meio a um contexto marcado pela alienagao - ou afastamento, seja ele o
afastamento entre individuos ou entre individuos e significados ocultados por relagdes
inseridas em um modo de producao capitalista, ou ainda afastamento em relagao ao
contexto histérico de determinados eventos que, eventualmente, podem ocultar uma
parte importante de processos sociais como manifestagdes, revolugdes - o que que
eventualmente nos impede de nos conectarmos, de apreender e sentir o mundo de
forma mais proxima e profunda.

Diante da fragmentagdo de experiéncias de modernidade, que favorecem a

alienacao, a ideia é analisar contextos e situacdes onde 0 homem novamente sente que
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volta a fazer parte do mundo em que vive. Um mundo no qual ele pode se conectar com
ideias, com pessoas, com a natureza, e com sua propria humanidade.

A ressonancia pode ocorrer por meio da presenca em determinados espacos
fisicos, por meio do recebimento de determinadas informagdes, ou, ainda, por meio da
arte, espiritualidade, pela memoaria, pela historia, assim como pelo contato com novos
objetos e imagens (ROSA, 2019, p. XXIX). Estas imagens, ao invocarem narrativas e
recortes de outras épocas, afetam o individuo por meio de um processo que gera novos
entendimentos de simbolos do mundo. De acordo com Hartmut Rosa, essas ideias
podem ocorrer em espagos como templos, celebragdes religiosas, em museus, e até
por dispositivos e processos de midia. Essa relagdo ndo apenas pode se utilizar de
ideias e eventos de hoje - ocorridos e presenciados no tempo presente - mas também,
em meio a um cenario de intensa rapidez nas relagdes sociais, pode se utilizar de ideias
de outros tempos, de épocas passadas e de periodos em que 0 modo de vida e a
intensidade das relagdes, aparentemente, eram mais estaveis e menos cadticas. Em
seu livro “Aceleracao” (traduzido para o portugués em 2019), Rosa cita que a ideia da
ressonancia “ndo diz respeito a um estado emocional, e sim a um modo relacional
[beziehungsmodus] no qual sujeito e mundo colocam-se numa relagdo responsiva
[antwortverhéltnis]. Para toma-la de forma mais exata, é-nos util compreendé-la nao
apenas como o outro da alienagdo, mas também como uma modificacdo e ampliacéo

do conceito de reconhecimento...” (ROSA, 2019, p. 31).

No contexto das exposicbes de objetos, no retorno histérico e forgcado das
materialidades na sociologia da cultura, anuncia-se uma rememorac¢do da
qualidade de ressonancia das coisas. A tentativa de fazer com que os objetos
do dia-a-dia “falem” em museus e exposi¢cbes, além do desejo de pecgas
caseiras e de museus se (re)integrarem, para que tenham voz e rosto, podem
ser esforcos para atribuir qualidades ressonantes ao mundo das coisas na
modernidade tardia. (ROSA, 2016, p. 308. Tradugéo Nossa). ®

8 Tradugdo livre de: “In der aktuellen Konjunktur an Dingausstellungen, -geschichten und -forschungen und in der
forcierten Rickkehr der >Materialitdten< auch in die Kultursoziologie[19] kiindigt sich jedoch mdglicherweise eine
Rickbesinnung auf die Resonanzqualititen der Dinge an: Der Versuch, Alltagsgegenstande in Museen und
Ausstellungen zum Sprechen zu bringen, und das Bestreben, museale und/oder handgemachte Objekte gleichsam
artifiziell in den Alltag zu (re-)integrieren, um diesem eine Stimme und ein Gesicht zu geben, kdnnten zwei Weisen
des gleichen Bemiihens sein, der erstarrten Dingwelt der (Spat-)Moderne wieder Resonanzqualitaten zu verleihen”.
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Para Rosa (2019), a ressonancia - considerada por ele uma antitese da
alienacgao - pode apresentar variaveis, assumindo diferentes formas que se dao a partir
de diferentes interagcdes. O autor considera quatro caracteristicas basicas, e
imprescindiveis dos processos de ressonancia social: 1) afetacéo - ela deve ser uma
experiéncia de um chamado que vem de "fora", externa a um individuo. Ela parte de
uma coisa, de outra pessoa, de uma ideia, de uma melodia, ou mesmo de uma
paisagem - pela qual o sujeito sente-se internamente sensibilizado, movido ou tomado;
2) autoeficacia - apés um primeiro estimulo, segue-se uma resposta "auto eficaz" do
sujeito, na qual ele também tem a experiéncia de conseguir, por sua vez, alcangar e
mover, sensibilizar o outro lado. Para o autor essa "resposta”, este reflexo, possui uma
dimenséo fisica e afetiva (um ponto importante para este trabalho); 3) transformacéo -
os dois "lados" da relagdo se convertem e se modificam em uma relagao ressonante.
Sujeito e objeto, depois de se cruzarem e se afetarem, nao sdo mais os mesmos. Essa
ressonancia social gera uma transformacao dindmica do individuo e do mundo ao seu
redor. Ela "demanda que sujeito e mundo sejam suficientemente 'fechados’ ou
consistentes, de modo a falarem com voz prépria” (ROSA, 2019, p. 41). E ainda, exige
que os individuos possibilitem abertura para que possam se afetar e se transformar a
partir disso; 4) Indisponibilidade: por ultimo, o quarto carater é justamente a sua falta de
disponibilidade constante - uma relagdo ressonante nunca pode ser imposta (sob
nenhuma circunstancia). Sua duragéo e o seu surgimento sao incertos, e ainda, séo
imprevisiveis tanto em relacdo aos seus resultados, como ao que podem gerar da
transformagdo que provocam. (ROSA, 2019. p. 41). Uma relagdo de ressonancia nao
pode ter sua ocorréncia prevista, € nem mesmo seguir um cronograma
pré-estabelecido, e nem sequer uma agenda (por exemplo midiatica). Este ponto da
indisponibilidade € outro fator importante dessas relagdes para o nosso trabalho.

Sobre o conceito de alienagdo, Rosa pontua em seu livro como ha um certo
debate sobre o significado do termo, além da sua abordagem, muitas vezes, superar a
mera ideia de “afastamento” em relagéo a algo. Ele cita, como por exemplo, que ha um

debate entre varias das ideias e filésofos que usam o termo alienagcdo e uma certa
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inabilidade em determinar o que seria “ndo-alienagédo”. (ROSA, 2019. p. 175). Em todo
0 caso, usaremos as referéncias que o préprio Rosa utiliza para conceituar o termo,
sem deixarmos de lado o fato de que o préprio autor reconhece a relativa pluralidade de

sentidos ou até de abordagens diferentes que o termo possui em contextos variados.

Pois, para que possamos definir sua antitese, o conceito de alienagao teria de
implicar certas suposicoes essencialistas sobre os seres humanos - em relagcao
a nossa verdadeira natureza e necessidades reais, ou modo de vida adequado -
que ndo podem ser justificadas e, de fato, aparecem altamente questionaveis
dada a plasticidade histérica dos seres humanos, ja que eles bem poderiam ser
(e historicamente tém sido) usados para desacreditar varias praticas
impopulares (por exemplo, homossexualidade, urbanidade, tecnicidade, etc.)
como alienadas. (ROSA, 2019, p. 175. Tradug&o Nossa). °

O processo que envolve a ressonancia, para Rosa, ndo € algo que pode
meramente ser objetificado ou utilizado de forma programada, mesmo que este seja o
objetivo. O autor argumenta que uma relacdo de ressonancia nunca se deixa
institucionalizar ou se fixar, ocorrendo momentaneamente entre dois atores e/ou
entidades, como um elo dindmico (ROSA, 2019, p. 35). Ndo se pode induzir a
ressonancia, fazé-la surgir de forma artificial, € nem mesmo instrumentaliza-la. E
inconcebivel prever se ela ira ocorrer sob determinadas circunstancias e pré-requisitos,
como também. A mesma experiéncia ou imagem pode significar e gerar afecc¢des
diferentes, para individuos diferentes. E isso ira variar conforme alguns aspectos do
meio. Segundo Rosa (2019), essas relagbes podem se caracterizar nao apenas pelos
sentidos despertados pela midia, como visdo e audi¢do, mas também pelo anseio de

busca ou recuperagao de uma experiéncia.

Totalmente a parte da questdo de saber se e até que ponto essas ou outras
relacdes ressonantes entre comida, corpo e mente podem ou nio ser
demonstradas e explicadas, todos esses fenbémenos revelam direta e
manifestamente o desejo cultural e até fisico da modernidade tardia por
ressonancia, relacionamentos com o mundo, bem como a crenga subcutanea
em sua existéncia "oculta" (porque ndo é demonstravel de forma consistente).
(ROSA, 2019, p. 39. Tradugéo Nossa)."

® Tradugdo livre de: “For in order for us to be able to define its antithesis, the concept of alienation would have to imply certain
essentialist assumptions about human beings — regarding our true nature and actual needs, or proper way of life — that cannot
themselves be justified and indeed appear highly questionable given human beings’ historical plasticity, as they could well be (and
historically have been) used to discredit various unpopular practices (e.g. homosexuality, urbanity, technicity, etc.) as alienated”.

1 Tradugdo livre de: “Entirely apart from the question of whether and to what extent these or other resonant relationships between
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De acordo com Rosa (2009), podemos compreender como 0 meio e a época em
que vivemos, em um modo de convivio hiperconectado e de relagdes sociais
aceleradas, favorecem a sensibilidade de individuos pela busca e procura de relacdes
de ressonancia. Em meio ao convivio diario, a repeticao de agdes e gestos no dia a dia,
no trabalho, o cotidiano pode soar eventualmente mondtono e inexpressivo, o que nos
motiva, e nos faz querer buscar experiéncias e sensagdes que irdo fazer com que a
gente se sinta melhor. Experiéncias que, em tese, irdo evocar novamente nosso lado
humano, que nos fardo sentir partes do mundo novamente, estimulos que dialoguem
com a nossa humanidade.

Uma vez integrados a um modo de vida que nos afasta e nos torna alheios a
antigos habitos e tradigdes, o anseio por vinculos com o passado e memodrias da
juventude traz consigo a promessa de nos aproximar da nossa condicdo mais
humanizada e menos “alienada” do mundo em que vivemos. A nostalgia aparece nesse
pacote de relacdes como uma opg¢ao, como uma possibilidade de caminho para que a
gente resgate impressdes e recupere lapsos de humanidade nos momentos de
lembranca. Ressonancia se coloca como um conceito oposto a ideia de alienacao
[Entfremdung] (ROSA, 2019).

Em uma concepgao bastante influenciada por autores ligados a Teoria Critica,
como Walter Benjamin e Theodor Adorno, Rosa pontua como a ideia de alienagao
ocorre apenas em relagdo a outro termo, nunca considerando um determinado objeto
ou sujeito alienado em si sé. Algo esta sempre mais ou menos alienado em relagao a
um outro referencial. Ao mencionar uma relacido dialética entre ressonancia e

alienacao, Rosa afirma que:

food, body, and mind can or cannot be demonstrated or explained, all of these phenomena directly and manifestly reveal the
cultural and even physical longing of late modernity for resonant relationships to the world as well as the subcutaneous belief in
their “occult” (because not consistently demonstrable) existence”.
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Minha proposta €&, portanto, definir a alienagdo como um modo de se relacionar
com o mundo no qual o sujeito encontra o mundo subjetivo, objetivo e/ou social
como indiferente ou repulsivo. A alienagao, portanto, denota uma situacdo em
que o sujeito experimenta seu préprio corpo ou sentimentos, ambiente material
e natural ou interagdes sociais como externas, desconectadas, sem resposta,
em uma palavra: mudo. Pode-se dizer, portanto, que um relacionamento
(pessoal, social ou em relagdo a objetos fisicos) n&o é alienado quando permite
o desenvolvimento de eixos constitutivos de ressonéncia. (ROSA, 2019, p. 178.
Tradugdo Nossa)."

Com base no pensamento de Rosa, podemos pensar, de modo geral, na
industria, no capitalismo e nos canais midiaticos, como parte desta estrutura, que, de
certo modo procura programar relagdes de ressonéncia, produzindo alienagdo.Neste
sentido, a propaganda se coloca como um exemplo dessa industria de programagao de
ressonancia. Quando um produto ou “novidade” é langcado para o mercado, ele pode
utilizar-se do reconhecimento de uma antiga referéncia, ou ainda, tentar vender a ideia
de aproximagdo com um antigo evento, ou acontecimento com o qual o publico se
identifica. Ndo é mais necessario manter o passado, ou 0os simbolos do passado em um
museu. Com o olhar da midia, impressées de outras épocas podem ser novamente
trazidas a tona e até atualizadas, agora, inseridas em uma nova logica de revisitagao
que supostamente “conecta” o publico com antigas memaorias, ao mesmo tempo em que
o afasta.

O capitalismo tenta se apropriar de uma suposta relacdo de ressonancia -
justamente algo que busca “ndo alienar” - para, a partir disso, criar situagdes e
experiéncias que sejam favorecedoras do consumo. O espectador é levado a pensar
que revendo antigos personagens e artistas, inclusive falecidos e “ressuscitados” na
propaganda, conforme andlise a seguir, estara novamente se conectando a uma parte
da sua propria histéria, a uma parte da sua prépria humanidade, estara “deixando de se
alienar” de sua propria historia.

E importante pensar em como essa dinamica ocorre, além de algumas variaveis

" Tradugéo livre de: “My proposal is therefore to define alienation as a mode of relating to the world in which the
subject encounters the subjective, objective, and/or social world as either indifferent or repulsive. Alienation thus
denotes a situation in which the subject experiences his or her own body or feelings, material and natural
environment, or social interactions as external, unconnected, non-responsive, in a word: mute. A relationship (whether
personal, social, or toward physical objects) can therefore be said to be non-alienated when it allows the development
of constitutive axes of resonance”.
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que Hartmut Rosa problematiza em relagcdo a tais processos. Essas relagbes de
ressonancia, segundo Rosa, ocorrem em diferentes eixos, que sao definidos pelos
elementos e formatos que interagem e ressoam entre si. Seriam eles os eixos: 1)
vertical, relacionados a conexdes e impressdes de deuses, 0 cosmos, 0 tempo ou a
eternidade; 2) horizontal, que diz respeito as relagdes sociais comunitarias, incluindo
suas dimensdes hierarquicas; e 3) diagonal, com relagédo as coisas e objetos materiais
(ROSA, 2019, p. 173). Para este trabalho, iremos considerar especificamente as
relacdes diagonais de ressonéncia. Rosa assinala ainda como, neste caso especifico,
‘estabelecer eixos diagonais de ressonancia S3o processos que ocorrem
particularmente no e por meio do trabalho e da educacao” (ROSA, 2019, p. 232)."*

Considerando os diferentes eixos de ressonancia, Rosa considera também que a
extincdo, ou mesmo a néao possibilidade de favorecimento (ou ocorréncia) de qualquer
um destes eixos de ressonancia pode provocar o que ele chama de alienagdo, um
afastamento, um gesto que torna mudas impressdes que o préprio mundo ressoa. Para
0 autor, mesmo em uma relagdo como no trabalho, ou em um ambiente de educagao
(como na universidade) a alienagdo pode emergir a partir de um processo inicialmente
visto como ressonante.

O autor cita o exemplo de um profissional cujo trabalho artesanal (ressonante)
comeca a ser feito de forma remunerada, mediante o pagamento de um salario, inserido
em uma logica capitalista, o que potencialmente pode fazer com que aquela relagéao
ressonante se torne uma relagao alienada. A relagdo passa a nao ser mais ressonante -
do ponto de vista de provocar apenas afeto e auto-descoberta - mas passa a ser

encarada como uma relagao instrumental, com um fim especifico.

12_.. thus establishing diagonal axes of resonance are meanwhile processes that take place particularly in and through work and
education”.
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Obviamente, esse conceito de trabalho vai muito além do emprego remunerado,
pois o desenvolvimento de relagdes ressonantes diagonais ndo se limita,
apenas, a situagdes nas quais o trabalho ou a atividade material é remunerada.
Pelo contrario, vender o trabalho por salarios pode potencialmente transformar
um relacionamento ressonante em um relacionamento alienado. A intuicdo
basica por tras dessa critica do capitalismo, que tem uma rica tradicéo, & tao
simples quanto plausivel. (ROSA, 2019, p. 235. Tradugdo Nossa).™

Da mesma forma pode ocorrer quando uma propaganda ou uma agao publicitaria
utiliza personagens ou figuras capazes de despertar a emog¢do do publico, com a
intencao de vincular a mensagem a uma relagdo de consumo. Aquele personagem, ou
aquele desenho ligado a infancia do publico, é deslocado de seu contexto inicial e
insere-se em uma dimensao de consumo - pode ser em relagao a um servi¢o bancario,
a um carro novo, ou mesmo um icone pop usado para encantar e dar mais “charme” a
propaganda de um novo produto. O marketing e a industria cultural, ha décadas,
passam a usar esses simbolos para vender nostalgia e favorecer sensagdes de

ressonancia que sensibilizem o espectador.

