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Resumo

Este estudo trata a incorporacdo de marcas a literatura de ficcdo. Tem-se por objetivo contribuir
para a problematizacdo das fontes e implicacfes da inser¢do de identidades corporativas nas
narrativas ficcionais. O arcabouco tedrico trata conceitos de sociedade de consumo, passando
pelo estudo dos valores de marca na contemporaneidade e também pelas caracteristicas da
insercdo da obra literaria a l6gica de mercado. Tendo por objeto o romance Os delirios de
consumo de Becky Bloom, um best seller que traz marcas reais e ficticias em seu texto,
empregou-se a metodologia de Analise de Conteudo para levantar e categorizar todas as marcas
integradas a narrativa, visando identificar interagdes deste “novo” elemento textual. Concluiu-se
que ha altos niveis de integracéo e influéncia das marcas na estrutura e nos significados da obra,
0 que evidencia caracteristicas do mercado, da experiéncia de compra e do individuo inserido no
hiperconsumo.
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Abstract

This study deals with incorporation of brands in fiction literature. This paper aims to contribute
to problematize sources and implications about the insertion of corporate identity in fictional
narratives. The theoretical framework discusses the concepts of consumer society, going
through the study of brand values in the contemporaneousness, and also passing by the
characteristics of the insertion of the literary work to the market logic. The Content Analysis
focus on Confessions of a Shopaholic a best seller that brings real and fictional brands in the
text, it was used to categorize all the brands integrated into the narrative and identify
interactions of this “new” textual element. The conclusion indicates that there are high levels of
integration and influence of the brands in the structure and meanings of the book, which
evidences characteristics of the market, the purchase experience and the individual inserted into
the hyperconsumption.
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Resumen

Este estudio trata de la incorporacion de marcas a la ficcion. Tiene el objetivo de contribuir al
cuestionamiento de las fuentes y consecuencias de la inclusion de la identidad corporativa en las
narrativas de ficcion . EI marco tedrico que se ocupa de los conceptos de la sociedad de
consumo, a través del estudio de los valores de la marca en la sociedad contemporanea y
también por las caracteristicas de insercion de la obra literaria a la 16gica del mercado. Teniendo
como objetivo la novela Loca por las compras, un éxito de ventas que trae marcas reales y
ficticios en su texto, se utiliza la metodologia de Andlisis de Contenido para catalogar y
clasificar todas las marcas integradas en la narrativa, y para identificar las interacciones de este
"nuevo” elemento de texto . Se concluy6 que hay un elevado nivel de integracion y influencia
de la marca en la estructura y en los significados de la obra , destacando las caracteristicas del
mercado, la experiencia de compra y el individuo en el hiperconsumo.

Palabras clave:

Consumo; marca; literatura; best-seller.

Introducao

O consumo permeia as relacGes sociais e torna-se um elemento fundamental para
conhecer a sociedade contemporanea. Compreende-se, por meio dessa préatica, oS
diferentes processos de interacdo presentes no cotidiano da sociedade atual.

Na abordagem utilizada neste trabalho priorizou-se teéricos que adotam o
conceito de sociedade de consumo. Optou-se pela adogéo das obras de Jean Baudrillard
(2007), Gilles Lipovetsky (2007) e Zigmunt Bauman (2008) e o didlogo com esses
autores permitiu uma reflex@o sobre a onipresenca do consumo na contemporaneidade.
Com isso, tragou-se 0 alcance e as transformacdes operadas por esta sociedade baseada
na abundancia, na diferenciacdo e no espetaculo, visando identificar os fatores que
construiram um cenario propicio para a ocorréncia do fenémeno.

O objetivo principal deste trabalho € contribuir para uma melhor compreenséo
decomo as marcas/identidades corporativas estdo inseridas no universo das narrativas da
literatura de ficcdo. Para tanto, procurou-se analisar o papel da literatura na sociedade
de consumo e verificar como as marcas estdo inseridas na producdo literaria voltada
para o0 entretenimento. A pesquisa parte do seguinte questionamento: Quais as fontes e

possiveis implicacdes da inclusdo de identidades corporativas ao discurso literario?

Consumo, marca e sociedade

E preciso compreender os desejos e as necessidades para visualizar os valores e
impulsos que mantém a sociedade. Jean Baudrillard cria uma breve sequéncia para
explicar o funcionamento das necessidades na sociedade de consumo:

(...) um Homem,<<dotado>> de necessidades que o <<impelem>>
para objetos, <<fontes>> da sua satisfacdo. Mas, como o homem
nunca se sente satisfeito (alias, é censurado por isso), a historia
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recomeca sempre indefinidamente, com a evidéncia defunta das
velhas fabulas (BAUDRILLAD, 2007, p.68).

