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Resumo

No seculo XXI, com a explosdo das tecnologias de informacdo, a procura por bens estd cada vez mais
centrada na nova dindmica do consumo imaterial e imagético. Nessa perspectiva, surgem novas
representacOes sociais e simbdlicas associadas a imagem de um determinado bem. O consumidor legitima
e/ou recria significados a partir das imagens que recebe por meio dos mais variados E-commerces
publicitarios; ambientes de compras online que incentiva a competitividade e precos mais baixos. Por
conseguinte, esse tipo de marketing interfere nas escolhas dos consumidores, gerando anseios a compra a
partir do que cada consumidor atribui significado. Entre as modalidades de consumo virtual, chegou ao
Brasil em marco de 2010, o site Peixe Urbano, inicialmente caracterizado como um site de Compra
Coletiva. Neste ambiente, um produto ou servi¢co de uma cidade era divulgado com desconto sobre seu valor
original, mas sé podia ser adquirido a partir do momento em que um ajuntamento de pessoas aderisse a
mesma compra. Assim, sé ap06s atingirem um determinado nimero de compradores é que a promogao seria
validada e apta a utilizacdo. Todavia, com o passar do tempo, o site Peixe Urbano passou por mudancas
marcantes em sua estrutura e em seu funcionamento. Dentre estas mudancas, o Peixe Urbano ndo é mais
caraterizado como um ambiente de Compra Coletiva, agora funciona como um E-commerce local. Neste
caso, o usuario do Peixe Urbano pode adquirir um produto ou servigco de forma individual e utiliza-lo na
mesma hora da aquisicdo. Este fato permite explorar melhor a escolha do consumidor sobre o produto
adquirido e/ou o anseio pela compra. Com base nisso, 0 objetivo do presente artigo é trazer uma andlise a
respeito das promocdes divulgadas pelo site Peixe Urbano, em que medida elas interferem na subjetividade e

nas visdes dos consumidores, partindo da perspectiva de que a cultura libera o significado que € reafirmado
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por categorias de pensamento que envolve a valoracdo das coisas visualizadas. A analise desenvolvida é
parte de uma pesquisa antropoldgica de cunho etnografico, realizada entre 2014-2015, periodo de intenso
trabalho de campo para a concretizacdo da minha dissertacdo de mestrado sobre o consumo através do site
Peixe Urbano. A pesquisa foi realizada com usuérios e parceiros deste E-commerce; ouvi e vivenciei de
perto suas experiéncias com a compra no site e com isso constatei que a pesar das propagandas terem seu
poder de convencimento, a mensagem sO € recebida a partir do valor que o sujeito atribui ao que é
visualizado. Como afirma Colin Campbell (2001) se a propaganda manipula em algum sentido o
consumidor, s6 pode ser pelo significado que o proprio sujeito atribui ao que visualiza, ou seja, pensar a
manipulacdo enquanto passividade do consumidor é apenas um atraso ao estudo da real funcdo da
propaganda, isto é, a criacdo de necessidades de consumo. Os sujeitos ndo compram produtos meramente
por terem sido conduzidos a sua atencéo ou por algum tipo de obrigacdo. Dessa forma, a propaganda sé age
pelo que é permitido pelo consumidor, seu papel de enviar uma mensagem é efetivado pelo recebimento
dela, um percurso que traz para a consciéncia as imagens das memdrias, antecipando um acontecimento que
leva a realizacdo de um desejo. Este € um processo que faz com que as imagens guardadas sejam
estritamente agradaveis, levando a aquisicdo de algo significativo para determinado consumidor inserido em

determinado sistema cultural.

Palavras-Chave: Consumo, Imagens, Marketing, Significados Sociais.

1. Introducao

Em meados de 1990, quando a internet passou a ser acessivel ao mercado, negociada nele como
qualquer produto/servico, as empresas aproveitaram a flexibilidade das redes e utilizaram o meio digital
como um excelente caminho para melhorar seus lucros, elas passaram a oferecer vendas online e
transformaram a internet em verdadeiros shoppings centers virtuais. Aos poucos, a internet foi liberando
varios navegadores (browsers) e permitindo o0 acesso por varios segmentos sociais. A partir desses
desenvolvimentos surgiram as primeiras ideias de trocas econémicas pelo ciberespaco.

A conexdo na B2B? passou a utilizar a internet como um meio fundamental de comunicagdo e
processamento de informacdo, adotando a rede como uma forma organizacional. Por sua vez, essas
circunstancias modificaram ndo s6 a maneira de venda e compra, mas também a maneira do proprio

consumidor se posicionar frente ao que esta sendo oferecido.

> 0 B2B é uma operagdo de venda de produtos, mais conhecido como business to business. No e-Commerce B2B temos uma
empresa que vende produtos para outras empresas, normalmente uma inddstria, um atacado ou importador que comercializa
produtos para outros lojistas e distribuidores através da internet.
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Esse fato é ainda mais marcante apés o desenvolvimento da web 2.0°. A partir deste aperfeicoamento
a internet teve mais abertura para diferentes nichos de comércio e variadas ideias empreendedoras que
buscavam visibilidade nas redes digitais. Bem como, este aperfeicoamento da rede abriu espago para que o
consumidor pudesse se posicionar diante do produto ou servi¢o divulgado, por sua vez, as discussdes em
torno do que estava sendo oferecido passaram a revelar o que estava na mente do consumidor na hora de
escolher determinado consumo. Como afirma Castells (2003, p. 56), “os usos adequados da internet
tornaram-se uma fonte decisiva de produtividade e competividade para negdcios de todo tipo”.

O desenvolvimento de uma economia baseada na compra e venda pela internet passou a ser
classificada de E-commerce ou comércio eletrdnico — CE*. Esses comércios apresentavam-se aos
consumidores com grande poder de barganha. Ou seja, os produtos oferecidos virtualmente muitas vezes
possuiam um valor bem inferior ao mesmo produto vendido em lojas fisicas. Esta caracteristica tornou-se
ainda mais intensificada com a chegada dos chamados, sites de Compras Coletivas: Um tipo de comércio
eletrébnico que oferecia produtos e servicos de uma determinada cidade, sendo que, com descontos
expressivos sobre o valor original. Ou seja, um estabelecimento permitia a divulgacéo de seus artigos, mas a
divulgacdo funcionava em forma de promocgdo. A primeira plataforma que surgiu oferecendo este tipo de
servigo foi o site Groupon, um site norte-americano criado em novembro de 2008.

Em marco de 2010, os empreendedores Julio Vasconcelhos, Ermerson Andrade e Alexandre Tabor®,
trouxeram ao Brasil o site Peixe Urbano, mais um site caracterizado como Compra Coletiva, o primeiro do
Brasil. O Peixe Urbano tinha a mesma finalidade do Groupon, qual seja: oferecer produtos e servicos de
uma cidade com descontos expressivos.