3.1 Ressonancia e Industria Cultural

A industria cultural busca, de diversas formas, manipular a compreensao do
passado, assimilando aspectos estéticos e referenciais de outras imagens e textos
disponiveis na midia. Assim, o receptor é levado a acreditar que, comprando
determinados produtos - sejam eles objetos de épocas, souvenires e até almanaques
dedicados a décadas -, estara recuperando antigas sensacdes, ou, ainda, revivendo e
reimaginando histérias do passado. Resgatamos porque temos meios para isso, porque
temos mais formas de arquivar e abastecer essa nostalgia. Além disso, temos

dispositivos capazes de acessar tais acervos a qualquer momento.

¥ Tradugao livre de: “ This concept of work obviously extends well beyond gainful employment, as the development of
diagonal resonant relationships is of course not limited to situations in which work or material activity is paid. To the
contrary, selling one’s labor for wages can potentially transform a resonant relationship into an alienated one.39 The
basic intuition behind this critique of capitalism, which has a rich tradition, is as simple as it is plausible. By selling his
labor, the wageworker is forced into an instrumental relation to said labor, as well as to the tools and materials
involved”.
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Essa busca por imagens do passado e por um apelo estético “retr6” passou até
mesmo a sugerir novos olhares e descobertas em relagdo a objetos e tecnologias
antigas, hoje ja consideradas defasadas e obsoletas. No audiovisual por exemplo, no
qual o objetivo é sempre conseguir produzir e registrar com a melhor qualidade
possivel, uma questdo estético e conceitual faz hoje com que inumeros filmes e
produtos culturais optem, ja na origem, por emular som e imagem com “falhas”, como
encontradas em antigas fitas K7, ou VHS, visto que, essas falhas dardo ao produto um
aspecto vintage e emocional de um antigo souvenir. O valor de uso é tido como inferior
ao apelo estético, possibilitando assim, que o espectador reconhega aquele artigo
vintage quase como uma parte de sua propria memoria ali representada e atualizada.
Em meio a rotina e o ritmo acelerado dos tempos atuais, a referéncia a uma antiga
memoria faz o espectador lembrar de épocas ligadas a habitos e costumes
aparentemente mais simples.

Essa ideia de reconhecimento e de uma possibilidade de ressonancia com
antigas memoérias é estimulada artificialmente por meio de aplicativos e filtros de
cameras que tentam “emular” caracteristicas envelhecidas e antigas, em fotos tiradas
na época atual, para que subitamente ganhem uma qualidade estética semelhante a
antigas fotos registradas nos anos 90 e 80. As fotos digitais de agora, entédo, passam a
emular caracteristicas de filmes analdgicos, ressoando para o publico como registros

que carregam visualidades de outras décadas.
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Figura 1 - Detalhe de imagem do aplicativo “VHS Camcorder” de smartphone que,

artificialmente, transforma fotos digitais em imagens com aspecto envelhecido.

Fonte:<https://wtop.com/news/2015/08/new-app-makes-smartphone-videos-look-vintag
e> Acessado em 10 out. de 2019

Em um ambiente dominado pela tecnologia da informagao, Boym (2001) avalia a

valorizagcado da nostalgia na modernidade como contraditéria e, até mesmo, paradoxal, a

medida que a recuperagao nostalgica fornece a “utopia” do retorno impossivel ao

passado e a uma época supostamente mais simples e confortavel, como forma de

escapismo a tudo o que nos torna vinculados ao tempo presente, em meio a era

ultramoderna e globalizada do mundo no século XXI.

Obviamente, qualquer tipo de nostalgia possui um elemento utépico e um
elemento atopico, mas a nostalgia comercializada forga a um entendimento
especifico do tempo. O tempo é dinheiro e o presente custa tanto quanto o
passado. A ideia de nostalgia ersatz promovida pela industria do entretenimento
deixa tudo sensivel ao tempo e explora essa questdo do déficit temporal.
(BOYM, 2001, p. 38)."

Boym usa o termo Nostalgia Ersatz - criado originalmente pelo escritor e

antropologo Arjun Appadurai, para se referir a forma de saudosismo incentivada pelo

™ Tradugao livre de: “Obviously, any nostalgia has a utopian or atopian element, but commercialized nostalgia forces
a specific understanding of time. Time is money and the present costs as much as the past. Ersatz nostalgia
promoted by the entertainment industry makes everything time-sensitive and exploits that temporal deficit”.


https://wtop.com/news/2015/08/new-app-makes-smartphone-videos-look-vintage
https://wtop.com/news/2015/08/new-app-makes-smartphone-videos-look-vintage
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entretenimento e a industria cultural, com o intuito de favorecer a expansao capitalista
do consumo. Segundo Appadurai (1996), esse habito pode ser observado na utilizagao
de expressdes como “vintage” e “retr6”, para designar uma categoria especial de
simbolos e produtos e tendéncias do passado, um processo facilmente notavel em
exemplos, que vao desde a esfera dos aparelhos eletronicos, hoje aplicativos, até a
estilizacdo de produtos que emulam habitos de outras épocas, mas que sao oferecidos
com um verniz de novidade ao consumidor. Para Mark Keller, empresas buscam o
apelo a esse sentimento como forma de “imbuir nas marcas um significado emocional e
cultural adicional” (KELLER, 2016, p, 61).

Em seu livro, Boym (2001) cita que a produgdo cinematografica nostalgica -
exatamente aquela que se baseia em retratos de época e reconstrucdo de periodos
historicos - se apoia muito em referéncias e documentos do periodo em questao para
basear sua recriacdo da época. Logo, existe um certo paradoxo entre recriar a época
(seja em um filme, em uma animagao, etc) com riqueza de detalhes, ao mesmo tempo
em que as referéncias do passado ainda sejam reconhecidas pelo publico como tal.
Todo artefato de época parte de alguma evidéncia histérica ou registro que orienta a
forma como sera retratado. Muitas vezes, a industria do entretenimento precisa recriar
aspectos e artefatos que ndo podem ser comparados com evidéncia real. Segundo
Boym, os dinossauros seriam o animal “ideal” para a industria da nostalgia. Como
ninguém nunca viu um “dinossauro real” ninguém do publico ira reclamar de um
dinossauro no filme pouco fiel ao real. (BOYM, 2001 p. 33). Ou pelo menos, nao
poderdo questionar a fidelidade da representacdo baseado em um relato humano de
outra pessoa que viu um dinossauro real, uma vez que homens e dinossauros nunca
conviveram no mesmo periodo. O mesmo processo aconteceria por exemplo de forma
diferente com um filme sobre gladiadores ou sobre acontecimentos ligados a grandes
guerras mundiais - episddios que contam com amplos registros imagéticos e ateé relatos
escritos de caracteristicas do periodo.

Em meio a modernidade, vemos processos que, de um modo ou outro, sugerem

um retorno ao passado como uma forma de apego, ou ainda, de estimular antigos
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vinculos em uma era na qual os modos de vida nos incentivam a termos habitos e
praticas mais aceleradas e fugazes. Para Rosa, processos recentes como crises
econdbmicas ja teriam gerado novas transformagbes, dentro desse contexto ja
“acelerado” dos processos sociais. Segundo Hartmut Rosa, e sua abordagem sobre a
aceleracéao frenética do mundo pdés globalizagao, em pleno ano de 2020, a pandemia do
Covid-19, em escala global, representou um “freio” a ideia de aceleragao frenética da
modernidade. Em entrevista ao jornal El Pais, em texto publicado no site, Rosa
compara o momento a outros focos pontuais de desaceleramento ocorridos na histéria,
eventualmente coincidindo com periodos de crise econdmica e risco de conflitos. Para
ele, com a pandemia, vivemos hoje um momento unico e global de desaceleracéo total
em todo o globo™.

Outros autores partilham desse olhar sobre as perspectivas sociais ligadas ao
modo de vida na modernidade - sobretudo os casos em que, frequentemente, sao
priorizados valores como éxito, prosperidade e acumulo - assim como légicas de
mediatizagcdo. Appadurai discorre sobre aspectos ligados a visdo de modernidade, em
especial, formatada pela légica midiatica, algo que o autor chama de mediascape
(midiapaisagem), em que os suportes técnicos de midia, em certo modo, acabam por
influenciar a visdo que nés mesmos temos do mundo. Essa légica ganha forga em meio
a um contexto global no qual, novos fluxos migratorios acabam por favorecer dindmicas
de “busca”’ ou retorno ao lar a individuos que foram desconectados das proprias

tradicoes.

A medida que o consumo é cada vez mais guiado pela revisitagdo (e pelo
refletir) de histdrias imaginarias, a repeticdo ndo é simplesmente baseada no
funcionamento de um 'simulacro’ feito em tempo, mas também na forga de um
simulacro do tempo. Isto €, consumo ndo apenas cria um tempo, através de
suas periodicidades, mas o funcionamento da 'nostalgia ersatz' cria o simulacro
de periodos que constituem o fluxo de tempo, concebido como perdido,
ausente, ou distante. (APPADURAI, 1996, p. 78).%

'® Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/internacional/2020-03-30/um-mundo-em-gquarentena-busca-saidas-para-a-crise.html. Acesso
em: 20 jul. 2020.

'® Tradugéo livre de: “Insofar as consumption is increasingly driven by rummaging through imagined histories,
repetition is not simply based on the functioning of simulacra in time, but also on the force of the simulacra of time.
That is, consumption not only creates time, through its periodicities, but the workings of ersatz nostalgia create the
simulacra of periods that constitute the flow of time, conceived as lost, absent, or distant”.


https://brasil.elpais.com/internacional/2020-03-30/um-mundo-em-quarentena-busca-saidas-para-a-crise.html
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Se na modernidade o consumo busca, de forma artificial e programada, incluir
aspectos nostalgicos e embutir emogdes como nostalgia e saudade em produtos novos,
podemos notar também uma preferéncia por simbolos e informag¢des que favorecam
essa identificagcdo com o maior numero possivel de audiéncias. Imagens e textos sao
projetados para supostamente produzir ressonancia no publico.

Seja por meio de propagandas que resgatam memarias ou ainda por simbolos e
sonoridades que favorecam a expansao do consumo, a midia e o capitalismo tentam se
apropriar dessas simulagdes de ressonancia e fazer com que as mesmas ocorram de
forma programada (o que nunca é possivel), com o intuito de vender produtos a partir
dessa conexdo emotiva. Tenta-se “enfeitar” e tornar magica uma relagao que é direta,
pragmatica (a compra de um produto ou servigo), com algo que é “fantastico”,
emocional e que nos desloca do humor do dia a dia. O saudosismo pode sensibilizar e
tornar o receptor euforico, para que a mensagem do produto tenha maior impacto no
publico alvo. Em uma breve definicdo, publicidade € uma mensagem/estimulo paga,
que € veiculada em canais que visam a venda de um produto ou servico para o
consumidor final. Entretanto, para que uma agao publicitaria se destaque, em meio a
varias outras, ela necessita utilizar recursos linguisticos e estilisticos de ordenagao,
persuasao e seducao, através de apelos racionais e emocionais (MODERNO, 2000).

Por meio da utilizacdo apropriada desses recursos, a propaganda passa a ter um
forte poder sobre os publicos dos canais onde atua, em especial sobre suas emocoes.
No livro Midia: o sequndo Deus, o autor Tony Schwartz comenta esse poder no caso

especifico do radioe da TV:

O radio e a TV transmitem emocao, estilo e qualidade, provocando os melhores
resultados possiveis. Através da padronizagao da técnica de vendas, o radio e a
televisdo podem atingir o publico de uma maneira mais profunda do que
quaisquer vendedores (SCHWARTZ, 1985, p. 59).

Embora a publicidade e o marketing talvez apresentem os géneros em que essa

nostalgia midiatica se manifeste de forma mais incisiva - ou pelo menos mais enfatica,
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em relacdo ao seu fim direcionado (como veremos neste trabalho) - vemos hoje uma
disseminagdo cada vez mais geral destes processos. Atualmente, observamos um
grande numero de jingles, informes e campanhas que se abastecem de fragmentos e
imagens de memorias antigas. Nao por acaso, esse resgate estrategicamente visa focar
apenas em repertérios e acervos de produgbdes que, durante sua exibi¢ao inicial, ja
obtiveram éxito e repercussao tal qual tornasse possivel seu reconhecimento - e vinculo
com audiéncias - mesmo anos apos sua publicagcao/exibicado original. A mercantilizagao
desses saudosismo se abastece no reconhecimento de uma audiéncia que ira se
identificar com o simbolo usado. Muitas vezes, esse saudosismo se abastece por uma
tradicdo e até historia da propria marca ou produto em si - como produtos da Nestlé,
empresa com mais de 100 anos de fundagao que, eventualmente, coloca de novo no
mercado produtos como chocolates, biscoitos e doces ja fora de fabricagao ha mais de
10 ou 15 anos' - no entanto, sua forgca vem exatamente do conforto e do aconchego
que a referéncia a essa nostalgia provoca. Autores como Lucia Santa Cruz pontuam

que:

Curiosamente, a aplicagdao da nostalgia pelas marcas reforga ndo apenas o
valor da tradicdo de um produto ou a sua qualidade intrinseca, mas recupera
um tempo em que o mundo parecia mais seguro, mais compreensivel e muito
menos comercial. Mesmo sendo uma estratégia mercadoldgica, seu emprego
parece esmaecer este traco e ressaltar apenas um senso de conforto e de
seguranca afetiva, psicoldgica e social. (CRUZ, 2017, p. 144).

No caso, a televisdo, além dos canais de streaming potencializam esse processo
de transmissao de informag¢dées. Em um contexto frenético de troca de informacéo, o
uso de referéncias e resgates nostalgicos oferece a possibilidade de rever algo ja
conhecido. Oferece a possibilidade de notar algo que soe como familiar, em um
ambiente de grande producdo de informacao nova. Além disso, fornece a perspectiva

de referéncias e modos conhecidos e “indexados” em contraponto a légica frenética e

7 A marca Nestlé especificamente, devido ao historicos de marcas e produtos conhecidos do publico eventualmente

-marcas.html”


https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/03/07/nostalgia-esta-no-coracao-dos-consumidores-e-das-marcas.html
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cadtica do mundo globalizado atual, dando ao individuo a possibilidade de reconhecer
antigas figuras. Parte da nossa memoria e das nossas preferéncias culturais (de
programas, de musicas, de historias que conhecemos) é formada a partir de diversas
impressdes e memaorias absorvidas ao longo dos anos pela midia: os programas de TV
que viamos quando criangas, os programas de radio na juventude e historias e novelas
exibidas em determinados periodos da nossa adolescéncia..

Nosso repertério de lembrangas midiatizadas também segue uma logica
estabelecida pela midia, em maior ou menor grau. Este € um fenbmeno de midias
convergentes, cujo revival pode ser resgatado em mais de um tipo de midia diferente.
Por exemplo, referéncias do radio podem abastecer revivals na televisdo ou em

materiais impressos.

A memoria também é hoje, uma construgao que passa pela estética dos media,
pelas praticas mediaticas e pelos modos de organizacdo do meio. Nossas
memorias sdo, ndo raro, atreladas a memoria televisiva e mediatica de forma
geral (PENKALA, 2011, p. 86).

O fato de nao ser possivel prever e determinar totalmente a ocorréncia precisa
de uma relacéo de ressonancia impde-se como um entrave para a produg¢ao midiatica.
Mesmo no caso de uma produgao nostalgica, que busca engajar e gerar o maximo de
identificagcdo com o publico, ela ndo possui garantia nenhuma de “ressoar” totalmente.
Além de nao ser possivel precisar quando uma relagdo ressonante ira acontecer de
fato, ela também n&o pode ser repetida e usada conforme uma agenda ou
planejamento pré-definido.

A reminiscéncia de algo marcante na infancia ou na juventude é algo que pode
gerar identificagdo. Na contemporaneidade, esta ideia de saudosismo evocada pela
midia, cada vez mais, se tornou um recurso a ser explorado pela produgao cultural.
Leva tempo para uma imagem ou historia provocar saudades, mas a légica midiatica
tenta acelerar esse processo e embutir, de forma artificial, a emotividade e a simulacéo
de memoadrias em novos simbolos e imagens. Busca provocar relagdes de ressonancia,
tentando inserir a “patina” do tempo em imagens e souvenirs inéditos. Se aquele

produto ou imagem inédita carrega tragcos de algum evento ou memoaria ja reconhecidos
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pelo publico, tera muito mais chances de chamar a atengdo. Quase como se o apelo
vintage e retrd a um produto apresentado agora conferisse mais legitimidade e
qualidade de um objeto porque acrescentaria nele a ideia de que 0 mesmo ja tem um
legado embutido na sua origem.

Filmes, produtos impressos e mesmo games, eventualmente, buscam emular
referéncias do passado em razdo do reconhecimento e da expectativa que tais
referéncias possam gerar no publico. Nao € raro hoje ver games langados que usam
graficos pixelizados e muito inferiores ao que a tecnologia ja nos permite.