VOL.00 | N° 00 | jan.2016/jun.2016

Trata-se de uma ordenacdo baseada na criacdo de um fim inalcancavel pela
crescente velocidade de reproducdo das mercadorias e da sacralizacdo das novidades,
incentivando a multiplicagdo dos desejos. Zigmunt Bauman (2008) aponta que 0
individuo é estimulado ao consumo como acdo constante: “A sociedade de consumo
prospera enquanto consegue tornar perpétua a ndo-satisfacdo de seus membros (e
assim, em seus proprios termos, a infelicidade deles)” (BAUMAN, 2008, p. 64). Ja para
Gilles Lipovetsky (2007), ndo se vive na sociedade de consumo, esta se transformou em
uma sociedade de hiperconsumo, tornando perceptiveis os paradoxos de sua existéncia
e gerando urgéncia na criacdo de mecanismos de manutencdo do mercado. O
hiperconsumo privilegia o consumidor e complexiza o consumo, confundindo os
principios estatutarios que imperavam na sociedade.

O mercado tem sido segmentando em consonancia com a descoberta e o
incentivo da novidade. Pode-se perceber que o0 gosto pelo ato de consumir adquiriu
novos aspectos. “Na sociedade de hiperconsumo, ja ndo é indigno gastar a larga aqui e
economizar ali, comprar ora em loja seletiva, ora em hipermercado, tendo-se tornado
legitimo os comportamentos descoordenados ou ecléticos” (LIPOVETSKY, 2007, p. 88
49). Tem-se um consumidor em busca de satisfagdo por meio da qualidade de vida, que
ndo se importa se esta € proveniente da “compra-pratica” ou da “compra-festa”, ou mais
frequentemente, da busca do equilibrio entre as duas. O hiperconsumidor encontra

reflgio das pressdes cotidianas no objeto, nas marcas e nos templos de consumo.

A marca onipresente

As organizacfes querem suas marcas em lugar de destaque e a fixacdo de
imagem e identidade que se faz pela presenca. As marcas buscam mais que
identificacdo e lembranca, elas querem intimidade, visam mediar as dimensfes
subjetivas do individuo enquanto sinalizam os espacos e 0s corpos. A mensagem de
marca busca a identificacdo total, a assimilacdo profunda de seus aspectos, deseja
comunicar subjetividade. Trata-se de uma promessa a ser cumprida pautada em
beneficios tangiveis e, primordialmente, no vinculo emocional que precisa ser traduzido
pela publicidade em forma de interacdo, emocao e experiéncia.

A identidade da marca (descrita no dominio de uma situacdo de
observacao linguageira tecno-cientifica) é, pois, um fenémeno social
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gue ocorre a cada instante. Sua producdo (geracdo) se da a cada dia,
pelos feitos do produto e da empresa (ou outra organizacdo ou
entidade) que a utilizam, de sua agéncia de propaganda e outros
intermediarios, ¢ do publico, sujeito na constante “recodificacdo” de
sua permanente enunciacao (ZOZZOLI, 2003, p. 3).

VOL.00 | N° 00 | jan.2016/jun.2016

A marca foi capaz de construir o que os individuos passaram a encontrar
dificuldades para definir na contemporaneidade: personalidade, imagem e esséncia.
Cada “compra-festa” ansiada faz da marca simbolo do cotidiano e parte dos processos
emocionais dos consumidores. Estes sdo afetados, buscam aproximacdo dos
significados construidos pelas corporacdes, das quais se tornam f&s, ja que a marca esta
cada vez mais préxima dos valores e sentimentos humanos.

Atualmente, os objetos vém sinalizados pela identidade corporativa, pelo valor,
definido, segmentado e especificado: “‘Haveria ser mais completo’? A ‘marca’ ¢ ‘tudo’!
Ela é a conjugacdo dos atributos mais desejados por todos 0s consumidores ¢ o ‘ser’
mais prestimosamente cuidado pelos publicitarios” (SEVERIANO, 2007, p. 217), é a
completude em meio a fragmentacdo temporal e informacional da contemporaneidade.
As marcas desenvolveram significados coesos e fortes que estdo em todos os lugares,

fazem-se presenca no imaginario e nas dimensdes da vida.

89

A literatura, niveis culturais e mercado

A revolucdo industrial, a reprodutibilidade técnica® e a consolidagdo da cultura
de massa trouxeram a literatura para a logica da producdo de objetos de consumo,
tornando-a rapida, fugidia e ligada as demandas do mercado. Umberto Eco (1993)
enuncia:

A fabricag&o de livros tornou-se um fato industrial, submetido a todas
as regras da produgdo e do consumo; dai uma série de fenémenos
negativos, como a producdo de encomenda, 0 consumo provocado
artificialmente, o mercado sustentado com a criagdo publicitaria de
valores ficticios. Mas a indlstria editorial distingue-se da dos
dentifricios pelo seguinte: nela se acham inseridos homens de cultura
para os quais o fim primeiro (nos melhores casos) nao é a producéo de
um livro para vender, mas sim a producao de valores para cuja difusédo
o livro surge como o instrumento mais comodo (ECO, 1993, p. 50).