Esta forma de comércio revolucionou o mercado brasileiro, principalmente o cibercomércio®. Em
pouco tempo varios empreendedores replicaram o modelo do Peixe Urbano e em dezembro do mesmo ano ja
havia mais de quatrocentos sites de Compras Coletivas no Brasil, grande parte em funcionamento e outra
parte em fase de implantacdo. Além disso, este tipo de comércio passou a ser um relevante meio para criagcao
de necessidades de consumo, visto que, as imagens divulgadas pelo site e a demarcacdo do preco
contribuiam para os devaneios dos consumidores.

Com base nisso, 0 objetivo deste trabalho é apresentar os efeitos das propagandas imagéticas do site
Peixe Urbano sobre as escolhas do consumidor. Partindo do pressuposto que, por mais que as propagandas

® De acordo com Licia Santaella (2010) a Web 2.0 é uma nova versdo da internet (www) formada por diversas “plataformas
participativas como [Wikipédias, blogs, podcasts, 0 uso de tags (etiquetas) para compartilhamento e intercdmbio de arquivos no
Del.icio.us e de fotos no Flickr, redes sociais como Facebook, Orkut, Myspace,, Goowy, Hi5, o Youtube e 0 Second Life]”
(SANTAELA, 2010, p.72).

* Plataformas onlines que disponibilizam produtos a serem adquiridos virtualmente. Nestas plataformas, o produto é exposto nas
vitrines online com uma grande flexibilidade de compra (Carvalho apud LOPES, 2011, p. 21).

® Jalio Vasconcelos é formado em Finangas e Marketing pela Wharton School of Business da Universidade da Pensilvania e
possui MBA da Universidade de Stanford. Emerson Andrade é especialista na area comercial, com MBA da Universidade de
Stanford. Alexandre Tabor é formado em Ciéncias da Computagdo pela University of Southern California (USC). Julio e
Emerson fizeram juntos o MBA da Universidade de Stanford e Jilio e Alex se conheceram durante um voo entre o Rio de Janeiro
e S0 Francisco em 2004 — os dois empreenderam juntos antes de langar o Peixe Urbano. Disponivel em <
http://sobre.peixeurbano.com.br/institucional/como-comecou/> Acesso 27 de setembro de 2016.

® Classificac#o atribuida pela autora ao comércio eletronico.



divulgadas tenham um poder de convencimento, este convencimento so € efetivado, de fato, quando os
consumidores atribuem significado ao que esta sendo visualizado. Ou seja, as propagandas sé tém efeito
partir do momento que interferem na afetividade, na subjetividade e nas visdes de mundo dos consumidores.

Portanto, pensa-se nas divulgacGes imageéticas do site Peixe Urbano enquanto um sistema midiatico
que da mesma forma que envia mensagem aos consumidores, funciona a partir do recebimento delas, ou
seja, das valoracdes que os consumidores ddo as imagens divulgadas.

Os resultados apresentados neste artigo dizem respeito a uma pesquisa de campo de cunho
etnografico’, realizada entre 2014-2015, periodo de intenso trabalho de campo para a concretizacdo da
minha dissertacdo de mestrado sobre o consumo através do site Peixe Urbano®. Os caminhos para a coleta de
dados foram, principalmente, a aproximacdo de forma intensa com usuarios do site, tanto visitando
estabelecimentos que estivessem oferecendo as promogdes, quanto por meio de contatos j& estabelecidos
com alguns dos usuérios®. A partir disso, o intuito foi buscar entender, através de conversas informais, os
critérios de escolha que estariam por trds da compra do consumidor no site. Por sua vez, esta pesquisa me
levou a uma analise sobre a “influéncia” das imagens divulgadas pelo Peixe Urbano nas escolhas do
consumidor. Tal andlise é exposta neste trabalho.

Para tanto, o presente artigo divide-se da seguinte forma: inicialmente, é apresentado o site Peixe
Urbano, sua estrutura e seu funcionamento na época do langcamento, bem como as principais mudancas que
0 site passou e uma breve analise de como essas mudancas marcaram ainda mais o estilo de vida do
consumidor. Em seguida, o artigo apresenta alguns dados da pesquisa de campo realizada, bem como uma
andlise desses dados, os quais revelam o que estad por tras da “influéncia” da propaganda sobre as escolhas
dos consumidores. Nesse processo, a propaganda é pensada ndo enquanto persuasdo ou alienacdo, mas a
partir do efeito social que ela recebe.

Dessa forma, espera-se que este trabalho traga contribuicbes importantes sobre o sentido
sociocultural das propagandas do site Peixe Urbano na vida dos consumidores. Bem como, busque afastar
algumas ideias simplistas e reducionistas que relacionam a propaganda apenas a persuasdo e alienacdo do

consumidor, desconsiderando as categorias de pensamento que envolve a valoracdo das coisas visualizadas.

7 Método de pesquisa oriundo da Antropologia que consiste, principalmente, na aproximacao; vivéncia e troca de conhecimento
com um grupo ou com um individuo. Bem como, na descri¢do e interpretacdo dessas vivéncias e das caracteristicas desse grupo
ou desse individuo.

® Dissertacéo intitulada, Consumo na Cibercultua: Uma etnografia sobre o valor da compra no E-Commerce local, Peixe Urbano.

° Ressalto que, pesquiso o site Peixe Urbano desde a época de seu lancamento, em 2010. Neste periodo, realizada uma pesquisa
como bolsista de Iniciacdo Cientifica sobre o uso de gadgets eletrénicos (aparelhos digitais e analégicos) na vida de universitarios
de uma instituicdo publica e de uma instituicdo privada da Cidade de Natal-RN. Enquanto realiza pesquisa de campo com esses
sujeitos, no inicio de 2010, ao questiona-los sobre o que eles usavam nas redes sociais, alguns comegaram a falar da visualizacdo a
plataforma do Peixe Urbano, que por consequente, havia sido langado a menos de dois meses. A partir dai surgiu o interesse de
desenvolver uma pesquisa tendo como problematica, entender a motivagdo que esses usuarios tinham para entrar na plataforma.
Esta pesquisa disseminou no meu trabalho de conclusdo de curso, em 2012, na area de Ciéncias Sociais. J& no mestrado, em 2013,
dei continuidade a pesquisa sobre o site Peixe Urbano, mas a partir de outra problematica, minha intencdo passou a ser entender
quais os critérios de escolha que estariam por trds da compra no site Peixe Urbano. O presente artigo € oriundo de dados
realizados nessa segunda pesquisa de campo. Todavia, 0 contato com 0s usuarios do site iniciaram desde 2010.