Essa industria, grosso modo, anseia pela recuperagcdo de antigos habitos e
comportamentos. O que vemos € que este resgate tem investido progressivamente pela
recuperacao de passados cada vez mais “proximos” do presente. Em pleno ano de
2020, em meio a um contexto de crise migratoria global e a pandemia do novo
coronavirus (Covid-19), resultando no cancelamento massivo (e sem precedentes) de
eventos culturais em todo o globo, como espetaculos musicais, festivais de cinema e
grandes campeonatos esportivos (inclusive os jogos olimpicos), ja se discute se este
periodo de crise nao representaria de fato o fim de uma era e uma transi¢cao no modelo
de relagbes sociais que ndo poderao mais se desenrolar como eram (SHALDERS,
2020). Melo (2020), aponta como este episédio do coronavirus, aos poucos, desenha
um marco histérico importante para nossos tempos. “Acho que essa nossa pandemia
marca o final do século 20, que foi o século da tecnologia. Nds tivemos um grande
desenvolvimento tecnoldgico, mas agora a pandemia mostra esses limites” (MELO,
2020).

Se a nostalgia, em certas dimensdes, retoma épocas como a década de 60, 70
ou 80, hoje podemos estar presenciando, em tempo real, o surgimento de um
saudosismo (ou ressonancia) com simbolos e costumes culturais “pré-2020”. O mundo
caminha para uma nova época de transi¢ao cultural e econdmica, na qual, em poucas
semanas, milhdes de pessoas (de nagdes diversas) precisaram reinventar suas rotinas,
mudar totalmente habitos de convivio e contato social e passaram a ser intensamente

dependentes de redes sociais e ferramentas de interagdo e pagamentos on-line. Devido
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aos riscos da doenca e da ampla extensdo dos casos de infecgao, pesquisadores e
profissionais de areas diversas ja pontuam que o mundo antes da pandemia “nao existe
mais” (SHALDERS, 2020).

O progresso tecnolégico transforma as relagcdes entre individuos, bem como o
sentido que experiéncias como a nostalgia passaram a ter ao longo dos anos. De um
significado associado a uma patologia, quando foi inicialmente conceituada, por volta do
século XVII, a uma condigdo cada vez mais evidente na modernidade (BOYM, 2001),
vivemos hoje em uma crescente era de producao de narrativas saudosistas e
referenciais, que visam a oferta de antigas épocas para o consumidor final. A nostalgia
teria se tornado, portanto, nas ultimas décadas, um “importante recurso de aquisicao e
manutencao de espectadores a partir da apropriagdo do passado como um expediente
rentavel” (CASTELLANO e MEIMARIDIS, 2017, p. 74).

3.2 Reproducgao artistica e Ressonéancia

O pensador alemao Walter Benjamin, ja ha muitas décadas, discutia a memoria
aliada a reproducéo técnica dos objetos e suas relagdes com as obras de arte. Segundo
o autor, uma obra sempre poderia ser reproduzida, imitada e copiada por outros
homens (discipulos, mestres, etc), embora nela faltasse o conjunto de caracteristicas
que faz com que ela seja considerada unica. Na década de 1930, Benjamin ja avaliava
que a reprodugao das imagens havia chegado a tal nivel de aceleragdo que comegou a
se situar no mesmo nivel da palavra falada. Entretanto, segundo o autor, tal aceleragéo
pds em duvida questdes como a propria autenticidade da obra. A cépia possui falhas e
lacunas em relagao a original e, no momento em que o espectador percebe isso, ocorre
nao a catarse, mas um outro tipo de sentimento, sobretudo em relacdo a auséncia

sentida para com a obra original.

Mesmo na mais perfeita reproducédo. Um elemento estd ausente: o aqui e agora
da obra de arte, sua existéncia Unica no local em que ela se encontra. E
somente nesse contexto se desdobra a histéria da obra — Analises quimicas e
fisicas somente podem ser realizadas na obra original. (BENJAMIN, 1996, p.
167).
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A localizag&o temporal/espacial de “aqui e agora” , segundo Benjamin, constitui o
conteudo de sua autenticidade, e nela se estabelece uma tradicao que identifica aquele
objeto sempre igual e idéntico a si mesmo. Ainda que a reproducéo tecnoldgica permita
copiar varias vezes uma obra de arte, hoje em dia podendo até mesmo digitaliza-la e
armazenar a mesma em nuvens virtuais, mantendo ao maximo tais caracteristicas que
permitam seu reconhecimento, a autenticidade (a aura) € uma trago da obra original
que foge a reprodutibilidade técnica.

Em um conceito benjaminiano, aura € o conjunto de caracteristicas que permite a
obra ter a sua originalidade, aquilo tudo que atribui singularidade e unicidade a um
determinado objeto/obra. Uma vez que essa obra € reproduzida em um formato
diferente do seu original, acontece o “aniquilamento” da aura nas cépias derivadas.
Essa auséncia da aura, lacuna da copia em relagao a obra original, acaba por provocar
no espectador uma sensacao diferente daquela que ele teria quando estimulado pela
obra original, uma sensacao de falta e auséncia de algo, uma vez que a cépia nao
substitui a obra original, acaba por evocar no receptor uma sensag¢ao de nostalgia,
justamente em razado desse afastamento.

Ao contrario do que pode parecer, a leitura de Benjamin sobre esse afastamento
da obra original ndo € negativa. Pelo contrario, de acordo com ele, essa reprodugao da
obra permite que a mesma possa ser levada a mais lugares e, por consequéncia, ser
apreciada por um numero maior de pessoas. Ainda que o espectador tenha um
afastamento da obra original em algum grau, muitas vezes ele apenas pode ter
conhecimento da mesma gracas a uma reproducdo que foi feita e que permitiu a ele ter
contato com algumas das impressdes visuais e estéticas que a mesma possui. Para
Benjamin, isso democratizava a produgéo artistica sobretudo para pessoas de classes

menos favorecidas.

Fazer as coisas se aproximarem de nds, ou antes das massas € uma tendéncia
tdo apaixonada do homem contemporéneo, quanto a superagdo do carater
Unico das coisas em cada situagao através de sua reprodugéo. E cada dia fica
mais nitida a diferenga entre a reprodugcdo como ela nos é oferecida pelos
jornais ilustrados, pelas atualidades cinematograficas e a imagem.
(BENJAMIN.1996. p.101).
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Se na década de 1930, periodo ainda de novidade para varios dos primeiros
dispositivos técnicos de reprodugao de imagens, que ainda estavam desenvolvidos, ,
Benjamin ja discutia questdes como a banalizagdo e apropriagdo de imagens e obras
com a reproducdo industrial. E valido notar o que podemos avaliar hoje, em meio a um
contexto no qual tais processos acontecem de forma muito mais frequente e com mais
canais e possibilidades técnicas. O autor alemao achava, por exemplo que, como a
questao ligada aos padrées da moda, prioritariamente, se baseava em reciclar ideias do
passado, ocultando quaisquer abstragdes criticas que poderiam surgir disso. Benjamin
via que a moda, em certo ponto, era até uma forma de negacdo do presente.

Comentando a obra de Walter Benjamin, o autor brasileiro Marcio Seligmann cita que:

A moda é, segundo Benjamin, um fendmeno social cujo procedimento é
atualizar o passado através de imagens que tém a finalidade de levar o coletivo
a um certo comportamento, a moda ‘aborda o antigo’ ndo com a preocupagao
histérica, mas politica. Ela n&o cita o passado visando iluminar o presente, mas
justificar o presente com a imagem do passado. A moda cita o passado com o
intuito de negar a percepgao do presente. (SELIGMANN, 1999, p. 181).

Se em um museu ou exposigcao de arte, obras de contextos distintos eram todas
justapostas lado a lado, hoje, com a digitalizagdo dos meios, € possivel manipular e
deslocar totalmente imagens e arquivos digitais de seus indices e historicos de origem.
E possivel ainda fazer com que obras de arte, ou pelo menos suas cépias digitais,
cheguem até os espectadores a distancia - em veiculos como pela internet. Temos hoje
amplo acesso as coépias, mas, por outro lado, uma visao limitada de seus indices e
origens. Imagens nunca estiveram tdo acessiveis, mas seus contextos de origem nunca
foram tao ofuscados e confusos.

Se antes havia uma ampla disposicdo das obras de arte e das “copias’
circulantes em diferentes aparatos e dispositivos - segundo Benjamin, hoje as cépias
seriam as digitalizagdes e frames de épocas diferentes amplamente disponiveis. De
modo geral, nunca estivemos tao proximos de dispositivos e de ferramentas capazes de
acessar audios e imagens de épocas passadas. Se antes podiamos levar meses ou
anos para conseguir rever um antigo filme, um antigo album, ou ainda, registros de

nossa historia pessoal, gracas a digitalizacdo dos meios, tudo esta potencialmente
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acessivel no aqui e agora. Nem todos os acervos podem ser vistos a disténcia e as
pecas dentro de um museu ndo mais precisam sair de |la para serem fruidas ao ponto
de afetar a percepg¢ao de um espectador.

Segundo Hartmut Rosa, artefatos e pegas em locais como templos e museus,
tém a possibilidade também de provocar as relagbes de “ressonancia” - relagao
provocada entre objeto e sujeito, onde por meio de vibragbes entre ambos, os dois
elementos, mutuamente, geram estimulos um ao outro. Diferentemente da ressonancia
acustica da fisica, essa relacdo ndo apenas reverbera os sons recebidos por cada
parte, mas sim, gera um processo no qual cada um “fala com sua prépria voz” (ROSA,
2019). Podemos entender hoje a relagdo de sintonia, identificagcdo, ou mesmo o
estimulo que simbolos do passado provocam, em certa medida, como um caso de
ressonancia. Quase que como um estimulo magico, ou metafisico, objetos nostalgicos
tendem a provocar encantamento no individuo que se conecta com determinado
artefato. Ao mesmo tempo, essa ressonéncia representara algo novo, pois provocara
uma impressao e uma mudanca diferente do que aquela que a memoaria original causou
da primeira.

Seja em museus, ou ainda, em suportes midiaticos, certos espagos sociais da
modernidade favorecem este tipo de reverberagcdo de impressdes. Para Rosa (2019),
isso pode ocorrer em templos (em celebragdes religiosas), em eventos com multiddes
de pessoas (como apresentagdes musicais) e também em museus, com a ideia de
objetos uUnicos e historicos expostos em uma galeria. Dentro do que ele chama de
espacos de ressonancia, o autor cita que podemos novamente nos sentir parte do
mundo no qual vivemos.

Objeto e sujeito sdo colocados em contato e, dessa relagdo, algo acontece como
consequéncia, afetando ou interferindo de algum modo no entendimento e concepgao
que ambos possuiam (de si e de sua relagdo com o mundo). Para Hartmut Rosa,
“‘experiéncias de ressonancia sdo continuamente momentaneas, sao eventos que nao
se pdéem a disposi¢cdo; nao podem ser controladas em sua duragdo. No entanto, as

pessoas realizam essas experiéncias, geralmente, ao longo de eixos de ressonancia
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mais ou menos estaveis” (ROSA, 2019, p. 42). O autor ainda acrescenta que, a
existéncia em si desse tipo de experiéncia que visa o “‘combate” a problemas dos
modos de vida da era contemporanea. Para ele, O conceito de ressonancia néo €, por
si sO, a solugéo para a patologia moderna do aumento, mas pode, assim espero, como
um fio orientador, servir a busca por uma saida” (ROSA, 2019, p. 43). Rosa cita ainda

que:

Aqui nos deparamos com outra marca caracteristica das relagbes de
ressonancia: a elas é inerente um momento do indisponivel, do inacessivel
[unverfiigbar]. Jamais se pode forgar ou fazer surgir instrumentalmente
ressonancia. Ao mesmo tempo, ndo é apenas impossivel prever se ela se criara
sob determinadas circunstancias; € ainda mais impossivel assegurar-se de que
ela ndo se criara sob circunstancias distintas. Em suma, o conceito de
ressonancia niao apenas amplia o conceito de reconhecimento em diregao ao
ambito da intersubjetividade, mas modifica também o conceito do fundamento
da relacdo humana (bem-sucedida) com o mundo. (ROSA, 2019b, p. 35).

3.3 Ressonancia Diagonal

Rosa faz alguns apontamentos sobre como as relagdes diagonais de ressonancia
ocorrem, particularmente, em civilizagdes ocidentais capitalistas. Segundo o autor, é
uma caracteristica especifica da modernidade ocidental que, em sua organizagao
cognitiva (e em suas relagdes com o mundo), grande parte dos sentimentos

ressonantes sejam predominantemente relacionados a coisas (objetos).

Com isso, podemos resumir: ressonancia diz respeito a um modo de relagéo
com o mundo no qual sujeito e mundo “alcangam-se” mutuamente, de tal modo
que uma relagao responsiva, que produza efeitos transformativos, pois que
liquefaz as ja dadas relagbes do mundo, emerja. Em relagdes de ressonancia,
0s sujeitos sdo tocados (afetados) por um outro, o qual os refere e Ihes diz algo,
ao mesmo tempo que respondem (emocionalmente e fisicamente) e, com isso,
experienciam-se como auto eficazes. Indisponibilidade revela-se uma
caracteristica constitutiva de tal relagdo; esta ndo se deixa ordenar
politicamente, nem se criar instrumentalmente. Ressonancia pode ocorrer sob
condigbes desfavoraveis, bem como ausentar-se sob condi¢cdes favoraveis
(ROSA, 2019b, p. 40).

Essas relagbes podem ocorrer ndo apenas no sentido de busca ou desejo por

algo, desembocando na compra e posse de um objeto, como ocorre nas relagdes de
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consumo. Elas podem ser também favorecidas pela afinidade e habilidade ao utilizar ou
manipular determinados objetos, como por meio do trabalho. O autor cita, por exemplo,
o trabalho de um artesdo de madeira que sente uma relagcado de descoberta e tem uma
experiéncia ao comegar a trabalhar com o determinado material com o qual ele possui
afinidade. De acordo com Rosa, € possivel ter a ideia e sensagao de “auto suficiéncia”

experienciando variados tipos de processo. (ROSA, 2019, p. 233).

Tudo isso sugere que mesmo e talvez especialmente em relagdo ao mundo das
coisas, existem relagbes reificadas, mudas ou - no sentido aqui elaborado -
relacdes alienadas que podem tornar esse mundo "silencioso e parado", mas
também relacdes ressonantes em que comega a "cantar". A cultura moderna
deu origem a reificar as relagbes com o mundo, juntamente com o desejo e a
sensibilidade de modos de relagdo ressonantes mais ou menos em paralelo
(ROSA, 2019, p. 229)."8

® Tradugao livre de: “All of this suggests that even and perhaps especially in relation to the world of things, there exist
reified, mute, or — in the sense elaborated here — alienated relationships that can make this world “hush and stand
still,” but also resonant relationships in which it begins to “sing.” Modern culture has given rise to reifying relationships
to the world along with a longing for and sensitivity to resonant modes of relation more or less in parallel”.



48

4 ANALISE DE CASOS

Com o foco especifico na publicidade - tipo de comunicagao no qual a mensagem
€ apresentada de forma mais direta - e ja com um fim determinado, este capitulo tem
como objetivo analisar campanhas, a partir da operacionalizagdo do conceito de
ressonancia, além da forma como sentimentos de saudosismo e nostalgia
mercantilizada sao instrumentalizados nessas produgdes. A partir do conceito chave de
ressonancia, iremos avaliar alguns aspectos narrativos e de construgéo de sentido que
os objetos analisados usam para reforcar a mensagem nostalgica para as audiéncias.
De que forma essas relagdes de ressonancia sao favorecidas? Ao tentar emular esses
focos de ressonancia com o publico, tais campanhas n&o estariam na verdade
favorecendo uma relagcdo de alienagao (afastamento) para com as audiéncias? Essas
serao algumas das questdes analisadas a seguir. Antes, porém, convém problematizar
os conceitos de refromarketing e retro branding, utilizados em grande parte das
propagandas analisadas.

Os dois se baseiam no uso e ressignificagdo do passado. No entanto, a diferencga
€ justamente no foco de cada um destes processos, podendo ser, por um lado, apenas
em relacdo a apresentacdo da marca, ou, de outra forma, com foco totalmente na
mensagem e comunicagao utilizada em uma campanha, ainda que a marca por si so
nao tenha esse apelo nostalgico em sua trajetoria.

Com a onda de produtos e simbolos “retrds” usados na publicidade hoje, novas
campanhas e agdes eventualmente apelam para esse tipo de estratégia que, muitas
vezes, busca evocar antigas lembrangas e emocgdes “adormecidas” na memoria do
publico alvo/consumidor. Sobre o tema, o livro Teaching Old Brands New Tricks,
publicado em 2003, traz uma analise sobre o tema feita pelos autores Stephen Brown,

Robert V. Kozinets e John Sherry. Eles citam que:
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Retrobranding costuma ser confundido com revitalizagdo de marca, mas Higson
(2014) chama a atencao para a diferenca: enquanto a revitalizagao traz a marca
para o presente, o retrobranding conserva ou até mesmo refor¢ca a associagéo
com o passado, mantendo os principais atributos histéricos da marca. Os dois
conceitos tém pelo menos alguns aspectos centrais em comum. O primeiro
deles € que o ponto de partida para as duas estratégias é ser empregada em
uma marca associada com o passado pelos consumidores € que precisa ser
revitalizada ou relangada. O segundo aspecto é que reposicionar ou reforgcar um
posicionamento de marca esta no cerne tanto da revitalizagdo quanto do
retrobranding (BROWN; KOZINETS; SHERRY, 2003 p. 142,).