A partir disto, produz-se obras para o publico de massa, com linguagem

acessivel, ritmo acelerado, com a utilizacdo de suspense e de quebras narrativas para

3 Conceito formulado pelo tedrico Walter Benjamin (1994) que veio a puUblico em 1937
no texto A obra de arte na era da reprodutibilidade técnica, em que reflete sobre a
relacdo da obra de arte com a entdo recente possibilidade de reproducdo.
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prender o leitor. Todas estas caracteristicas vdo de encontro a compreensao classica do
valor da literatura, como expressdo artistica, objeto de fruicdo e elevacdo do intelecto e
do espirito, € também contraria as no¢des de experimentalismo estético, de inovagdo e
de complexidade.

A cultura de massa é mdltipla e estd em constante desdobramento, fazendo com
que uma categorizacdo monolitica baseada no que teria valor artistico torne-se
problemaética na conjuntura atual. O que abre margem para a proposicéo de outro tipo de
categorizacdo, que ndao oponha o massivo a alta cultura, que busque classifica-las de
acordo com o sentido de existéncia da obra.

Eco (1993) propde uma categorizagdo relacionada somente a literatura,
pontuando as incoeréncias do movimento tedrico anti-cultura de massa e considerando a
abrangéncia da logica de mercado. O autor propde a divisdo da literatura em duas
categorias: literatura de proposta e literatura de entretenimento. A primeira estaria
ligada as obras acessiveis, que tém o sentido de ocupar e divertir o leitor, preenchendo
seu tempo livre com uma leitura leve; a segunda trabalha a estética e a linguagem,
possui 0 objetivo de impactar o individuo de uma forma mais profunda e leva-lo a
reflexdo, busca ser memoravel.

Apesar das categorias enunciadas trazerem equilibrio e deslocarem a ideia de
“valor” e hierarquia cultural, as polarizagdes continuardo a existir, “A luta de uma
‘cultura de proposta’ contra uma ‘cultura de entretenimento’ sempre se estabelecera
através de uma tensdo dialética feita de intolerancias e reag¢des violentas” (ECO, 1993,
p. 60).

O romance adotado no presente trabalho, Os delirios de consumo de Becky
Bloom, enquadra-se nas categorias de entretenimento e fruicdo. E um romance que
segue formulas para gerar reacdes no leitor, sem grande preocupacdo estética ou
inovagdo no que concerne a forma. E leitura rapida e identificada com as caracteristicas
que compdem a literatura best seller: linguagem acessivel e valores globais. O best
seller é produto da literatura de massa que se legitima pelos nimeros de vendas.

O best seller como forma literaria esta proximo do folhetim, literatura rapida, de
facil leitura, com recursos que atraem e envolvem o leitor pela ac&o, pela reviravolta.
Muniz Sodré (1988) classifica as narrativas da literatura de massa no género épico: “Sao
relatos que apresentam alguma coisa ou alguém. Neles o autor da obra distancia-se do

objeto (atitude contraria a da lirica), para registrar ou mostrar algo, segundo um
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determinado ponto de vista” (SODRE, 1988, p.26). Essa divisdo tradicional dos géneros
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(lirico, épico e dramatico) ganha outra dimensdo quando aplicada a literatura de
entretenimento, liga-se a tematicas retratadas em cada obra, tornando-se romance
policial, ficcdo cientifica, romance sentimental, romance-historico, entre outros. O
género ganha um carater mutavel e renovavel como qualquer outra categoria de
consumo precisa ter.

O meios de massa apresentam o best seller como boa leitura de entretenimento,
producdo no formato da moda, a posicdo de romance que “todo mundo estd lendo”
promove o valor de troca da obra. Como expressao cultural integrada ao mercado, a

literatura promove no best seller seu produto standard.

Marcas em ficgdo

A obra literaria estd integrada a logica de consumo, na condicdo de objeto
simbdlico, mercadoria a disposicdo de acordo com sua finalidade de prazer ou de
fruicdo. A problematica aqui refere-se aos seus conteudos. O consumo adentra espacos
do cotidiano e da arte, consagra a cultura de massa e altera os modos de producéo e
apreciacao literaria.