2. De Compra Coletiva a E-commerce Local: A Plataforma do Site Peixe Urbano e as Escolhas do

Consumidor.

O site Peixe Urbano chegou ao Brasil em marco de 2010, replicando o modelo do site norte-
americano, Groupon. Desde seu lancamento, o site vem passando por diversas mudancas na sua estrutura e
no seu funcionamento. A principio, o site funcionava como um ambiente que oferecia produtos e servicos de
um estabelecimento da cidade, mas o estabelecimento que desejasse oferecer seus artigos nesta plataforma
tinha de disponibiliz&-los com grandes descontos sobre ao valor original. A partir disso, o site e 0
estabelecimento faziam um acordo e estipulavam o numero de vendas que desejam atingir, quando
alcancavam este numero a promocdo era validada e apta para aquisicdo, por isso a plataforma era
caracterizada como site de Compra Coletiva. Quando a promocao era validada o Peixe Urbano gerava - no
e-mail cadastrado pelo consumidor na hora da compra- um cupom que deveria ser impresso e levado ao
estabelecimento na hora da aquisicao.

Além disso, todos os dias o site lancava a promocao do dia; uma oferta que ficava exposta por no
maximo trés dias, sendo que se o site ndo atingisse 0 nimero de compradores que desejasse, esse prazo era
prorrogado. Durante esse processo, as principais caracteristicas do site eram: Existia um reldgio para
cronometrar o tempo da oferta, quando o site atingia o nimero de vendas desejadas o relégio parava e a
oferta estava valida e apta a aquisicdo. Em relacdo a pagina principal do site, ao entrar na plataforma o
usuario podia visualizar as seguintes informaces: a oferta do dia e algumas informac6es sobre ela; o valor
original do produto e o valor do desconto; um link para usar aquela oferta como presente; o relégio
cronometrando o tempo a oferta; 0 nimero de cupons vendidos e se a oferta ja tinha sido validada.

Podemos observar essas informacdes na figura que segue, a mesma representa o funcionamento do

site Peixe Urbano nos primeiros anos de seu langamento.
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Figura 01. O site Peixe Urbano como Compra Coletiva®.

Conforme observado na figura 01, a oferta do dia esta com 67% de desconto sobre o valor original.
Percebe-se também, o tempo que resta para que o consumidor possa adquirir a oferta; o nimero de pessoas
que adquiriu; bem como, que, antes do reldgio parar a oferta ja esta valida. Ainda, percebe-se que abaixo da
oferta do dia existe uma descri¢do sobre o servigo ofertado; algumas normas e o regulamento da compra e
do uso do servigo. Estas informacgdes tém o intuito de convencer o consumidor a adquirir a promogéo, ou
seja, tanto o reldgio cronometrando a oferta, quanto as narrativas e imagens do produto ou servico, tentam
levar o consumidor a efetivar a compra, dando abertura para criacdo de necessidades de consumo,
principalmente pela curiosidade que pode ser gerada ao visualizar a imagem e pela demarcacdo do preco
essas imagens carregam.

Todavia, o presente trabalho defende a ideia que tanto a curiosidade que pode ser gerada na
visualizagdo da imagem divulgada, quanto o preco baixo que pode levar ao anseio a compra do produto ou
servico, ndo sdo um fim em si mesmo para a escolha do consumidor. Se as promogGes do site Peixe Urbano
tinham - ou tém- um efeito sobre a curiosidade e escolhas do consumidor, esse processo s6 ocorre porque ha

uma valoragdo ao que se visualiza.

1 Disponivel em: <http://www.acharapido.com/wp-content/uploads/2012/05/O-peixe-urbano-yoga.jpg >Acesso em: 26 de
setembro 2016

6



Enquanto o site funcionava como Compra Coletiva, 0s usuarios que adquiriam a mesma oferta
pareciam ter gostos similares. Todavia, por mais que 0s sujeitos optassem pela mesma oferta, suas escolhas
estavam relacionadas também a contextos especificos. Por exemplo, no caso da promogdo de Yoga que
corresponde a figura 01, um consumidor pode adquiri a oferta pensando na necessidade de diminuir o stress
diario, outro pode adquiri pelo desejo em conhecer esta pratica de mediacdo; tem aquele que adquiri
pensando em economizar; e etc. (Nao descartando, € claro, o fato que varios consumidores podem adquirir a
oferta pelas mesmas motivagdes). Todavia, se 0 sujeito adquiri a oferta por diminuir o stress, conhecer a
pratica de meditagdo, economizar e etc.; o processo por trds dessa escolha é Unico a cada consumidor, ele
esta relacionado a suas a praticas e estilos de vida. Como afirma Mary Douglas e Isherwood (2004, p. 36)
“Os bens sdo neutros, seus usos sdo sociais; podem ser usados como cercas ou cComo pontes”.

Portanto, se existe algum impulso ou persuasdo, isso ocorre exatamente pelo significado que estéa por
tras da escolha do consumidor ao produto ou servigo visualizado. Esse percurso parece ser ainda mais
marcante quando o site deixe de funcionar como Compra Coletiva e passa a ser caraterizado como um E-
commerce local, visto que, a partir dessa mudanca, as ofertas divulgadas pelo site ndo precisam mais ser
adquiridas a partir do ajuntamento de pessoas; uma Unica pessoa pode comprar o produto e servigo
oferecido. Por consequente, ndo terd mais um ajuntamento de gostos similares, mas uma diversidade ainda
maior de gostos especificos. Esta mudanca, no caso da pesquisa antropoldgica apresentada neste trabalho,
abriu a possibilidade de explorar melhor o estilo de consumo e as criagdes de necessidades de cada
consumidor.

Essa transformacdo em relacdo ao funcionamento do site teve inicio em meados de 2013, marcada
principalmente pela transfiguracdo do site enquanto Compra Coletiva para um E-commerce local. A partir
dessa mudanca, como ja relatado, ndo é necessario mais um numero de compradores para ativar a oferta;
assim que o consumidor adquirir o produto ou o servico a oferta esta valida e o consumidor pode apresentar
no estabelecimento o cupom (de acordo com a disponibilidade informada na hora da compra, na parte de
normas e regulamento). Este cupom, por consequente, ndo precisa mais ser impresso, agora pode ser
visualizado através do aplicativo mobile do Peixe Urbano e por meio do “Use agora”. Outra mudanca que
merece destaque é que a pesar do site continuar oferecendo produtos e servicos de uma cidade, esses
descontos ndo sdo mais tdo expressivos como antes. Ainda, ndo existe mais a oferta do dia, todos os dias séo
lancadas varias ofertas, ao mesmo tempo nao existe mais o relégio que cronometrava a oferta.