Usar uma referéncia de época, ou ainda, uma estilizagéo classica ligada a um
determinado produto, favorece nas audiéncias o reconhecimento de uma antiga
lembrancga. Essa referéncia oferece a evocagado de impressdes ligadas a lembrangas
pessoais, uma certa familiaridade com o produto em questao, fazendo uma associagao
de imagens com impressdes proprias da infancia e/ou juventude, o que permite ao
publico criar uma conexdo com a marca, quase como se a mesma fosse o elo com
antigos acontecimentos da infancia. Sobre o tema, a autora Lucia Santa Cruz pontua
que o retromarketing “seria o gerenciamento de um produto associado com o passado,
permitindo ao consumidor viver ou reviver um passado recente, idealizado, ainda que
atualizado diariamente” (SANTA CRUZ, 2017. p. 142).

No retrobranding, existe a preocupacgédo de que a marca/produto seja percebida
como pertencente ao passado, dotada de uma tradicao e histéria que deve ser mantida.
Marcas de carros classicos como a Volkswagen, grifes famosas e até a Nestlé, que
eventualmente resgata produtos como chocolates e outros alimentos (fora do mercado
ha muitos anos) em uma roupagem atualizada, ja com um viés saudosista e de varias
memorias de época “embutidas” na ideia.

Ja no caso do retromarketing, uma ideia ou produto novo é langado utilizando em
sua comunicagao algum tipo de associagdo com o passado. Por exemplo, o automével
Chrysler PT Cruiser, cujo design era o de um automdével de décadas passadas, embora
sua tecnologia fosse de ultima geracdo (SANTA CRUZ, 2017.p 143).

Diferentemente de uma imagem inédita, apresentada de forma totalmente nova -
a qual precisaria ser assimilada integralmente pelo publico, o que demandaria tempo -,

ao embutir memorias e lembrangas em um produto ou servigo novo, a industria tenta
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acelerar esse processo criando no objeto uma caracteristica emocional que 0 mesmo
nao teria por si sO. Leva tempo para algo deixar saudades, mas o capitalismo tenta
agilizar esse processo de forma artificial, agrupando diferentes referéncias,
ressignificando ideias (como a letra de musica) e buscando inserir essa identificagao,
seja ela de época, de referéncia cultural, em novos produtos. Sobre os usos de
retromarketing e retro branding, os autores Stephen Brown, Robert V. Kozinets e John

Sherry ainda pontuam que:

Os dois conceitos tém pelo menos alguns aspectos centrais em comum. O
primeiro deles € que o ponto de partida para as duas estratégias é ser
empregada em uma marca associada com o passado pelos consumidores e
que precisa ser revitalizada ou relangada. O segundo aspecto é que
reposicionar ou reforcar um posicionamento de marca esta no cerne tanto da
revitalizagdo quanto do retrobranding (BROWN; KOZINETS; SHERRY, 2003, p.
143).

Com base nas ideias desses autores, falaremos a seguir de trés acgbes
publicitarias, lancadas nos anos de 2018, 2019 e 2020, que dialogam direta ou
indiretamente com alguns dos padrdes retratados pelos autores citados até aqui. Ha
algumas semelhangas conceituais entre todas as pegas analisadas, uma vez que todas
elas possuem o eixo da nostalgia como norte para a simulagdo de ressonancia que
buscam favorecer junto ao publico. E, ainda, ha diferengas notoérias entre cada uma
delas, sobretudo pela forma como cada uma tenta resgatar e ressignificar a ideia de
recriagcao artificial do passado e das memdérias na propaganda. Enquanto a propaganda
do Nubank “O Novo Sempre Vem”, usa imagens de arquivo, um registro da época
ressignificado e inserido em uma nova logica mercadoldgica, a propaganda do novo
Renault Kwid, com os personagens da Caverna do Dragédo, usa atores parecidos com
0s personagens originais e efeitos de computacdo grafica para recriar, com maior
riqueza de detalhes, 0 universo magico que marcou o classico desenho em sua
exibicdo original. Por fim, a propaganda do Fiat Strada com o cantor Elvis Presley,
associa um ator real, um sésia do cantor, a manipulagao digital de imagens, na tentativa

de tornar a memoaria ressonante. A seguir, analisamos cada peca.
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4.1 Elis Regina, Nubank e a ressonancia favorecida por memoérias

Em maio de 2018, a startup financeira Nubank langou a campanha “O Novo
Sempre Vem”, enaltecendo as caracteristicas de inovagdo e modernidade da marca. A
campanha contou com divulgacdo em midias impressas e outdoors, além de um video
produzido a partir de um filme registrado em 1976, com a cantora Elis Regina (falecida
no ano de 1982), em uma apresentagdo no programa “Fantastico”. No filme, ela
interpreta a cancao “Como Nossos Pais” — da autoria de Belchior. A cangcdo, que
originalmente foi composta como uma musica de protesto em meio aos “anos de
chumbo” da ditadura militar do Brasil, aparece no filme com alguns dos versos em
destaque na tela, ao mesmo tempo em que o logo da Nubank é exibido no canto dos

frames.

FIGURA 2 — Frame do video da campanha.

I\ \\%F—
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Fonte:
<https://www.youtube.com/watch?time continue=77&v=VMg6EMpLi4E&feature=emb _lo
go>. Acesso em: 05 fev. 2020.

O filme, cuja duragdo é de 3 minutos e 4 segundos, apresentou alguns ajustes

em relacao a cores e texturas, assim como a definicao, que foi otimizada para o formato


https://www.youtube.com/watch?time_continue=77&v=VMq6EMpLi4E&feature=emb_logo
https://www.youtube.com/watch?time_continue=77&v=VMq6EMpLi4E&feature=emb_logo
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digital. Um detalhe interessante € a preferéncia por manter o padrao de tela 4:3, comum
em televisores antigos. O som recebeu também alteracdes para que o material soasse
melhor em tablets e smartphones™. Ao longo do filme, diversos trechos da letra da
cangao sao destacados em momentos chave da apresentacdo, ao mesmo tempo em
que Elis canta.

Alguns exemplos de versos destacados sao: “cuidado, ha perigo na esquina; nos
gue somos jovens; pois vejo nova estacdo”. Sempre com associagdes a renovagao, aos
costumes e a busca por melhorias e pela necessidade de nao “voltar para o sertao” e
modificar antigos habitos. No final, a letra conclui: “Ainda somos os mesmos/ E vivemos
COmMoO 0S NOssos pais”, 0 que denota certa urgéncia em mudar atitudes.

Atualizando para a realidade de 2018, a ideia, segundo a propaganda, realmente
€ que nao sejamos 0S mesmos e que nao tenhamos mais um padrao de vida de acordo
com o que eram os anos 70. Agora, o modelo ideal € que possamos trazer o progresso
e a modernidade das nossas relagdes para diversos habitos do dia a dia, em uma viséo
dissimulada pelo olhar construido pela propaganda. No comercial, o discurso
publicitario parece oferecer um novo estilo de vida, com um padrdo moderno de se
relacionar e ainda parece oferecer um novo nivel de entusiasmo, que seja hoje, tao
interessante e tdo inspirador como aquele que o publico, hoje mais velho, notava em
sua juventude - na época em que Elis Regina gravou a cangéo. Precisamos, entdo,
‘recuperar o animo” e a vontade de se “abrir para o novo”, da mesma forma como os
jovens entusiastas daquele movimento se sentiam, animados ha 40 anos; tudo mudou,
e os habitos devem mudar. Apenas o que ndo mudou, segundo a Optica da propaganda,
€ a forca que a figura da cantora Elis Regina ainda possui.

Se nos anos 1970, a figura da cantora era um simbolo de contracultura que
incentivava impulsos para a mudanga, em 2018 este simbolo continua, mas, agora esta

deslocado para o favorecimento de uma nova experiéncia, que tenta se mostrar como

' Referéncia disponivel em:
https://exame.abril.com.br/marketing/com-cancao-sobre-a-ditadura-nubank-lanca-campanha-sobre-o-novo/



https://exame.abril.com.br/marketing/com-cancao-sobre-a-ditadura-nubank-lanca-campanha-sobre-o-novo/
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ressonante, para que, baseada em antigas lembrancas e impressdes de diferentes
épocas (ressonancia vertical), seja forte e interessante o bastante para gerar um novo
sentido de expansao para o consumo hoje, no caso, para a compra do servigo bancario.

Essa nova ideia, agora dissimulada e até ofuscada pelo impacto que a figura de
Elis causa, é diferente do que propdée uma relagdo ressonante. Pelo contrario, ela
apenas afasta e fragmenta todas as relagdes (capitalismo, industria, publicidade), todas
as “entidades” contidas ali naquele fragmento de filme publicitario. Isso termina por
afastar, ou alienar, ainda mais o individuo de conquistar a verdadeira relacdo de
descoberta e “auto-afetacdo” que a ressonancia deveria provocar. Cada uma das partes
nesta relagao “alienante” esta designada néo para contribuir, integrar e afetar as outras
partes. Elas ndo estéo justapostas para propor um didlogo. A nostalgia representada na
propaganda causa emogdes, mas, apenas o faz com o objetivo de favorecer o
consumo, o0 que resulta numa relagdo de alienacdo. Como consequéncia do que era
para ser uma suposta relacdo de ressonancia, temos entdo uma relagao de alienacéo,
nao o contrario de ressonancia, mas sim, seu contraponto dialético. “Em um estado de
alienagao, as vozes particulares dessas entidades tendem a se tornar inaudiveis ou
inexpressivas, com sujeito e mundo se confrontando como rigidos ou mudos. (ROSA,
2019, p. 179).
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FIGURA 3 - Frame do video da campanha, com destaque para os versos.

Fonte:<https://www.youtube.com/watch?time continue=77&v=VMg6EMpLi4E&feature=
emb_logo>. Acesso em: 05 fev. 2020.

Colocando lado a lado a mensagem de uma musica de contracultura, de critica
ao governo entdo vigente, e fazendo associagdo com o nome da fintech “Nubank”, a
campanha acaba por atualizar e distorcer a ideia central da musica. Se na década de
70, a cangao de Belchior carregava um significado progressista e de transgresséo,
falando sobre deixar para tras toda a repressdo e o perigo que havia nas ruas, em
versos como “Eles venceram, e o sinal esta fechado pra nés, que somos jovens”, em
pleno ano de 2018, momento em que o Brasil vivia ja um ciclo de 33 anos de um
governo democratico, toda a mudancga e transformagao possivel, segundo a narrativa
da propaganda, se resume apenas a escolha de um novo servigo financeiro de um
banco digital.

A voz e a imagem de Elis Regina, considerada icdnica para milhdes de fas que a

acompanharam durante anos, e que até hoje se emocionam com seus discos e


https://www.youtube.com/watch?time_continue=77&v=VMq6EMpLi4E&feature=emb_logo
https://www.youtube.com/watch?time_continue=77&v=VMq6EMpLi4E&feature=emb_logo
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registros, & usada para legitimar a mensagem da propaganda. A marca realiza uma
apropriacao e ressignificagcdo da mensagem da musica e das memorias do publico que
cresceu ouvindo Elis, para favorecer a aproximagao e humanizagdo de uma mensagem
de venda e anuncio da fintech. Temos duas ideias, aparentemente sem conexao: o filme
de Elis e o anuncio do banco, mas que ganham um sentido totalmente novo ao serem
sobrepostos. Pensando ainda na cantora Elis Regina, como um icone muito ligado a um
periodo histérico conturbado do Brasil, podemos considerar um favorecimento de uma
relagdo de ressonancia vertical, de acordo com Hartmut Rosa. Essa relagdo de
ressonancia vertical € justamente aquela ligada a periodos especificos de tempo, ou
simbolos da eternidade. (ROSA, 2016, p. 308).

O sentido original da cangdo ndo agregaria muito para o comercial do banco,
logo, a linguagem de marketing acaba por ressignificar a ideia original, dando a ela um
novo contexto e narrativa de forma que ela passe a ser quase um hino de celebragao
da novidade que o Nubank representa. O retromarketing surge justamente ai, dessa
associacdo do produto a um apelo retr6, uma relagéo originalmente inexistente. A
propaganda apresenta o fundo histérico e as contradi¢ées do passado para incentivar o
publico a desejar novidades, buscar o futuro por meio dos servigos oferecidos. Lizardi
(2014) analisa alguns sintomas e processos repetidos em diversos canais midiaticos
relacionados ao uso da nostalgia na midia. Ha um capitulo totalmente dedicado ao que
ele chama de Economia Politica do Passado, que analisa como a midia lucra com essa
apropriagdo de memoarias e nostalgia. Segundo Lizardi, a chance de retorno e lucro é
mais “segura” quando se investe no resgate de algo que ja é reconhecido pelo publico,
algo que ja obteve sucesso comercial no passado - como por exemplo, a figura de Elis
Regina, central nesta produgdo que analisamos.

Temos hoje a possibilidade técnica de resgatar centenas de produtos e figuras
diferentes do passado. No entanto, nem todas elas sao interessantes para a industria
da nostalgia, uma vez que nao teriam potencial ou audiéncia suficientes que gerassem

nova atencao, além de novos negdécios, na atualidade. Lizard afirma que:
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Nostalgia, sendo a emogédo poderosa que € baseada em um "loop" lacaniano
impossivel que é interminavel e autoperpetuante, sera entdo mostrada como um
alvo facil para ser comoditizada e explorada. [...], essa exploragcdo se manifesta
em uma variedade de diferentes formas, desde a "recompra" de textos e
imagens em novos formatos até a midia auto-referencial que simplesmente
aponta nostalgicamente para o passado. Os beneficios de comoditizar
(transformar em mercadoria) o passado para as audiéncias/compradores
previsivelmente nostalgicos sdo desconcertantes, com muito material ja
produzido, midia que é "reempacotada" ou "reformatada", ou ainda textos que
sao refeitos, e, portanto, possam reduzir o risco com uma propriedade
comprovada ja estabelecida. (LIZARDI, 2014. p. 32. Tradug&o Nossa). %°

Ainda que nao seja um mecanismo que garanta sucesso instantaneo do informe
ou comercial, a apropriagdo da nostalgia e sua mercantilizagdo sdo processos que
possibilitam muito mais identificacdo e repercussdo, em comparacdo com um material
com ideias totalmente inéditas. Com o apelo da nostalgia, o servigo bancario se torna
algo com um viés mais emocional. Ele passa a ser visto como “reencantado” e tratado
quase como se possuisse vida propria. Torna-se algo que ira transformar a vida do
eu-lirico: Digo que estou encantada/ Com uma nova invengado/ Eu vou ficar nesta
cidade/ N&o vou voltar pro sertdo” (como cita a letra), quase como se o discurso fosse
atualizado, mas agora, associado a liberdade de poder escolher um novo banco e tudo
0 que ele pode oferecer. Sobre essa constru¢cao do passado pelo viés da midia, Paul
Grainge, em sua tese “Monochrome memories: nostalgia and style in 1990s America”,
comenta sobre o tema — aqui, citado de um artigo intitulado “A propdsito da Nostalgia”

das autoras Lucia Santa Cruz e Talitha Ferraz:

Em termos comerciais, [nostalgia] ndo depende de uma ideia especifica de
passado, mas designa tudo aquilo que foi culturalmente reciclado e/ou atrai um
mercado no qual a preteridade [a substancia do passado] € um valor. Em outras
palavras, isso ndo é sintomatico de uma saudade cultural ou do consumidor,
mas um indicador de commodities, produtos de midia, e orientagcbes de
programacgdo, que se baseiam em nocdes de tradicdo, ou usam uma ideia do
passado para se posicionarem em nichos especificos de mercado. (GRAINGE
apud SANTA CRUZ; FERRAZ, 2018, p.6, Tradugado nossa). '

2 Tradugao livre de: “Nostalgia being the powerful emotion that it is — grounded in an impossible Lacanian drive loop
that is never-ending and self-perpetuating — will be shown to be an easy target to commodify and exploit. As will be
argued, this exploitation manifests in a variety of different ways, from the repurchasing of texts in new formats, to
self-referential media that simply point backwards nostalgically. The benefits of commodifying the past for predictably
nostalgic commodity audiences are staggering, with much material either already produced, media that is repackaged
or reformatted, or texts that are remade, and therefore reduce risk with an already established proven property”.

2! Tradug&o livre de: “In comercial terms, it need not depend on a specific idea of the past but can designate anything
which has been culturally recycled and/or appeals to market where pastness is a value. It is not, in other words,
symptomatic of cultural or consumer longing but is an index of commodities, media products, and programming
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Diferentemente de uma idealizagdo do passado, conforme muitas producgdes
também fazem, o que o deslocamento da mensagem original da musica, inserida neste
novo filme faz, usa uma ideia do passado e a partir dela propde um novo negoécio, uma
nova experiéncia de consumo. Ou ainda, sugere uma nova narrativa, desconectada de
seu contexto original. Assim, extingue-se totalmente um viés critico da letra, em favor
de um discurso comercial, inébcuo e sem qualquer tipo de criticidade a tudo o que cerca

o eu-lirico.