A relagdo marca/literatura manteve-se distante dos estudos académicos até 1985, 91
quando o pesquisador Monroe Friedman, professor da Eastern Michigan University,
publicou um estudo sobre as interferéncias do consumo no discurso de romances
americanos do pos-guerra. O autor empreendeu uma pesquisa de aproximadamente dez
anos, dedicada a analisar a presenca e as modificagdes que as marcas traziam para o
texto literario. As premissas do estudo baseavam-se no poder de influéncia do consumo,
que estava promovendo uma mudanca atipica no discurso literario por meio da incluséo
de marcas como elementos expressivos e identificadores de niveis narrativos, como o
sentimental, o cotidiano, o coletivo e o pessoal.

Em 1992, Friedman publica artigo em que explica a metodologia utilizada e as
principais conclusdes do estudo. A partir delas, pode-se pontuar que: a maioria das
marcas citadas possuia altos indices de expressividade e lembranca; estas mencdes
comunicavam valores culturais, emocionais, sociais, além de identificar estilos de vida;
e, mais do que atribuir caracteristicas as personagens, conferiam um tom especifico a
narrativa capaz de particularizar o discurso dos autores. Friedman (1985,1992) utiliza o

termo word-of-author advertising (WOA Advertising) para definir a citacdo de marca
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em produtos culturais. Essas citacdes seriam espontaneas, fruto da decisdo do autor, ou
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da necessidade de pontuar algo na narrativa por meio da marca.

A prética de inclusdo de marca em produtos culturais por meio de pagamento é
conhecida como product placement. Segundo Lehu (2007), o conceito de product
placement ainda gera controvérsia e ndo ha consenso entre os pesquisadores sobre a
definicdo de técnicas, mas, em geral, trata-se da inser¢cdo de marca patrocinada em
produtos culturais por meio da embalagem, produto, slogan, testemunhal ou citacéo,
com o objetivo de divulgar empresas ou linhas de produtos. Ha uma evolucdo do
conceito de product placement denominada branded enterteinment, que se relaciona ao
nivel de envolvimento do contetdo cultural com a marca. Quando esta se converte em
elemento chave para o desenvolvimento da narrativa, chegando ao nivel de
codependéncia narrativa-marca, tem-se essa nova categoria.

E notavel que a integracdo de marcas & literatura é uma modificacdo no texto
literario. Cada mencgdo de marcas em ficgdo corrobora com os valores da sociedade de
hiperconsumo, reconhece a for¢a e o poder das marcas e oferece presenga ao mercado

em mais um campo da vida contemporanea.

Uma analise de contetido de Os delirios de consumo de Becky Bloom 92
Utilizando-se a Andlise de Contetido (AC), pretende-se explorar a dindmica da

integracdo da marca no texto literario. Trata-se de um método de carater exploratério, a

partir do qual se engendram conexdes e inferéncias retiradas do corpus de analise.

Laurence Bardin (2009) define:

A andlise de conteldo € um conjunto de técnicas de analise das
comunicacgdes. Ndo se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos; ou, com maior rigor, serd um Unico instrumento, mas
marcado por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um
campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagdes (BARDIN, 2009, p.
33).

A AC trabalha por meio da categorizacdo, classificagdo e quantificagdo de
elementos. Adota-se aqui a sequéncia de pesquisa sugerida por Bardin (2009), que se
divide em trés etapas: 1) Pré analise; 2) Formulacdo de hipoteses e objetivos; 3)
Elaboracéo de indicadores e conclusdes.

Na selecdo do corpus fez a opcéo de que a inclusdo de marca na obra fosse fruto
da visdo do autor e dos rumos que fossem desejados para sua narrativa, aproximando-se

do conceito de word-of-author advertising. A escolha por este tipo de interagdo
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literatura/marca se deve por estar mais proxima do problema geral de pesquisa, que é:
Quais as fontes e possiveis implicacbes da inclusdo de identidades corporativas ao
discurso literario?

A obra selecionada destacou-se entre as demais opcles por exacerbar as
caracteristicas gerais do fendbmeno. Os delirios de consumo de Becky Bloom”, obra
originalmente publicada no Reino Unido em 2000, traz 0 consumo para o centro da
narrativa, ao retratar uma protagonista viciada em compras. Rebeca Bloom vive em
Londres, trabalha como jornalista de financas e vé sua vida afetada por seu
consumismo.

Exemplar do género literario chick lit*, o romance desenrola-se em primeira
pessoa, colocando o leitor em contato com a influéncia das marcas e das experiéncias de
consumo na perspectiva da personagem. E a obra de estreia da autora Sophie Kinsella®.
Considerada um best seller, firmou a autora no mercado literario, gerando cinco
continuaces e tornando Becky Bloom uma série de livros.

