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1. Publicidade, cultura e consumo

1.1. Teoria, conceitos e mecanismos de ag¢ao da publicidade

Para iniciar nosso estudo, vamos definimos o que ¢ publicidade, como ela
surgiu ¢ de que forma opera, além de verificarmos os principais mecanismos que
os publicitarios utilizam para que suas mensagens sejam percebidas e levadas em
consideragdo. A teoria sobre publicidade foi extraida de literatura nativa, de livros
escritos por publicitarios para publicitarios, de modo que conhegamos o universo
e os valores daqueles que criam as pecgas de publicidade que serdo estudadas no
capitulo trés. Nos topicos seguintes revimos algumas das principais teorias de
comunica¢cdo de massa, para entdo debatermos como publicidade, cultura e

consumo se relacionam.

Para Sant’Anna (1981) a publicidade suscita necessidades ou preferéncias
visando determinado produto, enquanto a propaganda sugere ou impde crengas €
reflexos que muitas vezes modificam o comportamento, o psiquismo € mesmo as
convicgdes religiosas ou filoséficas de um individuo. Durante longo tempo,
porém, publicidade e propaganda tém caminhado entrelagadas, possuindo varios
processos em comum e evoluindo paralelamente, mas neste estudo nos
concentramos na publicidade, de carater declaradamente comercial, embora
também possamos utilizar o termo ‘“propaganda” quando nos referimos a

processos comuns as duas atividades.

A propaganda e a publicidade modernas, tais como sdo entendidas
atualmente, tiveram origem em dois acontecimentos que, de certa forma, se
interligam e definem em grande parte as transformagdes ocorridas no século XX:
o aperfeicoamento dos meios fisicos de comunicagdo de massa e o aumento da

producao industrial, viabilizada pelo aperfeigoamento tecnologico.

Com a expansdo da imprensa, a partir século XIX, o jornal deixou de ser
um o6Orgdo veiculador de noticias de interesse circunscrito a determinadas
comunidades para se tornar, neste século, uma complexa industria dominada por

conglomerados transnacionais, que requerem o investimento de vultosos capitais.
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Para cobrir os custos operacionais dos jornais ¢ ainda gerar lucro para seus donos
foi iniciada a pratica da venda de espagos publicitarios, que sdo mensurados em

centimetros de coluna.

A expansdao da imprensa, porém, ndo foi um fenomeno isolado. “A
caracterizagcdo da propaganda pressupde, primeiramente, a explosdo demografica
dos ultimos tempos” (Barreto, 1978:109). A partir da revolug¢do industrial, o
mundo testemunhou um ritmo de desenvolvimento tecnoldgico jamais
experimentado antes, modificando o panorama da sociedade capitalista que o
iniciara. O aperfeicoamento de méaquinas e equipamentos permitiu o aumento da
tiragem do jornal didrio e de outros bens de consumo, assim como o avango
tecnologico permitiu a impressao de fotos e caracterizacao diaria do jornal. O
avango da tecnologia foi responsavel também pelo surgimento das agéncias de
propaganda. Com o advento da producdo em massa para um mercado que ja
principiava a superar a fase do consumo apenas de bens essenciais, os industriais
viram-se for¢ados a encontrar meios de escoar rapidamente a produgdo. Assim, a
propaganda com suas aprimoradas técnicas de persuasdo, pdde induzir as
crescentes massas consumidoras a adquirir produtos os quais ndo estavam
habituados, cujas vantagens ndo eram facilmente assimiladas ou que fugissem a

satisfacao de suas necessidades basicas (Sant’Anna, 1981).