A letra perde seu sentido de esperangas por novos tempos e novas atitudes e se
torna apenas um jingle de valorizagao de um servico financeiro. Ela perde, portanto, seu
carater progressista, torna-se um elemento que nao propde transformagdes, mas tem
sua mensagem distorcida para algo proximo a uma narrativa ligada a um modo de vida

burgués e conservador (ideais de consumo, compra, vida estavel, etc).

A invocacgao de “tempos de ouro” pode estimular a busca dos exercicios de
nostalgia por lacos identitarios ou sensacbes de pertencimento que ainda
restem entre as vulnerabilidades tdo temidas da nossa era. A questdo é que a
nostalgia, como bem lembra Stuart Tannock (2006), ndo esta livre de ser
cooptada por instancias de poder conservadoras e reacionarias. Por outro lado,
ndo se pode negligenciar que a nostalgia vai além do impeto e desejo pela
restauracao de quadros passados, o que desafiaria qualquer sentido razoavel
de memodria. (SANTA CRUZ, 2017. p. 6).

Quando pensamos nas referéncias de passado do comercial, com um filme
resgatado 42 anos apds sua exibi¢cao original, é importante pensar ainda em qual faixa
etaria da audiéncia poderia ter mais identificagdo com a pecga. Segundo artigo “Nubank,
uma fintech de 10 milhdes de clientes: conhega sua historia” de Sunoresearch (2019), a
faixa etaria do publico do Nubank é predominantemente jovem. Até a data da pesquisa
citada pela Sunosearch, cerca de 70% dos usuarios do Nubank tinham menos de 36
anos. Assim, essa faixa de publico, que ja possuia entdo uma rotina e habitos
relacionados a interagdo com o ambiente digital, centralizaria o foco das ag¢des de

comunicacao da empresa (GUSHIKEN, 2019). Até o inicio do ano de 2020, a fintech ja

orientations, that draw upon notions of tradition, or use an idea of the past to position themselves within particular
niche markets”.
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possuia o numero de 20 milhdes de clientes cadastrados (BASILIO, 2020). Devido a
faixa etaria predominante do publico, é provavel que uma menor parte da audiéncia da
fintech possa ter acompanhado, na época, a carreira da cantora Elis Regina. No
entanto, a mitica e o legado de Elis, reconhecida amplamente como uma das vozes
mais importantes da musica brasileira, certamente podem ainda representar um papel
na incitagdo da curiosidade em torno do seu nome. A propaganda, portanto, parece nao
focar apenas na faixa de publico que o banco ja possui, mas, além disso, dirige-se a
faixas de audiéncias de outras idades, além daqueles ja familiarizados com o nome do
Nubank. E provavel que a empresa ndo quisesse apenas ser reconhecida como servigo
de referéncia para publicos mais novos, e que, além disso, por meio da propaganda
atingisse novas faixas etarias de usuarios, incluindo publicos mais velhos, ou pessoas
de classes sociais ja mais estabilizadas financeiramente. Talvez, até mesmo publicos
familiarizados com o universo ligado a contracultura, fazendo com que o apelo
retromarketing da campanha favorecga tais tipos de ressonéncia dada a variabilidade do
publico.

No caso da campanha, hoje ndo temos mais a figura viva da cantora Elis Regina.
No entanto, essa auséncia acaba intensificando a forga do uso de sua imagem sempre
que ela é mencionada ou reaparece em propagandas como o comercial analisado neste
trabalho. O uso da cantora fortalece, inclusive, um apelo da marca em pessoas de
diferentes geragdes - publico que vai buscar a ressonéancia, favorecida pelo comercial.
De acordo com Cris Junqueira, vice-presidente e cofundadora da Nubank, a ideia de
“tangibilizar o dialogo com mais gerag¢des”, foi uma das razées que motivou a criacdo da
campanha” (HILL, 2018). Um detalhe importante foi a necessidade de autorizar o uso
de imagem e voz da cantora Elis Regina, bem como da reprodugédo da musica “Como
Nossos Pais”, composta por Anténio Carlos Belchior, o que dependeu de liberacdes
pelas familias dos respectivos artistas. Sobre a exploragdo de referéncias e figuras

conhecidas em propagandas, o autor Vander Casaqui cita que:
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O que se cria, na verdade, € uma relagdo comercial baseada na aproximagao
entre as estratégias de lucro das empresas e as possibilidades de aproximagao
com as referéncias e apelos que atinjam o publico visado. Quer dizer, o produto
deve tornar-se um signo, um valor reconhecido culturalmente pelo consumidor,
uma marca que dialoga com suas aspiragdes e com seu ser e estar no mundo.
(CASAQUI, 2003. p. 3).

O filme carrega, nesse caso, tanto uma ideia de ineditismo, como também um
valor historico, mostrando um evento importante de uma época passada e que,
eventualmente, até pode estimular o desejo de ter vivido a época (a ideia de saudade
sem passado) e ainda a curiosidade pela obra e historia da cantora. O filme publicitario
do Nubank com a cantora pode ainda carregar outros tipos de estimulos relacionados a
memorias pessoais do publico, promovendo, por exemplo, o reconhecimento de
visualidades e sonoridades reconhecidas pelas audiéncias, a partir de lembrancas
pessoais que o publico guarda, como em relacdo a pessoas, que eram jovens na
época, e que viram a transmissao original do clipe musical em 1976. Cria-se um hibrido,
ou um paralelo, onde ha tanto a relagdo de vinculo com uma memdéria pessoal de quem
viu a exibi¢cao original, como ainda, a ideia de novidade e de recuperagao de uma época
- para muitas geragdes que ndo viram os acontecimentos “in loco”. Apesar das imagens
terem sido autorizadas pela familia e pelos representantes legais de Elis, entre o
extenso grupo de fas da cantora, é o tipo de producdo que sempre pode gerar
controvérsias e criticas. Muitos fas de Elis podem ver como negativa a associagao da
cantora a propaganda de um banco, que vende servicos de finangas, em uma
campanha que nao possui qualquer viés social, ou mesmo apelo para conscientizagao
sobre questbes de saude ou bem-estar. Seria um caso diferente se a imagem da
cantora fosse usada para uma campanha sobre a conscientizagdo dos problemas de
drogas e adicgédo - um problema de grande impacto na sociedade e que, inclusive, esta
diretamente relacionado a morte de Elis - a cantora morreu devido a uma parada
cardiaca consequente de uma mistura de drogas e bebidas alcodlicas (RODRIGUES,
2019). Sobre essa proliferagio de imagens nostalgicas nas midias na

contemporaneidade, o autor Andrew Higson pontua que:
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A versdo moderna e temporal da nostalgia esta fundada na distancia
insuperavel entre o passado e o presente; a pés-moderna, atemporal, apaga
este senso de distancia. Para a concepg¢do moderna de nostalgia, € central a
experiéncia da melancolia, um anseio sem esperancga por alguma coisa perdida
e irrecuperavel. Mas para a nostalgia pés-moderna, o irrecuperavel esta
disponivel, a diferenca entre o passado e o presente esta achatada. Isso é em
parte porque a nostalgia pés-moderna recicla as imagens, objetos e estilos
associados com o passado relativamente recente, com a internet sendo o lugar
privilegiado desta reciclagem (HIGSON, 2014, p. 120).2

Nao temos uma “simulagdo” de uma memoria ou mera referéncia ao passado.
Temos ali um registro de um evento transmitido originalmente ao vivo, que
potencialmente favorece lembrangas e “gatilhos” de ressonancia e identificagdo com
milhares de pessoas que, durante a juventude e infancia, que cresceram com a figura
da cantora, sempre, sendo vista em programas de televisdo, eventos e em todo um
aparato midiatico que transformou a pessoa Elis Regina em um icone. Lembrar de um
icone ou simbolo de grande destaque, ligado a época da juventude, acaba por trazer a
tona, agora na modernidade, a reminiscéncia de épocas anteriores. Tem-se um
estimulo de busca pela ressonancia ndo s6 de um icone que deixa saudades, mas
também, temos um estimulo que evoca o passado do publico alvo o qual a campanha
busca atingir. A propaganda busca favorecer uma relacdo de ressonancia com toda
uma geragao que se recorda da figura revisitada. “A modernidade concentrou seu
desejo de ressonéncia em sua concepg¢ao de uma infancia solida e protegida, como
através de uma lupa. A familia foi conceituada como um porto de ressonéncia em que
as criangas podem sentir que sdo amadas, tratadas, sustentadas e seguras. (ROSA,
2019, p. 208).

A propaganda analisada aqui favorece, em um determinado sentido, a

ressonancia, uma vez que ela evoca a imagem de uma figura popular da cultura, a qual,

22 Tradug&o livre de: “The modern, temporal version of nostalgia is founded on the unattainable distance between the
past and the present; the post-modern, atemporal version erases this sense of distance. Central to the modern
concept of nostalgia is the experience of wistfulness, a hopeless longing for something lost and irrecoverable. But for
post-modern nostalgics, the irrecoverable is now attainable, the difference between past and present flattened out.
This is partly because post-modern nostalgia re-cycles images, objects and styles associated with the relatively
recent past, a prime site of such re-cycling being the Internet”.
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marcou época em um periodo da histéria caracterizado pelo conservadorismo - no
caso, a década de 70, caracterizada pela repressao e pelo regime militar - e busca, por
meio da referéncia, aproximar-se de valores e ideias que ficaram associados aos
costumes da época. Em meio a um contexto de modernidade e de relagbes mais
rapidas e hiperconectadas, evocar uma lembranga de mais de 40 anos, ainda que
esteja em uma propaganda de banco, sugere afetacdo - por se tratar de uma imagem
ou objeto externa ao individuo - e, ainda, faz com que ele se sinta sensibilizado pela
memoria. E também uma figura "auto eficaz" do sujeito, na qual ele também tem a
experiéncia de também conseguir, por sua vez, alcangar e mover, sensibilizar o outro
lado. (ROSA, 2019, p. XLI). A lembrangca provoca sensagdes reconfortantes. No
entanto, ela ndo vem sozinha, justamente por estar em uma propaganda de banco. A
lembranga confortante vem junto com um certo estranhamento, em partes também,
porque precisa provocar esse estranhamento para que a mensagem ndo passe
despercebida.

A propaganda também tem um carater de alienacdo em relagdo ao sentido
original da musica usada: um manifesto contra a repressdo do regime militar. Temos,
portanto, em uma mesma produc¢ao, tanto algo que favorece a ideia de aproximacgéao,
uma simulacdo de ressonancia, quanto uma produgdo de alienagédo, ao afastar o
individuo de outras impressdes e questdes ligadas ao consumo. Temos um discurso
que, inicialmente, parece favorecer uma relacdo positiva de afetacdo, descoberta e
experiéncia do mundo, mas que apenas restringe o publico de seu significado completo,
resultando em alienac&do. Ainda assim, Rosa fala que mesmo na modernidade temos
relagdes de ressonéncia e alienagdo - sobre as duas ideias juntas em um mesmo
produto ou imagem. Rosa descreve como o contexto da modernidade favorece o

aparecimento dessas duas relagdes associadas:
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A cultura moderna possibilitou o crescimento de relagdes reificantes com o
mundo, juntamente com o desejo e a sensibilidade para com modos de relagao
ressonantes mais ou menos em paralelo, (...). “Tragar limites entre os vivos e os
inanimados e transgredir esse limite [...] parece ser precisamente o que ha de
novo na modernidade”, como Kimmich observa enfaticamente. Uma relagao
infantil ou especialmente poética com o mundo é aqui trazida a tona para
estabelecer (ou restabelecer) ressonancias. Vejo neste desejo de trazer de volta
a vida as coisas que nossa relagdo moderna com o mundo fez em siléncio - e,
assim, reviver o préprio mundo - o nucleo do romantismo continuando a operar
mesmo nos cantos mais banais da vida cotidiana contemporanea (como musica
pop ou publicidade). (ROSA, 2019 p. 229).2

Embora nao haja entrevistas que comprovem isso, do ponto de vista do estudo
prévio para criacdo da propaganda, € no minimo improvavel pensar que a escolha da
cantora Elis Regina, sobretudo, cantando uma musica de Belchior, tenha sido por
acaso. As duas figuras, em 2018, eram nomes que ainda possuiam grande apelo
popular entre diferentes geragdes. Devido a internet e aos memes, tornaram-se até
mesmo icones cult para alguns publicos mais familiarizados com a cultura popular dos
anos 70 e 80. A fintech Nubank, ao focar em novos publicos - mais velhos, com os
quais a relagao de ressonancia teria mais possibilidades de ser favorecida neste caso -
certamente tem preferéncia por um grupo mais privilegiado e com recursos, dentro da
faixa etaria que pretende atingir. Jovens e jovens adultos que ja tenham um certo poder
aquisitivo estabelecido e um repertorio cultural consideravel. Pessoas que gostam e
acompanham musica brasileira e que sédo considerados, sob certa o6tica, fora do certo
padrdao “classe média” do jovem brasileiro, totalmente ligado a cultura de massa e a
musica popular de 2019, predominante em radios e programas de televisdo. Com todo
o seu discurso de modernidade e transformacado, o Nubank busca focar em publicos
ligados a subculturas alternativas e cujo uso de um video antigo (vintage) de Elis
Regina cantando Belchior possa ter ainda algum apelo para as audiéncias.

Apelo este que, se ndo fizer um jovem que assistiu ao comercial a comegar a

2 Tradugso livre de: “Modern culture has given rise to reifying relationships to the world along with a longing for and
sensitivity to resonant modes of relation more or less in parallel, (...). “Drawing boundaries between the living and the
inanimate and transgressing that boundary [...] seems to be precisely what is new about modernity,” as Kimmich
pointedly remarks.17 A childlike or especially a poetic relationship to the world is here brought to bear in order to
establish (or re-establish) resonances. | see in this desire to bring back to life the things that our modern relation to the
world has caused to fall silent — and thereby revive the world itself — the core of Romanticism continuing to operate
even in the most banal corners of contemporary everyday life (such as pop music or advertising)”.
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usar os servicos da empresa e abrir uma conta, ao menos ficara com a marca na
lembrancga e, eventualmente, ira comentar a propaganda e a acdo com outros amigos,
com familiares, em ambientes como no trabalho, na universidade e, ainda, falar sobre a
propaganda com muita gente que sequer tem interesse ou necessidade em utilizar o
servigo - fortalecendo dessa forma o branding e a presenca da marca fora do circulo
ligado ao seu publico alvo.
Pode-se dizer que um relacionamento (pessoal, social ou em relagdo a objetos
fisicos) nao é alienado quando permite o desenvolvimento de eixos constitutivos
de ressonancia. Consequentemente, pode-se dizer que a alienagdo é superada
quando e onde os sujeitos, no curso de uma determinada interacdo, séo
tocados ou afetados por um outro ou por outros e, além disso, sdo capazes de
tocar ou afetar outros; onde quer que o relacionamento de alguém com o mundo

e, portanto, também consigo mesmo pareca ser pelo menos potencialmente
fluido ou liquefeito. (ROSA, 2019 p. 178. Tradugdo Nossa).*

Na pega analisada, a musica tem um papel importante para a nossa discussao. A
musica usada, notdria por carregar um discurso transgressor e que clama pelo “novo”,
em meio a um periodo de regime militar, também carrega um peso cultural importante.
Uma vez que por si sO é capaz de ativar memdrias, ainda que essas lembrangas e
“gatilhos” ndo sejam exatamente os mesmos para diferentes individuos de geracdes
distintas. Rosa trata dessa relagdo. Ele diz que, ao mesmo tempo que nao € possivel
garantir totalmente que uma determinada imagem ou simbolo va gerar essa
ressonancia, uma obra como uma musica tampouco pode ter a total garantia de
provocar os mesmos sentimentos e emogdes no publico em periodos diferentes (ROSA,
2019, p. 93). Segundo ele, sequer é possivel garantir que uma mesma sonoridade, para
o mesmo individuo, proporciona uma relacido de ressonancia de forma repetida, em

momentos diferentes.

2% Tradugso livre de: “A relationship (whether personal, social, or toward physical objects) can therefore be said to be
non-alienated when it allows the development of constitutive axes of resonance. Consequently, alienation can be said
to be overcome whenever and wherever subjects, in the course of a given interaction, are touched or affected by an
Other or by others, and, moreover, are themselves capable of touching or affecting others; wherever one’s relationship
to the world and thus also to oneself appears to be at least potentially fluid or liquefiable”.
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As mesmas notas e ondas sonoras que hoje foram capazes de nos levar as
lagrimas podem produzir amanha apenas um efeito de ressonancia fraco ou até
inexistente, caso nossa capacidade mental de ressonancia seja obstruida ou
nosso relacionamento disposicional com o mundo seja sobrecarregado por
outros eventos. Vemos aqui mais uma vez que nossos relacionamentos com o
mundo sdo sempre ao mesmo tempo fisicamente, emocionalmente,
mentalmente e simbolicamente mediados. (ROSA, 2019, p. 94. Tradugéo
Nossa). ®

A peca tenta favorecer a aproximacgao entre o receptor e o mundo por meio de
figuras e imagens familiares. Contudo, uma vez que n&o oferece o contexto e a idéia
completa sobre a musica e a mensagem do compositor - chegando assim a ocultar
totalmente parte da ideia critica embutida na criagdo - a peca também gera uma
alienacdo e uma amostra apenas parcial do sentido que a obra possui. Ela passa a
imagem de algo que favorece a descoberta e a conexao com algo, no caso, a memoria
da cantora e da época original da apresentagao, mas provoca também um afastamento
das audiéncias de seu sentido original. A mensagem da musica e o0s simbolos
representados se tornam “alienados”, porque se mostram como ferramentas que

favorecem a marca e o retrobranding de uma empresa bancaria capitalista.