Os delirios de consumo de Becky Bloom apresenta complexidade na integragdo das
marcas as narrativas de ficcdo e amplia possibilidades de categorizacdo e anélise. Feita a
selecdo do material de analise, a partir das evidéncias de adequacdo aos propoésitos de
pesquisa, 0 passo a seguir foi a definicdo de hipdteses e a consolidacdo do objetivo de
analise.

O presente artigo adota como hipotese que as marcas participam da narrativa,
influenciando as acGes das personagens e 0s rumos da historia. Além disso, o nimero de
citacGes de uma mesma marca determina seu grau de importancia nos pontos de virada e
no climax da obra.

A partir disso, 0 objetivo da andlise foi definido em compreender as dinamicas e
niveis de integracdo das marcas aos textos, atentando para as diferencas entre marcas

reais e ficticias.

Desafios no processo de cataloga¢do e levantamento das variaveis de analise.

* Chick Lit & um género literario que tem por marco inicial o romance de 1996, O diario de Bridget Jones,
de Helen Fielding. Literatura popular de entretenimento, geralmente narrada em primeira pessoa e
recentemente identificada como expresséo das ideias do chamado post feminism. A primeira obra
académica sobre o género foi Chick Lit: the new woman's fiction, de Suzanne Feriss e Mallory Young, em
2006.

* InformacOes retiradas do site oficial da autora: <http://www.sophiekinsella.co.uk/sophies-

world/Biography/>
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O inicio da analise deu-se com o levantamento quantitativo de todas as citacdes
de marca espalhadas pelas 357 paginas de narrativa, divididas em vinte e quatro
capitulos. Durante a realizacdo do registro inicial, foi necesséaria a verificacdo de
procedéncia das marcas para que fosse possivel defini-las como reais ou ficticias, ainda
assim, surgiram algumas dificuldades de classificacao. Inicialmente, as categorias foram
especificas e numerosas, visando retratar exatamente o tipo de produto tratado na
narrativa, para ndo haver imprecisdes na recategorizacao final destinada aos resultados.
Outra implicacdo quanto a classificacdo referiu-se ao carater maltiplo das marcas, casos
da Calvin Klein e da Harvey Nichols, que possuem diversas linhas de produtos. Seria
pouco conclusivo para a analise se a cada mencdo desses tipos de marca todas as
categorias de produtos que elas representam fossem consideradas. Para tanto, foi
adotada e registrada a categoria que esta referenciada no romance, ou seja, se Becky se
refere a loja Harvey Nichols, esta sera categorizada como loja, porém, se coloca a marca

ligada a uma peca de vestuério, sera classificada como tal.

Analise de Contetido: interagdo de marcas em Os delirios de consumo de Becky Bloom

Os resultados finais do levantamento oferecem a visao geral das marcas citadas
ao longo da obra. Entre elas estdo marcas globais capazes de evocar imagem e
identidade pela mencdo, marcas regionais relacionadas ao espaco da narrativa e marcas
ficticias. Sdo 174 marcas, pertencentes a géneros distintos de produtos e nichos de
mercado. Entre as citagdes reais ha marcas de médio e alto padrao, que contribuem para
ter a no¢do do consumo na obra.

Uma vez que o romance é narrado em primeira pessoa, torna-se importante
dedicar atencdo a fun¢do da personagem no género “Enredo e personagem exprimem,
ligados, os intuitos do romance, a visdo da vida que decorre dele, os significados e
valores que o animam” (CANDIDO, 2009, p.53-54). Na obra analisada, esses
pensamentos quase automaticos que se voltam as personagens, ao tempo e ao espaco do
enredo direcionam-se, também, as marcas.

A hipoétese enunciada - as marcas participam da narrativa, influenciando as
acOes das personagens e 0s rumos da historia, alem disso, 0 nimero de citacfes de uma
mesma marca determina seu grau de importéncia nos pontos de virada e no climax da
obra - trata das dimensdes gerais da participacdo das marcas na obra e necessita de

argumentos quantitativos e qualitativos para sua discussao.
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Iniciando pela dimenséo quantitativa, apresenta-se a Tabela 1 abaixo:

Tabela 1: Total de marcas e citagoes.

| | Marcas | Mencdes |
Marcas Reais 144 331

| Marcas Ficticias | 30 | 214 |
TOTAL 174 545

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Na Tabela 1 tem-se a contagem do nUmero de marcas Unicas e do total de
mencdes, divididos entre ficticias e reais. Se somadas as mengdes reais e ficticias tem-se
uma média de 1,5 marca por pagina, o que ja oferece a imagem do nivel de participacao
dessas identidades na narrativa. As reais sdo mais que o dobro numérico das ficticias, o
que demonstra uma forca dos significados ja familiarizados com o universo de consumo
do leitor. As marcas reais nao sdo acompanhadas de descri¢do, enquanto as ficticias sdo
descritas para orientar o leitor quanto a imagem daquela empresa e o tipo de produto
que oferece. Ou seja, o significado da marca real estd em sua mencéo, esta pressuposto
que essas identidades corporativas sdo parte do senso comum, e que todos sdo capazes
de compreender seus qualificadores. A autora sente seguranca em utilizar nomes como
Marie-Claire, Vogue e GQ como referéncias de publicacdes relacionadas ao campo de
interesse da personagem apoiada simplesmente na denominacao.