Observe um pouco dessas mudancas no print screen, a seguir, da pagina da atual da plataforma do

Peixe Urbano.
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Figura 02: Plataforma atual do site Peixe Urbano ™

Na figura 02, percebe-se um grande numero de ofertas divididas em categorias como, beleza,
gastronomia e etc. Ao clicar em determinada oferta o usuario pode identificar detalhes sobre a mesma; além
de uma explicagdo sobre o artigo e sobre o regulamento para o uso. O site continua tentando persuadir o
consumidor através de imagens e narrativas, bem como de descontos sobre as ofertas, sendo que, agora, 0
consumidor tem mais flexibilidade de escolha. Em relacéo a presente pesquisa, esta flexibilidade permitiu
explorar melhor porque a mensagem enviada pela imagem publicitaria do site faz com que o consumidor
crie necessidades de consumos.

Desde o funcionamento do site enquanto Compra Coletiva, a escolha do consumidor pode ser
identificada a partir da valoragdo que ele d& ao produto adquirido. Muitas vezes esta valoragdo é justificada
pelo preco baixo. Todavia, como ja discutido, 0 processo que esta por trds do preco baixo inclui uma
diversidade de significagcbes. Enquanto o site funcionava como Compra Coletiva, observa-se um

ajuntamento de pessoas a uma oferta por gostos e estilos de vida similares, mesmo que, o real sentido da

1 Disponivel em: <https://www.peixeurbano.com.br/natal> Acesso em: 26 de setembro de 2016



compra estivesse marcado por trajetdrias unicas. Todavia, a partir das mudancas na estrutura e
funcionamento do site Peixe Urbano, pode-se explorar melhor as trajetorias a que estdo relacionadas a
escolha do consumidor, bem como, € possivel observar uma variedade maior em relagdo aos gostos.

Com base nisso, a proxima secdo do trabalho traz uma reflexdo exatamente sobre estilos de vida e
trajetdrias de consumo singulares, em relacdo a criacdo de necessidade do consumidor gerada a partir da

visualizacdo das propagandas imagéticas do site Peixe Urbano.

3. O valor social das propagandas do site Peixe Urbano: Uma abordagem sobre os efeitos das

imagens divulgadas pelo site nas escolhas dos consumidores.

Com a chegada do comércio eletrénico houve mudancas significativas nas praticas de consumo e nas
praticas publicitérias. Atualmente, o sujeito encontra mais facilidade para adquiri produtos e servigos, bem
como as propagandas sdo disseminadas com mais flexibilidade; os proprios consumidores podem tornar-se
publicitarios expondo opinibes nas redes sociais, compartilhando e divulgando determinados artigos e
informagdes. Em relagdo ao site Peixe Urbano, o consumidor pode disseminar, curtir e compartilhar
informagdes através da Fanpage que o site tem no Facebook, 14 0s usuarios se posicionam e divulgam
gostos de consumo, 0 que por sua vez pode ajudar a levar outras pessoas a criarem necessidades de adquirir
determinada oferta.

De fato, as imagens divulgadas pelo site Peixe Urbano tém como principal finalidade tentar
influenciar o consumo. Grande parte dessas imagens transmitem ilustracfes que levam ao devaneio daqueles
que recebem a mensagem enviada. Além disso, 0 preco que essas imagens carregam demarca ainda mais as
escolhas dos sujeitos ao visualizarem determinada divulgacéo.

No trabalho de campo etnogréfico, realizado com os usuérios do site Peixe Urbano, pude interpretar
narrativas sobre diversas criacdes de necessidades dos sujeitos, a partir da visualizagdo de determinada
propaganda, como por exemplo, no caso de Betania e Jerusa'?. Conheci ambas quando estava visitando um
estabelecimento da cidade de Natal-RN, o mesmo estava disponibilizando no site Peixe Urbano um passeio
de Jangada pela praia de Ponta Negra até & praia das Tartarugas®®. Este percurso era realizado em torno do
Morro do Careca, 0 maior ponto turistico da praia de Ponta Negra. O passeio funcionava da seguinte forma:

por cerca de vinte minutos a jangada ficava navegando ao redor da praia de Ponta Negra, ap0s isso, por mais

12 por questBes éticas sempre que me referi aos informantes da pesquisa e aos lugares onde a pesquisa foi realizada, os nomes
permaneceram no anonimato, sendo utilizados, no caso dos informantes, nomes ficticios.
3 A escolha em visitar esse local ocorreu, principalmente, porque no periodo de intenso trabalho de campo, em 2014, o
estabelecimento era um dos locais de Natal que estava com maior rotatividade de usuarios do site Peixe Urbano. Além disso, a
promoc¢do, mesmo lancada ha pouco tempo, ja tinha sido adquirida por diversos usuarios.
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vinte minutos a jangada ia para tras do Morro do Careca, onde se encontra a chamada Praia das Tartarugas™*.
Ao chegar nesta praia as pessoas tinham vinte minutos para tomar um banho de mar®.

No periodo de agosto a dezembro de 2014, acompanhei esses passeios e com a ajuda da proprietaria
e dos demais funcionarios do local pude manter contato com grande nimero de pessoas que estavam |4 por
causa da compra no site Peixe Urbano. Algumas vezes eu aderia a promocdo pelo site e esperava o melhor
momento para utiliza-la, que para mim, seria 0 momento em que eu conseguisse uma melhor aproximacao
com o consumidor. Qutras vezes, eu recebia permissdo para acompanhar o passeio sem ter despesas. Nesses
percursos, conheci Betania e Jerusa.

A primeira aproximacdo com Beténia e Jerusa ocorreu da seguinte forma: Eu estava no local dos
passeios conversando com os funcionarios, quando se aproxima Betéania e sua mae Jerusa acompanhadas de
dois amigos; um homem e uma mulher. Logo, mostram o cupom que haviam comprado pelo site Peixe
Urbano e perguntam se podem realizar o passeio naquele momento. Uma das funcionarias pede para eles
aguardem até que a jangada volte do passeio que esta realizando. Enquanto isso, todos sentam no ambiente
de espera do estabelecimento. Ent&o, aproveito a oportunidade e tento uma conversa. Durante a interacio®®,
descubro algumas informagdes importantes.

Betania é uma jovem de vinte e quatro anos, mora em Natal e afirmou ser usuéria do site desde o
inicio de seu funcionamento, tanto ela quando seus pais, que moram no Rio de Janeiro. Sua mée, Jerusa,
estava em Natal para visita-la, em virtude de Betania ter se casado ha apenas dois meses. Jerusa comenta que
estava fazendo o Passeio de Jangada porque, ao chegar em Natal, seu marido ligou perguntando-lhe se ela e
Betania queriam fazer um passeio que estava sendo vendido pelo Peixe Urbano e que parecia ser muito
divertido. Ambas entraram na plataforma do Peixe Urbano, visualizaram a promocdo e logo criaram
interesse pela oferta, é tanto que, além de comparem a promocdo para eles, convidaram mais dois amigos
para irem juntos.