4.2 O comercial do Renault Kwid Outsider e o desenho Caverna do Dragao

Um outro filme publicitario que exemplifica bem a ideia de uma producéo
nostalgica, em seu carater magico e fascinante de resgate do passado, é a propaganda
da Renault langada em 2019. Em maio daquele ano, a agéncia de propaganda DPZ&T
(SP) langou um comercial para o langamento do veiculo utilitario Kwid Outsider que
recria em um formato live action, com atores, o desenho Caverna do Dragao, exibido
originalmente pela rede americana CBS entre os anos de 1983 e 1985.

A série original € composta por 27 episédios e foi exibida pela rede Globo no

Brasil. Desde os anos 90, dezenas de comunidades de fas da série, eventualmente,

% Tradugao livre de: The very same notes and soundwaves that today were able to move us to tears might produce
only a weak or even no resonance effect tomorrow, should our mental capacity for resonance be obstructed or our
dispositional relationship to the world be burdened by other events. We see here once again that our relationships to
the world are always at one and the same time physically, emotionally, mentally, and symbolically mediated”.
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reacendem especulagbes sobre o que poderia ser uma nova versao ou uma
readaptacdo da animacédo - o que até hoje ndo se confirmou oficialmente. (ROSA,
2019c). A trama original do desenho mostra a histéria de um grupo de seis
adolescentes que brincavam em um parque de diversdes e, apos um incidente em uma
roda gigante, acabam sendo transportados para um mundo fantastico, pautado por um
ambiente medieval e repleto de monstros, magos e figuras como o Mestre dos Magos e
o Vingador, o principal antagonista, com quem sempre travam batalhas épicas. Todos
0s episddios mostram essas criangas tentando voltar para o seu mundo original.
(EVANIER, 1983).

E interessante notar como a série, em sua exibicdo original, j& possui um
argumento e narrativa que trazem a ideia de um universo magico, com personagens
dotados de superpoderes, que enfrentam monstros e inimigos sobrenaturais em um
universo fantastico. Além de remeter a sentimentos e memoarias da época - para quem
nasceu e cresceu vendo a série - a narrativa de “Caverna do Dragao” apresenta essa
possibilidade de viés “magico” e ressonante, uma vez que oferece a possibilidade de
um mundo mais encantado e fantastico com seres e eventos que somente existem ali.

A ideia de serem criangas normais, com rotinas comuns de adolescentes dos
anos 80, subitamente transportados para este novo universo favorece ainda uma
identificacdo do publico. Rosa cita como o processo de se deparar com algo
visualmente belo e encantador, que supera as rotinas e os habitos reais do dia a dia,
pode despertar ressonancia no individuo, especialmente em contextos no qual o mundo

comum parece desencantado ou desinteressante.

O que resta ainda é a experiéncia de que a alma ou a psique de uma pessoa, e
com ela todo o seu ser, pode ser afetada e, assim, acionada por um olhar, ou
seja, que um Unico olhar é capaz de desencadear um efeito ressonante macico,
incluindo e particularmente em situagcbes em que o relacionamento de um
sujeito com o mundo tende a parecer silencioso ou “ossificado” (sélido como
0ssos). (ROSA, 2019, p. 68. Tradugdo Nossa).?

% Tradugao livre de: “What yet remains is the experience that a person’s soul or psyche, and with it their entire being,
can be affected and thus set in motion by a look (or by the sight of something), i.e. that a single look is capable of
triggering a massive resonant effect, including and particularly in situations where a subject’s relationship to the world
tends to seem muted or ossified”.



66

Muitas criangas e adolescentes, que viram o desenho durante as décadas de
1980 e 1990 acabaram por criar um vinculo emotivo com a trama e seus personagens.
Os protagonistas da histéria tém idades entre 8 e 15 anos, o que os aproxima da faixa
etaria do publico alvo para o qual a série é direcionada. Segundo a narrativa, os
personagens do desenho séo levados a um mundo fantastico, deixando para tras suas
vidas comuns de adolescentes americanos, tipicos dos anos 80 e ficando imersos em
um novo contexto repleto de elementos fantasticos. O filme publicitario, ja na sua
origem, detém potencial para evocar memorias e sentimentos em uma faixa etaria
agora adulta das audiéncias. Pessoas que viram o desenho durante a infancia, hoje, ja
estdo mais estabelecidas, inclusive financeiramente, e, em tese, tem poder econémico
para comprar o novo carro retratado na propaganda.

No filme publicitario, feito em 2019 pela companhia Saigon filmes , em cerca de 1
min e 45 segundos, os protagonistas aparecem em uma cena de batalha épica contra
um dragao de varias cabegas. (ROSA, 2019c).

Cada um dos seis protagonistas (Hank, Eric, Presto, Sheila, Diana e Bobby)
aparece no filme representado por um ator real, com uma respectiva caracterizacao
muito fidedigna aos personagens da animagdo, sempre com destaque ao seu
superpoder e seu objeto magico: Diana, por exemplo, consegue ficar invisivel, Eric
consegue criar um campo de forga com seu escudo, Hank atira flechas magicas e
assim por diante. O filme ainda exibe extenso uso de computagéao grafica, animagéao e
efeitos como raios, trovoes, fogo além de outros efeitos especiais. Apds alguns
instantes de uma batalha ardua, um carro (justamente o Renault Kwid Outsider)
aparece em meio ao deserto para buscar o grupo. O veiculo, repleto de tecnologia e
sofisticagao, é guiado no filme pelo Mestre dos Magos — como era comum no desenho,
em que, sempre o personagem auxiliava o grupo a resolver problemas ou encontrar

saidas.

Figura 4 - Os 6 personagens do desenho.
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Fonte: <https://falauniversidades.com.br/qual-e-o-final-de-a-caverna-do-dragao/>
Acesso em: 05 de fevereiro de 2020.

Todos entram no carro e fogem. Apés mais alguns momentos de conflito e fuga,
0 grupo continua sendo perseguido pelo dragao e entdo, apés um passe de magica de
Presto, que ativa o controle interativo do carro, um portal se abre e, para dentro dele, o
carro segue, resultando em uma saida que os leva de volta ao parque de diversdes,
local de origem da trama. Este seria o fim, no qual os seis guerreiros finalmente
puderam voltar ao seu mundo. Um final fantasioso, obtido com a ajuda do novo carro
para um desenho que ao longo das décadas nunca teve um desfecho oficial.

Segundo os proéprios produtores, utilizar a “Caverna do Dragao” como referéncia
foi culturalmente interessante por ser uma producdo que dialoga exatamente com a
faixa etaria do publico que, enquanto crianga, acompanhou o desenho. Logo, havia a
possibilidade de “ressoar” com este vinculo nostalgico, guiado pela animagao. Se antes,
eram criangas que apenas acompanhavam a animagao de forma inocente, hoje, se
tornaram adultos com poder de compra e que tém a possibilidade de terem a
curiosidade instigada pelo comercial do filme. Os produtores se preocuparam, inclusive,
com a sonoridade nostalgica associada a série, pois contrataram Orlando Drummond, o
dublador original do Vingador, para emprestar novamente sua voz ao vildo. (TAVARES,
2019).


https://falauniversidades.com.br/qual-e-o-final-de-a-caverna-do-dragao/
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Figura 5 - Os seis personagens da trama, recriados por atores reais no comercial.

Fonte:

<https://fabiaoliveira.odia.ig.com.br/colunas/fabia-oliveira/2019/05/5645749--caverna-do-

enho.html> Acesso em: 10 de fev. de 2020.

O langamento da campanha gerou dezenas de matérias e textos na midia ligada
ao mercado de carros?, e ainda foi capaz de superar o nicho, gerando repercussao em

veiculos e portais ligados a cultura pop e cinema®, que normalmente, ndo noticiam

7 Site Quatro Rodas: hitps:

2 Um exemplo disso foi o site brasileiro Omelete:


https://fabiaoliveira.odia.ig.com.br/colunas/fabia-oliveira/2019/05/5645749--caverna-do-dragao---conheca-o-ator-que-interpreta-o-mago-presto-em-campanha-inspirada-no-desenho.html
https://fabiaoliveira.odia.ig.com.br/colunas/fabia-oliveira/2019/05/5645749--caverna-do-dragao---conheca-o-ator-que-interpreta-o-mago-presto-em-campanha-inspirada-no-desenho.html
https://fabiaoliveira.odia.ig.com.br/colunas/fabia-oliveira/2019/05/5645749--caverna-do-dragao---conheca-o-ator-que-interpreta-o-mago-presto-em-campanha-inspirada-no-desenho.html
https://quatrorodas.abril.com.br/noticias/renault-revive-caverna-do-dragao-em-comercial-do-kwid-outsider/
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informagdes sobre filmes publicitarios. “Foi uma repercussao tdo grande como nunca
vimos na histéria da Renault", contou Federico Goyret, diretor de marketing da marca
francesa no Brasil. (UOL Carros, 2019). A série € notavel por nunca ter tido um
desfecho oficial. Cronologicamente, cada episédio era uma histdéria separada, mas com
um conflito reincidente. O grupo sempre tentava retornar a terra natal, mas acabava
permanecendo no mundo magico do desenho. Nunca foi feito um desfecho conclusivo
da trama. Entre os fas da série, ao longo dos anos, a histéria mitica do “episodio final”
se tornou algo como uma lenda entre os fas da historia.

Logo, os produtores do comercial certamente entenderam essa expectativa como
um grande gatilho de interesse pelo filme, quase como se o filme - cuja divulgacao alias
contou com teasers que fez grande parte dos fas achar que um filme da Caverna do
Dragédo estava por vir - completasse este grande loop de espera e buscas. Para
geragdes inteiras que cresceram vendo o desenho, com toda a estética e visual padréao
dos anos 80, a chance de poder ver seus personagens queridos, recriados por atores
em uma producdo de alta tecnologia e com imagens em alta definicdo é capaz nao
apenas de recuperar memorias, mas ainda, torna-lo muito melhor no presente. Ao ser
desenhado finalmente um término para a saga dos personagens, tém-se o cumprimento
de duas expectativas encontradas nos fas da série: a busca por um episodio final (que
nunca existiu), além do encontro com uma versao live action, um novo upgrade, que

durante anos foi esperada pelos fas do desenho.

O que se cria, na verdade, € uma relagdo comercial baseada na aproximagao
entre as estratégias de lucro das empresas e as possibilidades de aproximagéo
com as referéncias e apelos que atinjam o publico visado. Quer dizer, o produto
deve tornar-se um signo, um valor reconhecido culturalmente pelo consumidor,
uma marca que dialoga com suas aspiracdes e com seu ser e estar no mundo.
(CASAQUIL.p.3, 2003).

No caso do comercial da Renault, nenhum dos personagens existe enquanto

individuos sociais do nosso mundo material, mas, cria-se a imagem de cada

https://www.omelete.com.br/filmes/caverna-do-dragao-comercial-da-renault-que-cria-live-action-da-animacao-veja.



https://www.omelete.com.br/filmes/caverna-do-dragao-comercial-da-renault-que-cria-live-action-da-animacao-veja
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personagem como Vivos e apreciadores do produto em questao (o veiculo modelo Kwid
Outsider), de modo que isso parega possivel dentro do universo fantasioso do filme.
Ainda que o espectador veja e presencie isso e saiba que sao figuras fantasticas
inexistentes na realidade mundana, capitalista, ocidental da atualidade, , o processo em
si de resgata-los como figuras reais, ainda que seja um evento absurdo no mundo real,
apenas pela ficcdo ja causa o impacto visual e seduz o publico por tempo suficiente
para que ele possa captar a mensagem embutida na produgao. O autor Edgar Morin,
notorio, pelos estudos sobre a teoria culturolégica da comunicagéo, em seu livro Cultura
de massa no século XX - O espirito do tempo, vol. | Neurose, fala sobre a relagao
criada com personagens, em universos imaginarios, em um contexto midiatico. Morin
cita que:
Esse universo imaginario adquire vida para o leitor se este é, por sua vez,
possuido e médium, isto &, se ele se projeta e se identifica com os personagens
em situagéo, se ele vive neles e se eles vivem nele. Ha um desdobramento do
leitor (ou espectador) sobre os personagens, uma interiorizagdo dos
personagens dentro do leitor, simultdneas e complementares, segundo
transferéncias incessantes e variaveis. Essas transferéncias psiquicas que
asseguram a participagao estética nos universos imaginarios sdo ao mesmo
tempo infra magica (ndo chegam aos fendmenos propriamente magicos) e

supra magicos (eles correspondem a um estagio no qual a magia esta
superada) (MORIN, 1985, p. 78).

Ao longo de uma historia ou trama retratada pela midia, os personagens se
tornam “entidades encantadas” para o publico que os acompanha. O publico passa nao
apenas a se identificar com esses personagens, mas também torcer e se afetar
emocionalmente por eles, quase como se fossem seres vivos € do mesmo circulo
social.

Pensando no eixo central do trabalho, ligado a ideia de ressonéancia do Hartmut
Rosa, a peca analisada oferece diversos pontos que buscam favorecer uma relagao de
ressonancia e afeto no publico. O desenho ja é conhecido pelos fas, que o
acompanharam durante anos, mas, apresenta também elementos de novidade, e até de
melhoramento, ndo encontrados na producgao original. Diretamente, o carro, o produto
em si vendido pela propaganda, ndo tem nenhuma relagdo com a narrativa apresentada

na propaganda. Contudo, a agédo publicitaria oferece esse fundo de encantamento e
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esse aprofundamento “magico” para algo técnico e funcional (um carro é um automovel
com um fim e uso pratico). Na verdade, os comerciais de automoveis sempre tentam
ressignifica-lo para além de suas qualidades técnicas, mas aqui o encantamento do
carro esta envolvido pelo seu carater magico na narrativa do comercial, além do clima
nostalgico da produgéo.

Rosa pontua que as impressdes e estimulos que recebemos do mundo, em sua
grande maioria, ndo acontecem de forma natural ou por contato fisico direto com o
mundo, mas por meio de dispositivos eletrénicos e midias (ROSA, 2019, p. 87). No
caso do episodio da Caverna do Dragdo, € perceptivel o apelo e a forgca que as
imagens e a trama do desenho ainda conseguem despertar no publico, mesmo anos
depois de sua ultima exibicdo. Diferentemente do filme do Nubank, com a cantora Elis
Regina, a propaganda do Renault Kwid recria um universo magico do desenho, que &
originado a partir de um processo criativo, sem uma figura ou personalidade real da
cultura popular revisitada na propaganda. No desenho animado, esse universo
encantado apenas pode ser experienciado de forma limitada, pelos canais midiaticos, e
com todas as falhas e limitagdes que um canal de midia pode proporcionar (com som e
imagem). O passado precisa ser revisitado e recriado em uma nova logica, atualizada e
tdo atrativa para o publico de 2019, como era originalmente quando o desenho
comecgou a ser exibido na década de 1980 no Brasil. Considerando essa relagdo de
experiéncia dos sentidos para com a midia, Rosa compara as telas a uma espécie de
“gargalo” por onde passam as impressoes e sinais, quase sempre parciais, transmitidos

pelo aparato midiatico.
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Primeiro, a tela se tornou um tipo de gargalo através do qual nossa experiéncia
e apropriacdo do mundo se desenrola, levando a uma potencial uniformidade ou
‘mono-modularizagdo” de nosso relacionamento com o mundo. O mundo
responde a nés e chegamos ao mundo, sempre da mesma maneira, através do
mesmo canal, com os mesmos movimentos dos olhos e do polegar. Segundo,
apesar de todas as inovagdes tecnoldgicas, nossa experiéncia fisica do mundo
agora é extremamente reduzida. (ROSA, 2019 p. 91. Tradug&o Nossa).?

Com o avango das telecomunicagdes, temos ndo apenas uma impressao de
mundo reduzida, mas também uma espécie de padronizacdo de experiéncias a
despeito das diferentes matizes culturais.

A propaganda analisada funciona muito a partir dessa légica: é um desenho
americano, exibido no Brasil nos anos 80 e ressignificado para favorecer ressonancia
em uma propaganda no ano de 2019, com o objetivo de vender um carro. O filme, ainda
que de forma periférica, usa um pequeno storytelling para mostrar todas as vantagens e
beneficios do carro retratado. Na propaganda, personagens, mesmo possuidores de
poderes magicos, ainda precisam contar com toda a sofisticagdo do carro para
enfrentar perigos e superar o antagonista. Com uma “contagcdo de histéria”, a
propaganda tenta sugerir uma relagéo de ressonancia ao transpor o efeito magico para
a experiéncia de consumo. Ela tenta revelar mais sobre o produto e os personagens,
ainda que essa revelagao seja pouco condizente com o valor de uso que o produto
retratado possui - € s6 um mero carro utilitario, sem qualquer encantamento para
enfrentar o uso e as rotinas do dia a dia.