A literatura nativa (Sant’Anna, 1981 e Barreto, 1978) considera que a
publicidade se baseia no conhecimento da natureza humana. O papel da
propaganda de um produto, um servico ou uma idéia ¢ incutir um conceito na
mente dos individuos, criar ou excitar necessidades e desejos pela coisa anunciada
e levar o publico consumidor a comprar aquele produto ou idéia. Tais desejos e
necessidades sao identificados levando-se em conta o que os publicitarios
acreditam ser a tendéncia comum predominante, detectada por empresas de
consultoria e institutos de pesquisa especializados, que estudam a andlise das
reagOes, habitos e motivos de compra do consumidor tipico, seus habitos de
leitura e de assisténcia de televisdao, dentre outras informacdes. Esta técnica leva
em conta a conduta presente na maior propor¢ao possivel dos individuos, pois a
publicidade se propde a exercer influéncia sobre a opinido publica e ndo sobre a

individual.
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Para existir receptividade aos estimulos da propaganda, ¢ necessario que
efetivamente exista, no momento, uma disposi¢do a ser perturbada por este
estimulo. Embora as necessidades humanas sejam o motor da conduta, sao os
desejos ou os interesses do individuo que funcionam como o estopim da agdo. O
desejo seria, entdo, a expressdo consciente da necessidade. Somente quando o
publico se apercebe da necessidade e esta se manifesta em desejo por determinada
coisa ¢ que a conduta se pdoe em agdo. O publico consome em termos de desejo e
ndo em termos racionais. Consome o que lhe agrada, e ndo o que lhe ¢ util. As
necessidades com as quais a publicidade trabalha ndo sdo apenas bioldgicas ou de
seguran¢a, mas sobretudo as psicologicas como ambigdo, aparéncia pessoal,

aprovacao social, beleza, economia e conforto, dentre outras.

A publicidade age basicamente por meio de trés fatores de influéncia, que
podem ser combinados em um mesmo anuncio (Sant’Ana, 1981): a sugestdo, a
imitagdo e a empatia. Sugestionar significa incutir uma idéia ou plano de agdo a
um individuo, que a aceitaria incondicionalmente. E a faculdade de adotar uma
idéia exterior sem exame, atuando por meio do sentido afetivo da mente e nao
através do conteudo racional. A sugestdo pode atuar por prestigio — quando emana
de pessoas conceituadas; pela repeticdo — repetir tanto um conceito até que o
publico termine por acreditar em sua veracidade; e pela convicgdo — convencer
pela confianca naquilo que estd sendo dito. A sugestdo pode ser direta,
caracterizada por uma ordem ou convite; ou indireta, quando a intencdo ¢ apenas
depositar a idéia na mente do consumidor e deixar ele proprio fermenta-la. Outra
técnica ¢ a imitacao, que ¢ uma tendéncia inata do ser humano tal qual a sugestao:
um individuo na coletividade sente-se irresistivelmente atraido a imitar as atitudes
dos demais membros do grupo. A imitagdo € um recurso bastante utilizado em
anuncios com personalidades - as celebridades tendem a provocar a imitagao dos
seus exemplos em seus fas e, portanto, o uso de algum produto ou a adogdo de
determinado habito. Pode-se ainda utilizar a empatia, que ¢ a capacidade do
individuo de se identificar afetivamente com outras pessoas, experimentar os
mesmos sentimentos que elas experimentam ou viver mentalmente as situagdes
que desejaria experimentar. O outro individuo pode ndo estar expressando
sentimento algum, mas estar em situacdo que despertaria em nos certos

sentimentos, se nos achassemos nessa situacdo. E imaginando-nos em seu lugar,
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chegamos ao sentimento apropriado a situacdo. O sentimento da empatia
freqiientemente se manifesta no comportamento externo e ¢ por este mecanismo
que a publicidade funciona, quando o publico se imagina na situacdo apresentada
no anuncio e toma uma atitude a partir desta transferéncia imaginaria. Alguns
destes mecanismos serdo exemplificados quando do estudo dos antincios da

Petrobras.

J4

Segundo Sant’Anna (1981), uma peca publicitaria ¢ composta pelos
seguintes elementos minimos para que seja considerada como tal: tema, texto,
slogan e leiaute. Um antincio ¢ normalmente elaborado por uma dupla de criacao,

composta por um ilustrador e um redator publicitario.