Segundo Beténia, o interesse pela oferta foi gerado, dentre outros fatores, pelo fato do passeio ser em
um lugar que ela nunca tinha ido antes. Ela afirma que isso despertou a curiosidade e o desejo ndo sé dela,
mas também da sua mae. A pesar dessas significaces a escolha, os relatos de Betania e Jerusa me trouxe o
seguinte questionamento: O que esté por tras dessa curiosidade?

Pode-se constatar, por exemplo, nos relatos de Beténia e Jerusa que por tras da curiosidade existe um
prazer na realizacdo de determinada experiéncia. Todavia, podemos apontar como hip6tese que a
curiosidade de Betania e Jerusa também poderia ser um indicio de necessidade de apresentacdo do consumo
ndo sO para si, mas também para os outros. Esta hipotese pode esta relacionada ao fato de ambas terem

convidado amigos para realizar o passeio junto com elas. Bem como, ao fato que, no andncio da promogéo

0 acesso & area por tras do morro do careca é proibido, visto ser uma area mitilar. Todavia, segundo a proprietéria, a jangada
que realiza o passeio conseguiu autorizacdo para levar as pessoas até aquele local.

1> Esse era 0 momento em que eu conseguia maior interacdo com usudrios do site.

16 Nesse dia, nossa conversa s6 acabou ap6s o passeio. Depois continuamos o contato pelas redes virtuais.
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existia uma notificacdo informando que os funcionarios da jangada tirariam fotos'’ das pessoas que
realizavam o passeio e depois divulgavam essas fotos nas redes sociais. ™

Portanto, é necessario levar em consideragdo que a mensagem enviada pelo andncio do passeio de
barco sé foi recebida por Betania e Jerusa devido a valoragdo que as mesmas atribuiram aquele passeio. Ou
seja, 0 processo que conduziu a escolha fez com que essas consumidoras significassem o produto. Por
consequente, essa significacao estd marcada por categorias de pensamento que ultrapassam a visualizacéo da
motivag&o para 0 consumo.

Este fato nos aproxima das ideias de Colin Campbell em seu livro: “A ética Romantica e o Espirito
do Capitalismo moderno”. Neste, 0 autor faz uma critica ao reducionismo de algumas teorias a respeito da
propaganda com base em alguns questionamentos, como por exemplo: Quais as razGes que levariam a
entender porque a cultura e a demanda eram influenciadas? O que fazia o consumidor econdmico continuar
aderindo aquele consumo, ja que de certa forma, 0 meio “publicitario” sempre esteve presente nas
sociedades? Para responder essas indagacOes, o autor elege o romantismo como elemento de fantasia
indispensavel para explicar a ansia pelo consumo, tdo caracteristica do mundo de hoje e marcante no século
XVIII.

Segundo Campbell, ndo era apenas as mudancas de costumes ou atitudes gerados com chegada da
Revolucdo Industrial no século XVIII, que explicariam a revolu¢do do consumidor daquela época, mas um
modelo hedonista de doacdo humana onde o prazer e ndo a satisfacdo € o objetivo, um modelo baseado,
principalmente, no romantismo, na medida em que este era um elemento chave para a fantasia e o devaneio.
Nesse caso, 0 ato de devanear é “uma atividade que mistura os prazeres da fantasia com os da realidade”
(CAMPBELL, 2001, p. 125) e esta envolvido no romantismo crescente a partir do século XVIII, bem como,
muito presente nas sociedades dos dias de hoje.

Ao criticar a racionalidade pregada pelos estudos do consumo nas ciéncias sociais, as teorias
instintivistas, manipularistas ou da passividade do consumidor que pregavam a propagacdo das necessidades
exclusivamente pela agéncia da propaganda e dos programas de vendas, Campbell elabora a ideia que a
“imagem e significados simbolicos sdo tanto uma parte ‘real’ do produto quanto os ingredientes que 0s
constituem” (CAMPBELL, 2001, p. 74), ou seja, ndo basta apenas dizer que a propaganda serve como algo
que legitime a compra, mas averiguar em que medida esse processo de significado é importante para o

consumidor e seu contexto social. Segundo o autor,

Se, portanto, se pode imaginar que as estratégias da propaganda e da mercadoria contornam
estas, sendo patentemente dirigidas para influenciar os sentimentos e a imaginagdo do

7 Segundo a proprietaria do estabelecimento, essas fotos eram tiradas pelos funcionarios porque era proibido levar maquina
fotografica para area militar; somente a embarcacéo tinha esta autorizacao.

18 530 apenas hipdteses que tem o intuito de mostrar que por tras da escolha do produto comprado existe uma valorago atribuida
pelo consumidor relacionada a sua visdo de mundo. No caso de Betania e Jerusa, essas hipéteses s6 poderiam ser confirmadas a
partir da realizagdo de um trabalho de campo intenso com essas usudrias do site Peixe Urbano.
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consumidor, entdo, também neste sentido, a “manipula¢do”, se ndo a “exploragdo”, esta
envolvida. Ai, também, contudo, a suposi¢do ndo € vélida, pois o comportamento do
consumidor €, exatamente, tanto uma questdo de emocdo e sentimento quanto o é de
cognicdo, como a essencialidade dos problemas de preferéncia e antipatia revela claramente.
Na verdade, pode-se dizer que a dimensdo da ligacdo afetiva é mais fundamental para o
consumo do que qualquer deciséo de célculo racional. N&o ha portanto, nenhuma boa razéo,
seja qual for, para admitir que a natureza emocional de muitas ‘mensagens’ da propaganda é
indicadora da existéncia de ‘manipulagdo’ (ou, pelo menos, ndo mais do que isso é
verdadeiro sobre todas as mensagens a respeito do produto). Esse estudo do problema da
manipulacdo tende a desviar a atengdo das questdes cruciais referentes a como vém a se
formar as necessidades nos consumidores. E completamente possivel, por exemplo, aceitar
que os agentes dos produtos, na forma de publicitarios, facam realmente a tentativa de
manipular os significados simbolicos das ‘mensagens’ que sdo ligadas aos produtos, num
esforco para induzir os consumidores a terem necessidades deles, e que procurem fazer isso
tentando identificar o seu produto com os desejos mais comuns das pessoas [...] Ha também
o relevante problema da regular e continua sequéncia da criacdo de necessidades, a ser
explicado conjuntamente com o da capacidade de dispor ou ndo necessitar (CAMPBELL,
2001, p.74-75).