A publicidade fragmenta, oculta, mostra apenas partes do todo para que o ciclo
de compra e consumo seja concluido sem perda de tempo com analises criticas ou
reflexdes. Nao aprofunda a histdria, pois isso seria inécuo para o consumo. Ja o
storytelling no marketing, nado. Ele é uma ferramenta para encantamento do consumidor,
um modo de favorecer relagdes de envolvimento e ressonéncia com a mensagem final.

Quando se evoca uma histéria ou se resgata uma trama preexistente, oferece-se ao

¥ Tradugdo livre de: “First, the screen has become a kind of bottleneck through which our experience and appropriation of the
world plays out, leading to a potential uniformity or mono-modularization of our relationship to the world. The world responds to
us, and we reach the world, always in the same way, through the same channel, with the same eye and thumb movements. Second,
in spite of all technological innovations, our physical experience of the world is now extremely reduced”.
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publico toda uma ideia de bastidor e origem para a existéncia daquele objeto ou
simbolo. O storytelling na publicidade mostra ao publico uma ideia forjada de
continuidade e contexto, ndo para promover um debate ou analise da época, mas sim
para fomentar o consumo. Ao contar uma histéria, uma marca pode promover o seu
contexto e incluir o publico nela, de modo que o mesmo se sinta parte de todo um

cenario e contexto maior, apenas por experimentar simbolicamente o produto.

Como os seres humanos sao criaturas contadoras de histérias que precisam
constantemente garantir sua identidade por meio de narrativas, esse tipo de
ressonancia sempre estd embutido no reservatério de interpretagcdo que ele
utiliza para dar sentido a si e ao mundo; as narrativas € memdrias individuais as
quais os sujeitos tém acesso sobre suas proéprias vidas estdo incorporadas em
grandes narrativas de comunidades as quais eles também recorrem. (ROSA,
2019, p. 300. Tradugao Nossa).*°

Ao tentar favorecer a ressonancia com algo que afeta e supostamente transforma
o individuo, a propaganda acaba apenas por oferecer a alienagao, uma vez que afasta
0 publico da realidade e cria um contexto magico e encantado para uma mercadoria
que, por si sb, carece de magia. A campanha do Renault Kwid produz alienagdo ao
langar mao de personagens e animagdes ligados a infancia de varias geracodes, para
hoje investir na tentativa de venda de algo voltado para o mundo adulto. H& um
afastamento n&o apenas cronolégico como também em relagdo a sua finalidade. Os
desenhos da infancia, resgatados na propaganda, ajudam a compor uma nova fantasia
a partir de um cenario que ja era originalmente fantastico. A trama basica de Caverna
do Dragédo ja mostrava um contexto magico, com personagens fantasticos e todo um
ambiente que ja era passivel de favorecer uma relagdo ressonante, mesmo inserido em
uma légica da industria cultural. Ele propunha um modo de vida mais encantador e
atraente. Anos mais tarde, ao recuperar os personagens e a magia em um filme curto,
com atores reais, o comercial procura estimular ressonancias por meio da histéria e dos

objetos recuperados. Dentro desta légica, o carro langado na propaganda, na moldura

% Tradugao livre de: “Because human beings are storytelling creatures who must constantly assure themselves of
their identity through narratives, these sorts of resonances are always already built into the reservoir of interpretation
that they draw on in order to make sense of themselves and the world; the individual narratives and memories that
subjects have access to about their own lives are embedded in grand narratives of communities to which they also
have recourse”.
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épica do desenho, deixa de ser um mero objeto técnico e se torna mais um objeto
magico, junto a outros objetos ja reconhecidos no desenho.

Para Rosa (2019), em contextos nos quais é possivel notar um aumento no
numero de relagdes de ressonéncia, notamos também um indicio de que a natureza e o
mundo estao se transformando e se adaptando. Logo, ndo séo relagdes cujos efeitos

sdo notados em pouco tempo, tampouco de forma imediata.

O efeito de experiéncias ressonantes &, portanto, ndo de confirmagao imediata
(embora sem duvida sempre contenham um aspecto afirmativo associado a
experiéncia de autoeficacia), mas de transformagéo. Ser tocado ou afetado
sempre significa que o relacionamento de alguém com o mundo se torna mais
fluido, com o resultado de que eu e 0 mundo emergem do encontro alterado.
(ROSA, 2019, p. 185. Tradugdo Nossa). *’

Aos poucos, sujeitos e objetos passam a se afetar e a desenvolver um
entendimento sobre a forma como os mesmos interagem e se conectam. Relagdes de
ressonancia sao também uma forma de entendimento mutuo da interacdo e

transformacao que diferentes nucleos causam um ao outro.

4.3 Elvis na campanha do Fiat Strada

Além do uso de imagens de arquivo, como no caso da campanha do Nubank, e
dos atores recriando personagens de um universo fantasioso, como no filme do Renault
Kwid, muitas revivals investem em alta tecnologia para ressuscitar icones da musica e
da cultura pop por meio de manipulagdo de imagens, por computagdo grafica, ou
mesmo, combinando os dois, como veremos a seguir. Ainda que nao tenha nenhuma
relagdo direta com a narrativa ou com a finalidade do produto, usar um icone da musica
popular - seja por formatos artificiais ou por meio de sésias e caracterizagdes - ajuda a

projetar sobre a campanha todo um “pacote” de memdrias, reconhecimentos e

¥ Tradugdo livre de: “The effect of resonant experiences is thus one not of immediate confirmation (though they
without a doubt always contain an affirmative aspect associated with the experience of self-efficacy), but of
transformation. Being touched or affected always means that one’s relationship to the world becomes more fluid, with
the result that self and world both emerge from the encounter changed”.
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impressdes de uma outra época que, eventualmente, ajudam a fortalecer a presenca e
o contexto de langamento do produto. Em 2020, a Fiat do Brasil resolveu ressuscitar o
cantor Elvis Presley, falecido em 1977, para estrear propaganda do novo carro Fiat
Strada, langado no mesmo ano (PEZZOTTI, 2020). Em um filme de apenas dois
minutos, o cantor é visto se apresentando em um palco e, dirigindo o novo carro Fiat
Strada por uma série de sets de filmagem diferentes, encontrando outros personagens
e soOsias também caracterizados como Elvis em diferentes épocas da vida, enfrentando
inimigos e, por fim, dirigindo o novo carro em um deserto, no qual ele pode mostrar na
pratica todo o poder do novo veiculo.

Por fim, o Elvis da propaganda é recebido em um cenario de premiacao,
aplaudido por dezenas de pessoas e carregado pela multiddo, como se estivesse em
um show. Ao longo da propaganda, algumas caracteristicas do carro sdo destacadas
em texto, assim como alguns motes ligados a campanha. O filme da agao abre com a
frase “A Lenda Voltou” e conclui na ultima cena com o texto “A Lenda se Superou”.
(PEZZOTTI, 2020).

Segundo informagdes da matéria “Elvis Presley embala campanha da Fiat que
apresenta nova Strada”, publicada no site UOL Economia, a campanha foi criada pela
agéncia Leo Burnett, produgao da Alice Filmes, com dire¢cao de Felipe Mansur, em uma
parceria com a Globo. Logo no langamento, o comercial teve uma estreia multimidia,
envolvendo ao mesmo tempo, no intervalo do Jornal Nacional, todos os canais da
Globosat (PEZZOTTI, 2020). De acordo com a matéria, o ator que interpreta o cantor
astro retratado na propaganda, ja foi campedo de um concurso mundial de sosias,
realizado pela familia de Elvis em 2013. No comercial, o rosto do protagonista foi
editado e manipulado digitalmente, com base em cenas reais tiradas das apresentagoes
e filmagens de arquivo do cantor (PEZZOTTI, 2020). Logo, um icone do passado nao
apenas foi recriado com recursos da tecnologia de hoje, mas ainda, melhorado como se
pudesse parecer ainda mais fiel ao original e, dessa forma, garantir o seu
reconhecimento e a possibilidade de ressonéncia com uma faixa de publico maior.

Interessante notar que, mesmo tendo possibilidades técnicas de criar artificialmente
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todos tragos e fisionomias do cantor, o revival ainda precisou se basear em imagens de
arquivo e outros registros em video, pois nada pode ser recriado do zero. Mesmo com
toda a sofisticacao técnica disponivel, era necessario manter um minimo de identidade

para que os fas ainda pudessem reconhecer o cantor retratado na agao.

Figura 6 - Detalhe do rosto do personagem Elvis Presley recriado no comercial da Fiat.

Fonte:
<https://economia.uol.com.br/videos/2020/07/10/fiat-aposta-em-elvis-presley-para-apres
entar-nova-strada.htm> Acesso em: 20 jul. 2020.

Usar a imagem de celebridades mortas, mercadologicamente falando, é algo
muito interessante para a publicidade, pois mexe com a emogéo e a possibilidade de
poder rever novamente uma personalidade que, até entdo, era apenas uma figura do
passado. No caso da propaganda analisada, o filme se abastece de uma saudade e de
uma busca pela recuperacao da antiga figura e, junto com ela, apresenta a mensagem

de um novo produto, associando-o a ideia de uma lenda que esta de volta. Temos o


https://economia.uol.com.br/videos/2020/07/10/fiat-aposta-em-elvis-presley-para-apresentar-nova-strada.htm
https://economia.uol.com.br/videos/2020/07/10/fiat-aposta-em-elvis-presley-para-apresentar-nova-strada.htm
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prestigio e a tradigdo de uma figura iconizada no imaginario popular e a sofisticagéo e o
progresso de uma novidade tecnoldgica langada em um filme produzido com ampla
tecnologia.

Quando o filme usa o mote “a lenda se superou”, intencionalmente, fica no ar a
questao sobre de qual “lenda” a mesma estaria falando. A lenda maior seria Elvis ou o
carro que volta modernizado, renovado e com um novo apelo para o publico? S6 o novo
carro entdo é capaz de fazer a “lenda” ser ainda mais talentosa e ainda mais capaz do

que ja era?

Mostrar o cantor recriado, apenas como era no passado, nido teria o impacto
desejado e necessario para que a marca chamasse a atengdo com a campanha em
pleno ano de 2020. Logo, o proprio langamento da campanha envolveu, além da
exibicdo no GLOBOSAT e em rede nacional, por meio do seu canal aberto, uma agao
pela internet, com uma “live” de figuras populares da televisdo e do entretenimento em
2020, como o apresentador Fabio Porchat, o cantor Vitdo, a cantora Thaeme, a
jornalista Carol Barcellos e o ator Joaquim Lopes.

Segundo o artigo da coluna “Pré-Estreia 2”, publicado no portal Clube de
Criacédo, o filme, registrado em fevereiro de 2020 - pouco antes da expansao da
pandemia do novo coronavirus no Brasil - envolveu mais de 600 pessoas na produc¢ao,
entre equipe e elenco. A produtora utilizou manipulagéo técnica de imagens e contratou
um soésia norte-americano do artista. Ele teve o seu rosto substituido por outro
totalmente construido e aplicado em computacdo, baseado em cenas tiradas de
apresentacoes e filmagens de shows de Elvis, registradas no ano de 1968. (CLUBE DE
CRIACAO, 2020). “Mostramos como o cliente sempre esta em primeiro lugar para a Fiat
e dividimos o filme com ele antes mesmo de veicula-lo na midia tradicional”, contou em
entrevista Frederico Battaglia, diretor de Marketing da Fiat Chrysler Automobiles (FCA)
para a América Latina. (CLUBE DE CRIACAO, 2020). A questdo seria, primeiramente,
na frente de quem?

O filme, de fato, provoca uma sensibilizagdo do publico e até um certo

encantamento pelo resgate de uma figura que n&o estad mais viva. Talvez, até mais do
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que a cantora Elis Regina, a figura de Elvis Presley teria potencialmente mais
possibilidades de favorecer a ressonancia, pelo fato de ser um icone mundial e também
mais antigo na cultura popular. Sua imagem teve tempo para ja ter impactado o
imaginario de mais geragdes de fas. Figuras ligadas as artes e a musica popular, de
acordo com Rosa (2019) , sdo um importante foco de ressonancia para com o publico.
Para o autor, a musica, especialmente, provoca esse tipo de fascinio e atracdo em
géneros diversos. Ela ndo apenas € capaz de chamar a atengdo como também
complementa a mensagem passada por narrativas, flmes e oferece um fundo ideal

para a contacao de historias (storytelling) em contextos variados. Rosa cita que:

A ideia de contar uma histéria na tela sem mdusica (seja na forma de um filme ou
até de uma reportagem) tornou-se praticamente impensavel, fato que esta
iluminando tanto em termos de analisar como nos relacionamos com o mundo
através da tela quanto bem em termos de compreensdao de como a musica
funciona. Nem narrativas orais nem livros exigem musica para criar um mundo e
através do qual o ouvinte ou o leitor possa se relacionar, mas os filmes sem

musica parecem nao ter essa qualidade. (ROSA, 2019, p. 93. Tradugao Nossa).
32

A musica tem um papel muito importante no flme em questao. Além do comercial
focar na recriagdo de um cantor, a trilha sonora usada é a faixa “Blue Suede Shoes”,
composta originalmente por Carl Perkins, cuja versao de Elvis, lancada em 1956, se
tornou icénica. Assim como em um trailer de cinema, ou mesmo em uma cena de filme,
a trilha sonora nesta propaganda € talvez o unico outro elemento utilizado na
propaganda que se conecta diretamente com o cantor revivido. Nem o produto “Fiat
Strada”, cuja primeira versao data ainda da década de 1990, possui uma conexéo direta
com a figura do cantor. Rosa trata sobre como a relagdo com musica pode favorecer
relagcbes de ressonancia, por meio de aproximacao, autoconhecimento e descobertas,
mesmo com cangdes ou musicas consideradas tristes e melancélicas porque, mesmo
nestes casos, a musica e os temas sonoros podem favorecer o reconhecimento ou

resgate de uma experiéncia de ressonancia, inclusive com nossos proprios sentimentos

%2 Tradugao livre de: “The idea of telling a story via the screen without music (whether in the form of a film or even a
news report) has become practically unthinkable, a fact that is illuminating both in terms of analyzing how we relate to
the world through the screen as well in terms of understanding of how music functions. Neither oral narratives nor
books require music in order to create a world to and through which the listener or reader can relate, yet films without
music appear to lack this very quality”.
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melancolicos (ROSA, 2019, p. 87). De fato, “Blue Suede Shoes” ndo € uma musica
nostalgica em sua narrativa, mas, uma vez que ela é associada, ou ainda usada como
gatilho para relembrar épocas passadas e outros acontecimentos, ela tem o poder de
sensibilizar publicos por isso. Lizardi comenta especificamente sobre informes e

propagandas que trabalham com o apelo da nostalgia ao dizer que:

Por exemplo, comerciais nostalgicos de televisdo utilizando musicas e temas de
um passado sdo designados a conectar faixas alvo de publico com suas
infancias, e ainda, conseguir ainda mais espectadores para recomprar cangdes
no iTunes de albuns ha muito tempo "empoeirados" no sétdo. Essa estratégia
de nostalgia presentista é sinérgica, efetiva e muito distante de uma visao critica
ou radical do passado. (LIZARDI, 2014, p. 29. Tradug&o Nossa). **

A preferéncia por escolher icones ja falecidos para o uso em uma propaganda
nao é por acaso. Além da saudade dos idolos mortos, que por si sé ja € um grande fator
de favorecimento de uma relagcdo de ressonancia, esse tipo de resgate (baseado
também em diversas experiéncias passadas) € visto pela industria do entretenimento
como um negdécio muito lucrativo para o uso em campanhas publicitarias. Além do
apelo com fas do artista retratado, ndo raramente, esse tipo de campanha gera grande
repercussao e midia por conta de toda a curiosidade e fascinio que geram no publico.