Ampliando o campo de inferéncias, faz-se a distribuigdo das menges entre os
capitulos:

Tabela 2: Distribuicdo de mencdes por capitulo.
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MARCAS REAIS MARCAS FICTICIAS
Por Capitulo Por Capitulo
Capitulos Marcas | Citacoes Ne Capitulos | Marcas | Citacdes Ne
Paginas Paginas

Cap.1 28 45 12 Cap.1 6 14 12
Cap.2 15 23 19 Cap.2 9 31 19
Cap.3 7 8 13 Cap.3 3 4 13
Cap.4 9 12 19 Cap.4 2 5 19
Cap.5 18 27 12 Cap.5 4 6 12
Cap.6 5 11 21 Cap.6 4 7 21
Cap.7 9 14 19 Cap.7 0 0 19
Cap.8 14 19 20 Cap.8 10 19 20
Cap.9 8 15 18 Cap.9 3 S 18
Cap.10 11 15 16 Cap.10 5 7 16
Cap.11 D 12 16 Cap.11 5 5 16
Cap.12 19 23 18 Cap.12 11 15 18
Cap.13 6 11 10 Cap.13 0 0 10
Cap.14 14 22 20 Cap.14 3 3 20
Cap.15 4 10 10 Cap.15 2 2 10
Cap.16 8 18 18 Cap.16 6 16 18
Cap.17 2 2! 6 Cap.17 4 11 6
Cap.18 0 0 12 Cap.18 4 17 12
Cap.19 7 10 18 Cap.19 4 11 18

Cap.20 1 1 8 Cap.20 2 3 8
Cap.21 2 4 14 Cap.21 3. 18 14
Cap.22 4 4 13 Cap.22 3 3 13
Cap.23 12 15 17 Cap.23 4 8 17

Cap.24 S 10 8 Cap.24 4 4 8
Totais 331 357 Totais 214 357

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

A Tabela 2 fornece a nocdo do nivel de participacdo das marcas no texto. Vale
pontuar que a coluna de marcas contabiliza as identidades por capitulo, sem levar em
consideracao repeticdes. A referéncia de paginas foi incluida para oferecer uma melhor
perspectiva da participacdo textual. O primeiro capitulo ja apresenta um total de 59
citacGes de marcas em 12 paginas e € 0 que possui a maior concentracdo de ocorréncias.
Considerando as menc0es reais e ficticias, tem-se uma média de cinco marcas por
pagina. O exagero € um modo de deixar claro os abusos da personagem, enquanto insere
o leitor em inumeras possibilidades de consumo.

Quanto a influéncia das marcas nas agdes das personagens e nos rumos do
enredo, h& situacbes que, em decorréncia da influéncia da marca, a personagem
modifica seu curso de acdo. Por exemplo, no capitulo dois, em que ela esta fora do
escritério em um dia de trabalho e ao ver um anuncio de liquidacédo tenta realizar uma

compra na Denny and George (loja ficticia):

N&o consigo imaginar nenhuma forma de sair dessa. Fecho os olhos e
penso rapido. Uma hora aqui. Correr de volta para o escritorio, pegar
meu cartdo VISA, voltar para a Denny and George, comprar a
echarpe, correr para Westminster, pegar o relatério. Devo conseguir
fazer isso se correr bastante (KINSELLA, 2010, p. 29).
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A personagem arrisca sua rotina de trabalho para satisfazer um impulso de

consumo. Outro exemplo da-se com a Ally Smith (marca real). Cheia de dividas, Becky
consegue um emprego extra como vendedora, porém o desejo por uma peca limitada

acaba atrapalhando os planos:

N&o cheguei a trabalhar nem um dia inteiro e ja fui mandada embora.
[...] Quer dizer, fora o incidente com o jeans com estampa de zebra eu
achei que estava indo muito bem. Mas, aparentemente, esconder
mercadorias dos clientes é um desses motivos que causam demissdo
sumaria (KINSELLA, 2010, p.154).