Dessa forma, Campbell defende a ideia que pensar a manipulacdo enquanto passividade do
consumidor € apenas um atraso ao estudo da real funcdo da propaganda, isto é, a criacdo de necessidades de
consumo. Infelizmente, segundo o autor, a propaganda é vista como se 0s sujeitos comprassem produtos
meramente por terem sido conduzidos a sua aten¢do ou por algum tipo de obrigacdo. Mas, na verdade, a
propaganda so age pelo que é permitido pelo consumidor, seu papel de enviar uma mensagem ¢é efetivado
pelo recebimento dela.

Portanto, o processo que legitima a propaganda é também um processo que faz com que o
consumidor aja sobre o que vé por meio de algum tipo de consumo, a partir do qual, quando o consumido
deixa de ter o mesmo valor, criam-se outras necessidades. E uma corrida continua em busca da satisfag&o ou
de extrair prazer na consumacdo de uma experiéncia. Quando alcancados (ou ndo) esses anseios, a
“frustacdo” ou 0 “sofrimento” levara a outros prazeres e outras criages de necessidades.

Dessa forma, os individuos demonstram satisfacdo nas experiéncias auto-ilusivas que vivenciam e
constroem com suas significagfes associadas. Ele vive um romance, um prazer idealizado no novo, ao
visualizar objetos. O que, segundo Campbell, ndo é um processo dado apenas pela propaganda. Embora esta
alimente sonhos e levem ao devaneio, “a prépria pratica de devanear € inerente as sociedades modernas e
ndo exige que a instituicdo comercial da propaganda lhe assegure a reiterada existéncia” (CAMPBELL,
2001, p. 133). O que esta em jogo € o sonho, o devaneio do consumidor sobre o que ele ver, € 0 meio como
estes sonhos se vinculam aos produtos, que, muitas vezes, podem nem ser andncios, basta ser algo que
chame a atencdo do consumidor, como, por exemplo, o fato de sentir desejo por um produto sendo
consumido por alguém ou apenas exposto em uma vitrine. 1sso porque, esse consumo € resposta de todo um
quadro social em que o sujeito esteja.

Esse processo de devaneio foi bem observado nos discursos dos consumidores dos produtos e dos
servigos do site Peixe Urbano, como por exemplo, no caso de Betania e Jerusa. Outras vivéncias que
destaco sdo os consumos de Amanda, uma das principais colaboradoras da minha pesquisa e uma das
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informantes que pude acompanhar por meses suas praticas de consumo. Minha relagdo, enquanto
pesquisadora com Amanda foi bastante intensa. Através do acompanhamento as suas vivéncias diarias pude
constatar como as escolhas da compra de produtos e servigos do site Peixe Urbano faziam parte do seu
cotidiano.

Conheci Amanda em uma Clinica de Estética em Natal-RN, que frequentei em meados de 2014 ao
inicio de 2015™. Na época, esta clinica estava oferecendo dois servicos no site Peixe Urbano: hidroginastica
e massagens linfaticas. Dessa forma a Clinica tinha, diariamente, uma grande circulagéo de usuérios do site.
Além disso, a Clinica possuia um ambiente chamado por todos de: “Espago vida Saudavel”. Tratava-se de
um ambiente que oferecia artigos da empresa Herbalife, uma marca de produtos de emagrecimento, 0s quais
eram vendidos pelo senhor Manoel, também responsavel pelo ambiente.

Todos os dias seu Manoel recebia diversas pessoas no estabelecimento, essas pessoas estavam
interessadas em consumir ou comprar os produtos vendidos. Algumas delas estavam praticando exercicio de
hidroginastica comprado através do site Peixe Urbano, outras saiam de suas casas apenas para irem até o
ambiente consumir os produtos, como era o caso de Amanda.

Amanda ndo estava na clinica por causa de nenhuma promocdo, mas sim para consumir 0s produtos
da Herbalife. O principal produto consumido por Amanda eram os shakes. Todos os dias Amanda substituia
uma refeicdo por um shake da Herbalife. O mais curioso disso era que Amanda, aparentemente, ndo
precisava se preocupar em emagrecer, ela possuia um corpo dentro dos padrdes de beleza impostos pela
nossa sociedade. Todavia, aos poucos, durante as nossas conversas®, fui entendendo melhor as necessidades
de consumo de Amanda. A partir da nossa aproximacao, conheci um pouco de sua rotina e de seus gostos.

Em algumas das conversas com Amanda, ela afirmou ser frequentadora daquela Clinica de Estética
ha bastante tempo. Segundo ela, conheceu aquele ambiente através de compras no site Peixe Urbano. Ainda,
Amanda afirma que ndo estava usufruindo das promocGes daquela Clinica porque, recentemente, havia
comprado uma promoc¢do de massagens linfaticas em outro estabelecimento. Em relagdo ao site Peixe
Urbano, Amanda informou que descobriu o site no inicio de seu lancamento e logo sentiu necessidade de
conhecer, ainda mais porque, segundo ela, o site oferecia produtos muito baratos.

Todavia, durante a minha aproximacao a Amanda, percebi que esses motivos destacados por ela, em
relagdo a compra no site, tinham um significado em comum, relacionado a seu estilo de vida. Ou seja, 0
desejo de conhecer o site surgiu também da necessidade de comprar servigcos de beleza; itens que faziam
parte de seu consumo didrio. Amanda destaca, por exemplo, que raramente comprava promocdes de
restaurantes, a menos que fosse a pedido de alguém ou alguma ocasido diferente. O motivo para isso era sua

preocupacdo com o corpo, em ndo engordar.

19 Escolhi frequentar essa clinica porque, assim como o passeio de jangada, ela estava, na época, com uma rotatividade muito
grande de usuarios do site Peixe Urbano. Pude observar isso visualizando a pagina do site. A clinica estava com duas promogdes
sendo oferecidas e em pouco tempo, muitas pessoas ja haviam aderido.

0 Essas conversas ocorreram tanto no Espaco Vida Saudéavel, quanto nos estabelecimentos que passei a frenquentar por convite de
Amanda, inclusive a sua casa.
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Ja em relacdo ao precgo baixo, apesar de destacado por Amanda como um dos motivos para a compra
de itens de estéticas, na verdade, ele ndo € um fim em si. Nos contatos com Amanda pude perceber o
significado que esses itens tém em sua vida. Com isso, constatei que comprando servigos de estética por um
preco baixo, Amanda poderia, por exemplo, sentir-se uma pessoa econdémica, que ndo gasta muito em
consumos necessarios. Na verdade, o preco baixo fala mais sobre Amanda do que é simplesmente o motivo
para suas escolhas. Com isso, percebe-se mais uma vez como a mensagem enviada pela empresa
publicitéria, s6 tem valor a partir do significado que o consumidor atribui.