Ao utilizar uma figura do passado, ja estabelecida no imaginario popular, a
publicidade ganha uma dimensao de sentido que ela ndo conseguiria ter apenas com
celebridades do presente. Nao por acaso, esse tipo de recurso é utilizado quando uma
acao publicitaria busca expandir o publico da marca, buscar novos nichos de audiéncia
e brincar com argumentos que explorem um lado ludico e fantasioso da prépria marca.
Por meio dessa mercantilizacdo do passado e desse “reviver’ de um icone nas
campanhas, uma acado de marketing consegue nao apenas favorecer uma relagao de
ressonancia baseada no resgate da propria memoria do individuo, mas também
estimular a lembranga de uma época pessoal deste individuo, na qual ele tenha vivido

muito mais experiéncias de ressonancia. Epocas nas quais ele era mais jovem e vivia

% Tradugao livre de: “For example, nostalgic television commercials employing music and themes from the past are
designed to connect target demographics with their childhood and maybe even get viewers to repurchase songs on
iTunes from albums long dusted in the attic. This presentist nostalgia strategy is synergistic, effective and far from a
critical or radical view of the past”.
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um contexto de descobertas e aprendizados, em que, frequentemente, novas
experiéncias pareciam evocar nele esse sentimento de autoeficacia e descoberta.
Quase como se esse novo favorecimento de ressonancia pela nostalgia tentasse fazer
com que ele repetisse antigas impressdes e emogdes, 0 que, de fato, nunca é possivel.
Pautado em uma nostalgia que é desvinculada de senso critico - nostalgia restaurativa,
segundo Boym (2001) - uma propaganda como a do Fiat Strada com o Elvis, mais uma
vez, oculta uma série de fatos e contradicdes intrinsecos ao processo de consumo
contidos nessa relagdo comercial. E uma nostalgia que propde ressonancia, mas acaba
por desencadear uma alienacédo, sobretudo por ndo entender a si prépria nem como
saudosista, nem como parte de uma mera estratégia mercadoldgica. Lizardi trata dessa

construcéo de desejo nostalgico, especialmente, nas relagdes de consumo:

Ao explorar o desejo nostalgico construido do sujeito, por um objeto perdido, o
passado pode ser comodificado (transformado em mercadoria) de formas que o
presente ndo pode. Estes textos do passado ja estdo prontos, contém
audiéncias ja provadas e focam na atencdo dos visualizadores de uma forma
distante de um ponto de vista critico. Este ponto crucial vai se tornar ainda mais
importante a medida que a nostalgia narcisista for estendida a todas as formas
de midia, como a retencdo de um “humor de compra” é mostrada em ser
incompativel com um mindset critico. (LIZARDI, 2014, p. 63. Tradug&o Nossa).**

Esse resgate de celebridades mortas, assim como a escolha de quais
celebridades serao retratadas, ndo ocorre por acaso, além da questdo da Economia
Politica do Passado. Ele se abastece muito da hegemonia de audiéncia e massificagao
de gostos, além da criagdo de idolos que empresas midiaticas como gravadoras,
estudios de cinema e produtoras de entretenimento conquistaram ao longo dos anos.
Elvis Presley € uma icone cultural que, enquanto vivo, era ja um artista bastante
rentavel e que angariou milhdes de fas, tornando-se um fenémeno mundial para a
industria fonografica, logo, o resgate de sua figura se pauta bastante no
reconhecimento disso.

Nas ultimas décadas, vimos ocorrer uma centralizacdo dos processos midiaticos

*Tradugdo Livre de: “By exploiting the constructed nostalgic subject’s longing for a lost object, the past can be
commodified in ways that the present cannot. The texts of the past are already produced, contain proven audiences,
and focus viewers attention away from a critical point of view. This crucial point will become all the more important as
narcissistic nostalgia is extended to all forms of media, as the retention of “buying mood” is shown to be incompatible
with a critical mindset”.
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ainda mais intensa. Cada vez mais as decisdes sobre filmes, livros e produtos
audiovisuais que serao lancados, ficam restritos a um grupo cada vez menor de
diretores, empresarios e diretores de estudios e conglomerados de midia (Viacom, Fox,
Universal, Warner Music etc). Logo, esses pequenos conglomerados de midia acabam
centralizando decisbes sobre produtos e memdrias que terdo impacto em milhdes de
pessoas de diversas geracgdes e idades. Os tomadores de decisdo sabem exatamente o
peso cultural e afetivo que tais reprises e resgates irdo gerar no publico e,
eventualmente, se aproveitam desse apelo para formatar o canal e forma como alguns
desses simbolos nostalgicos e produtos serdo apresentados. Uma determinada série
sera exibida com melhor definicdo de imagem, ou manteremos a original? Usaremos
uma nova dublagem ou conservamos a dublagem antiga? Entre outras questdes.

Naomi Klein pontua que:

O crescimento astrondmico da riqueza e da influéncia cultural das corporacdes
multinacionais nos ultimos 15 anos pode, sem sombra de duvida, ter sua origem
situada em uma unica e aparentemente indcua ideia desenvolvida por tedricos
da administragdo em meados da década de 1980: as corporagdes de sucesso
devem produzir principalmente marcas, e nao produtos. (KLEIN, 2002, p. 15).

Essa memodria ndo apenas mantém o desejo da audiéncia nostalgica atendido
como ainda é capaz de desencadear novos impulsos de fas do antigo programa, que se
unem com a ideia de mobilizar campanhas, para que outros shows e séries voltem a ser
exibidos, ou, ainda, desencadear atos coletivos de fas que se unem em prol do pedido
por novas temporadas, novos episddios e novas formas de abastecer essa nostalgia.
Quando se fala em nostalgia veiculada na midia, antes de tudo, sdo considerados
simbolos e figuras que irdo dialogar e gerar identificagdo no maior numero possivel de
pessoas. Assim, simbolos remetem a grupos de audiéncias que possuam as mesmas
memorias, que tenham vivido os mesmos costumes e habitos em determinados
contextos e que possam identificar e reconhecer antigas reminiscéncias em produtos e
informes hoje veiculados. Em uma sociedade capitalista e conectada a um modo de
vida globalizado é comum ainda que, proporcionalmente, muito mais estimulos e

ativacbes de relagbes de ressonancia ocorram perante o publico, uma vez que
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empresas e grandes corporagdes tentam transformar isso em um recurso de mercado,
com o foco na mercantilizacdo de memoarias . Em consequéncia, temos a alienagao pelo
afastamento de significado para com a memoria ou acontecimento original, além de
uma alienagcdo decorrente da quebra de expectativa. Em um primeiro momento, ao
mostrar o antigo idolo, ou a antiga cangao da juventude, a peca indica uma relagao de
ressonancia por apresentar um estimulo atraente. No entanto, em um segundo
momento, ao mostrar a mensagem “completa”, pode ocorrer uma certa decepgéo ou
frustracdo a medida que o espectador se da conta de que nao se tratava de um remake,
ou de uma adaptacgéo live action do antigo desenho, tampouco uma cinebiografia para o
cinema, mas sim, um mero recurso mercadologico que tenta jogar com sua emogao e
seus estimulos saudosistas para fazer com que ele dedique atencao e curiosidade a
algo que no fim oferecera um produto ou servigo que originalmente nao era de seu
interesse.

Casos como o da propaganda do Fiat Strada, com o uso de icones falecidos em
propagandas, sao notoérios ja pelo ha algumas décadas, em 1997 por exemplo, o
dancarino Fred Astaire apareceu em um comercial de aspiradores de pd e, mais
recentemente, em 2013 Audrey Hepburn foi revivida por computagcédo grafica em um
comercial de chocolates. *

As tecnologias e as estratégias de informagdo se tornaram cada vez mais
sofisticadas do ponto de vista técnico. Relagdes ressonantes, a medida que ocorrem,
sdo também um sinal de que um processo de adaptagao e convergéncia de ideias esta
ocorrendo, seja entre objetos, sujeitos ou diferentes “vozes” que ecoam no mundo. No
entanto, segundo o préprio Rosa (2019), grande parte dessas relagbes no mundo
contemporaneo é gerada por aparéncias que pouco tempo duram, sdo passageiras

apos estabelecerem um primeiro momento de identificacéo.

*Informagdes disponiveis em:
<https://universoretro.com.br/de-audrey-hepburn-a-mussum-veja-guem-ja-foi-ressuscitado-em-comerciais-de-tv/>.



https://universoretro.com.br/de-audrey-hepburn-a-mussum-veja-quem-ja-foi-ressuscitado-em-comerciais-de-tv/
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A nocéo de que o ambiente de uma pessoa deve ser ressonante em todas as
suas varias manifestagdes, portanto, ndo € apenas enganosa e potencialmente
perigosa, porque, como ja observado, pode inspirar esforgos totalitarios para
eliminar ou erradicar tudo o que nao é ressonante, mudo ou problematico, mas
também & conceitualmente incoerente. Podemos estabelecer um
relacionamento responsivo apenas com uma contraparte, que nao podemos
completamente apropriar, ou transformar de maneira adaptativa, que
permanece estranha e inacessivel para nés como um todo. Ressonancia é a
aparéncia momentanea, o flash de uma conexdo com uma fonte de fortes
avaliagbes em um mundo predominantemente silencioso e muitas vezes
repulsivo. (ROSA, 2019, p. 184. Tradug&o Nossa).*

Em um contexto de relagbes efémeras, para continuar tendo algum efeito nas
audiéncias, estes processos de favorecimento de ressonéncia na midia irdo se tornar
tecnicamente mais sofisticados, investindo em produgdes, recursos graficos e imagens
computadorizadas cada vez mais realistas. Se a técnica de revisitar personagens,
contextos, antigas historias e personagens se tornar um processo repetitivo, resta saber
se esse formato ndo tendera a ficar cada vez mais desgastado, o que obrigara
empresas e agéncias a repensarem formatos e meios de utilizar a mercantilizagao
dessa nostalgia em producdes como filmes, programas e campanhas publicitarias. Na
medida em que novas dindmicas e formatos de construgcdo de sentido forem usados,
poderemos avaliar em alguns anos novas dindmicas de quebra de expectativa quanto
a oferta de simbolos nostalgicos, em uma légica de suposta recuperagao do passado,
além dos novos niveis de alienagao experienciados dentro dessas novas sofisticacoes

técnicas.

%Traducdo Livre de: “The notion that one’s environment must be made resonant in all of its various manifestations
thus is not only misleading and potentially dangerous because, as already noted, it may inspire totalitarian efforts to
eliminate or eradicate all that is non-resonant, mute, or otherwise troublesome, but is also conceptually incoherent.
We can establish a responsive relationship only to a counterpart that we cannot completely appropriate or adaptively
transform, that ultimately remains foreign and inaccessible to us as a whole. Resonance is the momentary
appearance, the flash of a connection to a source of strong evaluations in a predominantly silent and often repulsive
world”.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme as perguntas iniciais do trabalho, apds todas as discussodes
apresentadas, pudemos constatar que a mercantilizagdo da nostalgia esta vinculada a
uma tentativa de gerar ressonéncias. Entretanto, o favorecimento de relagbes
ressonantes coloca-se como um recurso de mercado para que, a partir delas, sejam
geradas relagdes de consumo. Essa relagéo é falha, sobretudo porque além de nao ser
possivel instrumentalizar a ressonancia de forma imediata e programada, ao relacionar
tais processos a uma relagdo de consumo, o efeito é alienagao, visto que ndo ha uma
integracédo do individuo com o meio, mas apenas seu afastamento de tudo aquilo que o
marketing tenta oferecer.

Vimos também que essas relacdes sdo evocadas por meio da incorporagao de
personagens e figuras comuns ao imaginario popular, sejam artistas de notoriedade ou
mesmo personagens de um universo fantasioso que marcaram uma ou mais geragodes.
E interessante notar ainda como diferentes nuances podem representar o0 mesmo
fenbmeno na midia. De acordo com as propagandas analisadas, essa revisitacdo do
passado pode ocorrer a partir de imagens de arquivo, no caso de Elis Regina, com
atores e efeitos especiais que recriam historias do passado, como na propaganda da
Caverna do Dragéo, e ainda, aliando atores reais com a sofisticacdo da computacgao
grafica (no caso do Elvis Presley). Diferentes formas de tentar mercantilizar a nostalgia
e favorecer algo ressonante, confortavel e afetivo, mas que resultam apenas em
diferentes niveis de alienacéo do individuo em relagédo ao meio em que esta.

Como vimos nas propagandas analisadas, grande parte da problematica ligada a
mercantilizacdo da nostalgia esta na alienagdo que é provocada a partir de uma ideia
de se apropriar de uma experiéncia de ressonancia. Essa alienagdo € gerada
envolvendo sujeito e objeto, o contexto original daquela referéncia, além de ser uma

alienacao gerada pela quebra de perspectiva gerada pela propaganda. Inicialmente, ela
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tenta propor uma relagao pré-determinada de afeto e autoeficacia para o publico, mas,
ao tentar fazer isso, apenas acaba por causar uma quebra de expectativa, uma vez que
tenta envolver afeto em algo que € meramente um nucleo de informagao voltada para o
consumo.

A medida que as empresas anunciantes tentam usar uma agenda midiatica para
determinar quando uma relacdo de ressonancia deve ocorrer, apropriando-se de
memorias e nostalgia do publico, acabam por ferir a questdo essencial da
indisponibilidade - critério fundamental para que uma ressonancia ocorra - ou seja, ela
apenas pode ser favorecida, mas € impossivel determinar onde e quando ela ira
acontecer de fato (ROSA, 2019, P. XLI). Logo, a mesma nao pode ser transformada em
um recurso de ativagao instantdnea, como um mero recurso de apelo mercadoldgico.

Segundo Rosa (2019), uma relacdo de ressonancia diagonal deve ser
justamente um contraponto a alienacdo e possuir uma dimensao afetiva, de
sensibilidade, por parte do individuo que a experimenta. Isso € o que se insinua ao se
utilizar de uma figura nostalgica, ou mesmo um icone classico da musica ou cultura
popular. Contudo, no momento em que o espectador se da conta de que aquilo néo é
de fato um novo langamento/continuacdo, mas um filme publicitario com um fim
totalmente destoante do contexto original, deixa de ser uma relagao agradavel, afetuosa
e magica. Muitos acharam inicialmente que o comercial da Caverna do Dragéo era o

teaser de uma adaptagao para o cinema, o que gerou grande decepgao em fas.

Com o avango tecnoldgico, cada vez mais o passado podera ser revisto e utilizado
com uma maior riqueza técnica de detalhes. Podera ser aprimorado e “revivido” com a
tecnologia disponivel. Se hoje ja temos filmes e comerciais que conseguem restaurar
antigos frames e recriar celebridades mortas, com o uso de computagao grafica, estes
processos se tornardo cada vez mais sofisticados em meios como a publicidade e
entretenimento. Se hoje ja temos simulacros do tipo deep fake, que conseguem colocar
qualquer rosto de pessoa famosa, digitalmente, em um filme no qual ela nao participou,
os limites técnicos do que sera possivel em 15 ou 20 anos poderao surpreender.

Com o progresso tecnologico cada vez mais amplo, com acervos audiovisuais
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cada vez maiores e técnicas cada vez mais sofisticadas de edicdo e restauracédo de
acervos, é provavel que processos como a apropriagao de memorias e de saudosismos
- buscando o estimulo a relagdes de ressonancia - continuem sendo utilizados com
mais intensidade. Como consequéncia desse progresso, esse resgate ira
constantemente se atualizar e emular a relacdo ressonante em referéncias a um
passado cada vez mais recente. A nostalgia devera atualizar suas referéncias, também
porque as pessoas irdo envelhecer, morrer, e a producao cultural nostalgica precisara
seguir novas dire¢des para conseguir preencher esse lastro de um publico que tende a
ser seduzido por coisas mais novas.

Quanto aos objetos analisados neste trabalho, sdo apenas uma amostragem do
que varios canais de comunicagao e agcbdes de marketing e propaganda ja tém usado.
Uma particularidade observada no resgate midiatico da nostalgia, ao longo dos anos, é
como este processo se adaptou bem a diferentes tipos de tecnologia. A mercantilizagao
da nostalgia na midia é um fendmeno de midias e de canais convergentes. Novos
saltos tecnoldgicos, novos formatos e canais tendem a gerar novas abordagens e
perspectivas que, em tese, devem favorecer novas possibilidades de construcdo de
narrativas nostalgicas na midia. E provavel que esse processo, tecnicamente, se torne
muito mais aprimorado e elaborado ao longo dos anos, inclusive com uma
retroalimentacdo de tracos historicos proprios dessa evolugdo. A midia podera buscar
referéncias nela mesma para criar novos universos magicos e, aparentemente, oferecer
ao publico um cenario mais convincente e supostamente ressonante para novas
relagdes de consumo.

A mercantilizagdo da nostalgia seguira buscando terreno em midias
convergentes, um fendmeno apontado por Lizardi (2014), marcando presenga em
novos canais midiaticos, com novos formatos e acompanhando novas dinamicas
paralelamente a novos fluxos de comunicacdo. Essa mercantilizacdo tem como
perspectiva se sofisticar cada vez mais na constru¢gdo de narrativas e de storytellings
que tornem essa ideia da afeccdo nostalgica e a ocultagdo de contextos mais

convincente. Com o passar dos anos, produgdes culturais como filmes e musicas
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classicas, ja estabelecidas no imaginario publico, tendem a ter seus direitos autorais
modificados, muitos deles se tornando dominio publico, e assim, ampliando as
possibilidades.

Falamos em mercantilizacdo da nostalgia, mas de fato o publico ndo esta
comprando saudade diretamente. Na verdade, ele esta recebendo-a gratuitamente,
uma vez que nao se paga para ver propaganda, a fim de ter estimulos que buscam
favorecer no publico uma suposta perspectiva de preencher uma lacuna ou estimular
uma memoria. Ele é levado a crer que ira viver uma experiéncia ressonante, que podera
afeta-lo, sem se dar conta do distanciamento proporcionado.

Por fim, considerando a relativa novidade do tema, especialmente em relagao a
tracos da nostalgia representados na midia, e aos estudos de Hartmut Rosa, cujos
livros apenas comecgaram a ser traduzidos para o portugués ha menos de 5 anos,
consideramos que este trabalho pode servir como um interessante ponto de partida
para futuras pesquisas que busquem debater sobre o tema da nostalgia na midia e
sobre supostas relacbes de afeccao e de alienacdo que possam se desdobrar a partir
dessa dialética. Com o passar dos anos e da histéria, novos debates e novas
perspectivas poderdo emergir desse campo tedrico, o que por sua vez fara com que

novas criticas surjam sobre o tema.
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