Mesmo em uma situacdo de necessidade a protagonista coloca o desejo de
possuir a peca de roupa acima dos riscos de perder 0 emprego. Estas sdo apenas duas
entre as diversas ocorréncias em que a marca modifica a sequéncia esperada e até a
I6gica do enredo. Exemplos que ajudam a pontuar situagdes que refletem a influéncia de
grande parte das marcas nas acdes da personagem, nas resolucdes pessoais e financeiras
e no campo profissional, confirmando o nivel de participacdo das marcas na agdo
narrativa, enunciada pela hipotese.

A segunda parte da hipétese refere-se a participagdo das marcas mais citadas no

climax da historia. Para isto, faz-se necessario conhecer quais sdo elas e seus niumeros

(tabelas 3 e 4):
Tabela 3: Marcas reais mais citadas.
MARCAS REAIS MAIS CITADAS
Marca Citacoes N° de capitulos Categoria de Produto
VISA 35 13 Crédito
Ally Smith 10 2 Loja
Harrods 10 4 Loja
Financial Times (FT) 9 4 Publicacio
Millets 8 1 Loja
Fonte: Dados primarios da pesquisa.
Tabela 4: Marcas ficticias mais citadas.
MARCAS FICTICIAS MAIS CITADAS
Marca Citacoes N° de capitulos Categoria de Produto
Flagstaff Life 42 9 Seguradora
Daily World 24 7 Publicacao
Denny and George 23 5 Vestuario
ENDWICH BANK 22 10 Banco
Morning Coffe 19 8 Entretenimento

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Entre as trés marcas ficticias mais citadas (Tabela 4), Flagstaff Life, Morning
Coffe e Daily World, todas estdo diretamente ligadas ao climax da obra, j& as reais
(Tabela 3) s@o aportes de caracterizacdo das personagens e indicativos de espagos
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importantes para a narrativa.
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O climax da narrativa d&-se quando, baseados em um conselho financeiro de
Becky e em uma proposta aparentemente vantajosa, 0s vizinhos da familia da
protagonista mudam a categoria de investimentos na Flagstaff Life e poucas semanas
depois perdem 20 mil libras em bénus. Quando Becky toma conhecimento da situacédo
desconfia da e escreve uma matéria para o Daily World denunciando o caso, o
que gera repercussao e uma visita da protagonista ao show de TV Morning Coffe. Aqui,
trés marcas estdo envolvidas na composicao do climax: a seguradora Flagstaff Life, que
gera o problema; o Daily World, que serve a protagonista como meio de expressao; e o
Morning Coffe, que da visibilidade ao caso. Em torno de todo esse desenrolar, marcas
reais sao citadas apenas como aportes de caracteristicas, nas categorias de beleza e
vestuario, por exemplo.

Deste modo, confirma-se a hipotese de que as marcas mais citadas tém maior
importancia para o climax e para os pontos de virada da obra. Essas marcas, aléem mais
mencionadas, apoiam 0 desenvolvimento das situagGes, motivando ou limitando a
protagonista, influenciando suas acdes.

O levantamento de dados evidenciou um grande nimero de categorias entre as
marcas. As marcas reais foram classificadas em 20 categorias, entre as quais foram 98
distribuidas o nimero de mencgdes e marcas. As categorias mais citadas foram: vestuario
(73 mencdes, 41 marcas), loja (60 menc¢bes, 17 marcas), publicacdo (46 mencdes, 21
marcas), crédito (38 mencdes, 3 marcas) e restaurante (24 mencdes, 11 marcas). E
possivel afirmar que estas categorias estdo diretamente referenciadas na construcdo da
personagem: vestuario como retratacdo de um habito de compra , as pecas de roupa e
pares de sapatos de grife nunca sdo suficientes, amparando a “realidade” de uma
compradora compulsiva. As lojas encaixam-se em raciocinio semelhante, sdo espacos
de obtencéo de prazer ritual e relaxamento. As publicagdes dialogam com a profissdo de
Becky: como jornalista, ela esta sempre lendo uma revista, comprando um jornal ou
compartilhando alguma leitura. Das 38 citacdes na categoria crédito, 35 sdo da marca
VISA, o cartdo de crédito da personagem, que funciona como sua posse preferida. A
categoria restaurante € bastante citada, relacionando-se a momentos de descontragdo e
lazer.