A pesar de Amanda se considerar compulsiva pelas compras, ela ndo adquiria os produtos do Peixe
Urbano apenas por estarem com pregos acessiveis. Ela adquiria porque suas escolhas tinham total relacéo

com seu estilo de vida. Podemos observar isso no seguinte relato:

Desde adolescente, ndo crianca, mas adolescente, eu buscava uma perfei¢cdo no corpo, ndo
sei, acho que adquiri da midia. E que a midia... vocé sabe como &, ndo €2... prega que Vocé
tem de ser perfeito. Entdo, desde adolescente que eu sempre quis buscar isso. Eu ja fiz e fago
de tudo o possivel para buscar essa perfei¢do. Eu tentei buscar através dessas formas de
estética, como mais uma forma de conseguir o que eu desejo, que é ter o corpo legal, e
realmente ele cumpre o que diz. Entdo é por isso que eu sempre busco esses procedimentos
estéticos. Entdo assim, eu comigo mesma que sempre busquei isso, sempre procurei saber
sobre a alimentacdo, leituras, varios livros, de tudo. Entdo, essas leituras me buscaram a
correr atras desses procedimentos (...) Teve uma época em que eu era assim, marombeira, sO
queria saber de malhar e de tomar suplemento, de fazer dieta e de exercicios. Assim, eu
estava neurada, foi até na época em que eu conheci meu namorado e, inclusive, quem tirou
eu das minhas neuras foi ele, tipo, eu tinha muitas restricdes, ndo podia isso, ndo podia
aquilo, ndo podia isso, ai eu meio que fui deixando para poder ser uma pessoa mais sociavel.
Eu nem saia de casa as vezes porque ndo podia comer, ndo queria, e ficava nisso. Coisa de
doido [risos] mas agora estou tranquila (...) Na teoria [risos] eu 6 compro o que preciso, até
porgue eu gosto de fazer compras, mas, hoje, a Unica coisa que eu ndo deixo de comprar sao
meus tratamentos estéticos. Estou comprando frequentemente. Até hoje eu compro (...) Eu
s6 ndo vou comprar agora a desse saldo porque eu ainda estou usando alguns cupons de
outros sal6es. Hoje mesmo eu fiz carboxo, lipocavitacdo, massagem, que serve tudo para
reduzir. Pronto, essa lipocavitacdo, ela tem tipo uns pré-requisitos, vocé ndo pode fazer ela
sem esta fazendo atividade fisica porque ela sobrecarrega o rim e o figado. Porque, assim, no
que vocé faz o ultrassom, ela vai metabolizar para alguma coisa, a gordura vai para algum
lugar, entdo a gordura vai para o figado e sobrecarrega, entdo, por isso que vocé tem de fazer
atividade fisica para eliminar, entende? Seja no suor, na urina, na corrente sanguinea,
entendeu? Nos anuncios vocé logo identifica esse como um dos pré-requisitos. Mas, na
verdade, tudo isso é uma associa¢do. Nao adianta vocé fazer um monte de procedimentos
desses e morrer de comer e ndo malhar. Por isso, fago tudo.

Enguanto Amanda fala dos seus habitos, da sua historia, faz a seguinte afirmacdo: “nao sei, acho que
adquiri da midia. E que a midia... vocé sabe como é, ndo é?... prega que vocé tem de ser perfeito”. Com isso,
ela justifica que esse seu comportamento tem relacdo com o papel da midia no cotidiano do consumidor,
mas, mesmo assim, ela continua aceitando essa situacdo. Seu comportamento nos leva a pensar em tensdes

em torno de visBes consumeristas®}, sobre as quais ela esta ciente, mas néo chega, de fato, a adoté-las, pois

21 Consumerismo é movimento social, um termo que comporta uma significacdo muito abrangente, mas de acordo com Santos
(apud, HARRINSON, 2010, p.08) carrega categorias que traduzem alguma “modalidade de acdo coletiva dos cidaddos, como:
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ndo mudou seu comportamento. Ou seja, ela recebe a mensagem enviada pela propaganda e cria
necessidades em torno de determinado consumo. Nesse sentido, suas a¢des ndo condizem com suas ideias e
Amanda continua sendo impregnada pelas necessidades que ela mesma sente de consumir produtos
estéticos, inspiradas por instituicdes que transmitem regras facilmente interiorizadas por ela.

Como afirmam Campbell (2001), ndo apenas o preco e a imagem divulgada sdo motivos para a
compra, vai depender do valor que esse consumo carrega, qual mensagem ele transmite e como a promocao
é recebida pelo sujeito que compra. O fato é que a divulgagdo da promocdo configurava-se nas escolhas dos
sujeitos de diversas formas: leva a um tipo de busca status (VEBLEN, 1974); envia uma mensagem do
sujeito a sociedade (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004); enfatizava alguma realizacdo pessoal e felicidade
na hora de escolher aquela oferta (LIPOVETSKY, 2007). Além disso, o objeto tem significado particular a
partir do seu contexto social (APPADURAI, 2008) e pode levar o consumidor a um momento hedonista e de
realizacdo de um anseio (CAMPBELL, 2001). Nos casos de Betéania, Jerusa e Amanda, alguns desses fatos
s&o bem identificados, bem como no caso de outra usudria do site Peixe Urbano, Jades.

Jades é uma usuaria do Peixe Urbano que conheci quando visitava uma Academia de Danca que
estava oferecendo aulas através do site Peixe Urbano, por consequente, ela havia comprado esta promogéo
de aula de danca. Segundo Jades, a danca sempre foi importante na sua trajetéria de vida; quando crianca,
Jades participava na sua cidade de festas que envolviam dancas, principalmente eventos culturais como
quadrilhas e apresentacdo em escolas, além disso, desde cedo fora telespectadora assidua de programas que
exibiam numeros envolvendo danca e afins. Dessa forma, a danca tem um significado muito particular para
essa usudria, um interesse construido desde sua socializacdo primaria. Jades afirma que, ao visualizar a
promocdo no site, sentiu que poderia alcangar um objetivo antes almejado, ela teve a oportunidade de fazer o

gue sempre gostou, mas que, antes, ndo tinha condicdes financeiras: aulas de danca na referida academia.

Sempre tive vontade de fazer aulas de dancga na academia referida e apos ver o anincio no
Peixe Urbano com a oferta pela metade do preco, resolvi arriscar-me e fazer as aulas, olhei
os critérios de todas as aulas e todos me chamaram a atencdo, entdo pensei em qual fazer,
pensei qual combinaria mais comigo ou teria mais facilidade em apreender.

Jades reafirma a ideia de que as mercadorias ao serem apresentadas ao consumidor agem a partir dos
significados associados a elas. O preco baixo era importante para a escolha daquela consumidora, mas por
tras dele existia uma valoracdo ainda maior. Tudo vai depender do que, no momento da compra, €
significativo para o sujeito.

Ainda, destaco a experiéncia de outro usuario do site Peixe Urbano, Carlos, um estudante do curso de

pedagogia da UFRN. Na conversa com Carlos, percebi que ele ndo era um comprador assiduo dos servicos e

consumo consciente; consumo sustentavel; consumo ético; consumo responsavel; organizagdes de consumidores; testes de
produtos; e movimentos sociais”. De forma geral, consumerismo é um tipo de comportamento oposto ao consumismo,
caracterizado por um consumo racional, controlado e responsavel. No caso de Amanda, este termo se liga a impressao que ela
sente em ser ciente de seus consumos, uma visdo delineada pela menor dependéncia em relagcdo ao consumo, fato que, como
observado, ndo procede na prética.
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produtos do site Peixe Urbano, todavia, ele era um consumidor assiduo das vitrines online do site. Carlos
revela que raramente tinha dinheiro para comprar produtos pela internet e pelo site Peixe Urbano, mas que
quando visualizada uma promocéo que lhe interessava, guardava o local e o valor do produto para adquirir
em outra oportunidade. Em relagcdo ao Peixe Urbano, isto foi permitido, principalmente, pela flexibilidade
que o site passou a ter em 2013, transformando-se em uma vitrine de compras online como qualquer outro
E-commerce. Por sua vez, aumentou o tempo de devaneio do consumidor em relagédo a algum produto.

Carlos afirma que os precos das promogOes chamava bastante sua atencdo. Quando visualizava
alguma coisa que estava precisando e ndo podia comprar na hora ele diz que j& sabia onde encontrar, que
guardava na memoria o lugar onde visualizou, como por exemplo, um aparelho celular que ele estava com
interesse em comprar pelo site Peixe Urbano, todavia, explica que na hora que visualizou ndo tinha recursos
para adquirir, mas produto ficou em sua memaria, bem como o preco.

Talvez para alguns, aquele celular ndo tivesse valor algum, mas para Carlos, apesar de ndo poder
comprar o aparelho na hora que visualizou, a imagem publicitaria criou nele um devaneio fazendo ele
receber aquela mensagem. Isso ocorreu também porque Carlos mostrou conhecimento sobre aquele produto
divulgado. Como afirma Appadurai (2008) € na trocabilidade que o valor é gerado.

De forma geral, as propagandas trabalham para cativar o consumidor, mas 0s objetos econdmicos
circulam em diferentes regimes de valor no tempo e no espaco, eles fazem com que as coisas s6 tenham
significado conforme suas transac@es e atribuicdes, “sdo as coisas em movimento que elucidam seu contexto
humano e social” (APPADURALI, 2008 p. 17). Dessa forma, a politica que envolve a troca de bens é um
processo de valoracdo mutua dos objetos, um percurso que forma a demanda, a procura e 0 desejo por
determinado consumo.

No caso de Carlos, ele fez parte da demanda que atribuiu significado ao telefone celular divulgado
pelo site Peixe Urbano. Se por acaso, no periodo que Carlos tiver de esperar para comprar o celular ele
perder o interesse pelo mesmo, aquele celular saira do estado de mercadoria para Carlos. Tendo em vista
que, como afirma Appadurai, a mercadoria é algo completamente socializado, é composta por situacdes em
que a trocabilidade expressa valor por meio de um traco social relevante. Nesse percurso, as coisas entram e
saem do estado de mercadoria, por meio de processos rapidos ou lentos, dependendo dos regimes de valor
que os cercam. Portanto, a mercantilizacdo reside na complexa intersecdo de fatores temporais, culturais e
sociais.

Tal reflexdo permite uma ligacdo com as andlises de Campbell. Para Appadurai (2008), o desejo por
bens esta completamente relacionado a cultura, ndo é so ter dinheiro para comprar algo, € preciso também
ter conhecimento sobre aquilo, € preciso que o0 objeto da compra ou da troca seja valorativo para o sujeito
em determinado contexto social. Nesse sentido é que pode haver uma “manipulagido”, a partir da valorizacdo
que o objeto carrega.

O telefone celular destacado por Carlos é um aparelho que muda de valor constantemente,

dependendo dos “fetichismos visuais” (CANEVACCI, 2008) que lhe olham, cercam-no e adquirem-no. Para
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alguns, um aparelho pode ser a moda do momento, enquanto que, para outros, 0 mesmo aparelho é sé um
mero objeto porque ja foi considerado fora de moda, desvalorizou-se enquanto mercadoria. Por conseguinte
a biografia do objeto carrega outros valores, poderia ser o fato do mesmo ser considerado de qualidade e etc.

Dessa forma, nos depoimentos aqui registrados, dentre a complexidade de fatores, destacam-se a
valoracdo das imagens como um fator importante na escolha dos consumidores. Esta valoracdo esta
relacionada aos gostos e estilos de vida de cada consumidor, por consequente, pode-se observar que esse

processo afasta a visdo da propaganda como a unica detentora da capacidade de persuadir a compra.

Considerac0es Finais

Este trabalho apresentou alguns dados de um estudo antropoldgico realizado sobre o consumo
através do site Peixe Urbano. O objetivo principal foi discutir a ideia que, se existe algum efeito das
propagandas imagéticas do site sobre as escolhas do consumidor, este processo ocorre, principalmente, pela
valoracéo atribuida ao item de desejo.

Com base nisso, este trabalho apresentou uma analise sobre o processo de escolhas do consumidor
enquanto o site funcionava como Compra Coletiva. Ainda, como esse processo ocorre a partir da mudanca
do site para um E-Commerce local. Por consequente, esta mudanca no funcionamento do Peixe Urbano
permitiu explorar melhor as trajetorias a que estdo relacionadas a escolha do consumidor em relacdo aos
produtos e servigos adquiridos- ou desejados- no site.

Algumas dessas trajetorias foram exploradas na terceira secdo do artigo, por meio de dados de uma
pesquisa de campo de cunho etnogréfico realizada com usuarios do site. A partir da aproximacdo ao
cotidiano de alguns dos usuarios, bem como, da aproximacdo com a sua experiéncia de consumo na hora de
efetivar a compra, pude constatar alguns processos de valoracdo marcantes para a escolha do consumidor a
determinado produto ou servi¢o divulgado pelo Peixe Urbano. Por consequente, demostra-se que essa
valoracdo esta além da ideia simplista que relaciona a escolha do consumidor a persuaséo da propaganda.

Dessa forma, espera-se que este trabalho traga contribuicdes importantes sobre o valor social da
propaganda, analisando seu atributo além da ideia de alienagcdo. Bem como, que este trabalho nos leve a
pensar N0 consumo como um processo que fala sobre o sujeito em sociedade e que transmite sua visdo de
mundo, ndo como um processo alienante e compulsivo. Se existe alguma “alienacdo” ou “compulsao”, é

necessario levar em conta o processo que as forma.
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