As 30 marcas ficticias enunciadas no texto dividem-se em nove categorias. Entre

as cinco mais citadas, trés combinam com as reais: publicacdo (50 mencdes, 11 marcas),
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vestuario (23 mengdes, 1 marca) e entretenimento (19 mengdes, 1 marca), 0 que destaca
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0 universo de marcas inseridas em categorias que identifiguem o universo e a
personalidade da personagem, classes de produtos alinhadas a seus habitos e a sua
personalidade. As publicacfes relacionam-se mais uma vez a profissdo de Becky,
aparecem como veiculos sem prestigio ou locais de trabalho das personagens No que
concerne ao vestuario, a marca mais citada € a Denny and George, marca que serve de
fio condutor presente em todo o desenrolar da narrativa. Na categoria entretenimento,
surge o Morning Coffe, programa de tv essencial para a resolucdo da historia. Vale
pontuar a sexta categoria mais citada, as lojas, que ressaltam a compulsdo de Becky e
sua familiaridade com o ambiente de compra. O apego pela categoria é tdo marcante na
personagem que ao Vvisitar o museu Victéria & Albert (marca real), a personagem 0
relaciona a experiéncia de compra.

Aguela tigela € mesmo muito bonita (...) Parece bastante cara...
Procuro uma etiqueta com o preco, e entdo me lembro de onde estou.
Claro isto ndo é uma loja, ndo ha precos aqui. Que € um pouco errado,
acho. Porque tira um pouco a diversdo nao é? Vocé anda pelo lugar,
s0 olhando para o que esta exposto, e tudo fica magante depois de um
certo tempo. Por outro lado, se pusessem etiquetas com o pre¢o dos
objetos, as pessoas ficariam muito mais interessadas. Na verdade acho
que todos os museus deveriam colocar pregos em suas pegas
(KINSELLA, 2010, p.107-108). 99

A obra abordada oferece diversas possibilidades de analise. A metodologia
adotada explorou o elemento textual, o substantivo proprio que adquire significaces,
categorias e relevancias distintas sob a forma marca. Uma exploracdo inicial que abre
margem para desdobramentos, por meio de outros métodos, ou ainda pelo
desenvolvimento de outros pardmetros possiveis da analise de contetdo. A hipdtese
levantada foi confirmada, por meio de aspectos qualitativos e quantitativos e apontando

novas possibilidades.

Consideragdes finais

A hipdbtese proposta, como guia para a analise de conteudo, foi confirmada e
demonstrou a participagéo, a influéncia e algumas diferencas entre o uso de identidades
corporativas reais e de outras criadas para a obra adotada. Esta confirmacdo traz
evidéncias acerca da incorporacdo de valores de consumo além de um “nome” que
porventura identifique uma empresa ou uma categoria de produtos. E evidéncia de

processos complexos relacionados ao poderio das marcas, que € a exteriorizagdo do
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controle e da influéncia que as grandes corpora¢fes acumulam na contemporaneidade.
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A impenetrabilidade das imagens de marca, a onipresenca, a perfeicdo e a
estabilidade transmitidas pelo objeto integram agora a ficcdo. Quando uma autora, como
ocorre com Sophie Kinsella, faz escolhas “criativas” que beneficiam a mencdo e a
influéncia dessas marcas em seu discurso, a0 mesmo tempo em que as coloca como
igual ou superior ao que estas j& ocupam no imaginario de seus consumidores fiéis, esta
replicando, corroborando e conferindo mais forga a estes entes de adoracdo em que se
converteram as marcas. Ao criar identidades corporativas ficticias para inclui-las ao
andamento da narrativa, como veiculos de caracterizacao e valoracdo das personagens,
tem-se em curso um fendmeno em que o consumo e seus simbolos ultrapassaram a
dimensdo do real.

Os delirios de consumo de Becky Bloom é uma obra que tematiza o consumo
pelo humor. Os excessos da protagonista geram situacGes embaracosas e até
humilhantes, mas que nunca a impedem de terminar bem e de continuar consumindo.

Estdo representadas na obra: a relagdo com as marcas e com 0s objetos, a
experiéncia de compra como um ritual de salvacdo que fazem do consumidor um
individuo sempre satisfeito, mas que jamais cessa sua busca por satisfacdo. Sdo indicios
de individuos envolvidos com os meandros do consumo transportados para uma 100
personagem que acumula e reflete os prazeres e as agruras do descontrole trazidas para
o consumidor pelas influéncias da sociedade de hiperconsumo.

Ao adentrar a literatura, as marcas e os valores do hiperconsumo reforcam sua
influéncia, pois estdo incluidos em um produto que sempre prezou por seu valor
artistico-cultural. A integracdo de marcas a literatura mostra-se como um reflexo da
sociedade atual, o que se coloca agora é: até que ponto essa relacdo pode ir? Quais seus
limites e implicacBes? Trata-se de um fendmeno passageiro ou que tende a crescer e
desenvolver novas estratégias?

Este trabalho é um ponto de partida para a analise de um fendbmeno que vai além
do tratado aqui, que se coloca como um desafio pratico e tedrico para 0s campos que
relne. E fato que envolve autores, leitores, corporagdes, criticos e pesquisadores, que

divide opiniGes e que ainda enfrenta resisténcia na discussao da questao.
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