As campanhas publicitarias devem sempre obedecer a um tema, pois desta
forma a mensagem se encontra limitada e concentrada, aumentando o seu poder
de penetra¢do na mente dos consumidores. O tema €, pois, uma forma de agrupar
os argumentos de venda do produto, selecionando aqueles de maior influéncia
sobre quem se acredita ser o consumidor tipico. Assim, devem ser apresentadas ao
publico as vantagens que tera em se tornar cliente da empresa anunciante, comprar
o produto anunciado ou adquirir o servico em questdo. O tema do anuncio deve
ser desenvolvido para tornar a mensagem mais atrativa e interessante, o que pode
ser feito de forma direta — por meio de um argumento claro, positivo e sem
rodeios ou indireta — todos os outros tipos de recurso dos quais se possa lancar

mao para interessar o consumidor no antincio, despertando sua curiosidade.

O titulo ¢ parte do texto da propaganda e ¢ considerado, no meio
publicitario, o elemento mais importante do antincio, pois serve de chamariz para
o consumidor. Sua fun¢do ¢ fixar a atengdo, despertar o interesse e induzir a
leitura do texto: ¢ a expressao do tema da propaganda, da idéia contida no tema,
que geralmente ¢ cristalizada no titulo. A determinacdo do tema e a maneira de
apresenta-lo e desenvolvé-lo sdo os elementos essenciais para a redacdo do texto.
E praxe no meio, segundo a literatura publicitaria, utilizar uma linguagem simples
e direta, procurando aproximar a o texto a fala cotidiana do publico, embora

dispensando o uso de girias.

Os publicitarios categorizam os textos dos anincios como racional e
emotivo. O primeiro tipo se dirige a inteligéncia do leitor, agindo pela persuasao e

pela logica dos fatos, ou seja, um texto racional descreve o produto, enumera suas
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vantagens e justifica as razdes por que este deve ser comprado. O texto emotivo,
por sua vez, dirige-se ao conteudo afetivo, emocional e atua principalmente por
sugestdo - em vez de tratar objetivamente da mercadoria, salienta suas sensagdes.
Como efeito de comparagao, se o texto racional objetiva vender um cosmético, o
texto emotivo procura promover a beleza feminina e o maior atrativo que o
cosmético em questdo proporcionard a compradora. Em geral, a forma racional
adapta-se melhor ao tema direto e a emotiva ao indireto - observa-se, porém, que
ambas sao comumente utilizadas em conjunto, s6 se distinguindo pela

predominancia de uma delas.

O texto da peca publicitaria compreende, ainda, o slogan, que ¢ a maxima
que expressa uma qualidade ou vantagem do produto, servico ou empresa
anunciada para servir de guia ao publico. O slogan ¢, na maioria dos casos, a
expressao de uma idéia sobre o produto ou o anunciante ou pode servir de regra de
acdo ou utilizagdo do que estd sendo anunciado. O slogan ¢ uma frase curta e
concisa e assim como o titulo, deve expressar algo de especifico e concreto sobre
o0 objeto anunciado. Escrever o titulo, o texto e o slogan do anuncio sdo tarefas do

redator publicitario.

O diretor de criagdo, por sua vez, ¢ o responsavel pela elaboracdo do
layout do antincio, ou seja, o modo pelo qual sdao dispostos os textos e ilustragoes
de propagandas para midia impressa. O layout precisa apresentar um design
atrativo e que incite a leitura para auxiliar na transmissdo das informagdes que
estdo no texto. Para isso, na maioria das vezes apresenta uma ilustra¢do, de forma
a captar a atencao do leitor e refor¢ar a compreensao e a capacidade de retencao
do anuncio. Uma ilustragdo reduz consideravelmente a extensdo do texto ao
mostrar o resultado da a¢do de um produto, a utilidade de um servigo ou a
importancia de uma idéia e por isso funciona como um indicativo de prova das

qualidades do objeto anunciado.

A escolha das cores utilizadas na publicidade ¢ bastante criteriosa, pois o
uso de cor ¢ uma estratégia eficiente para atrair a atencao dos individuos e tem
uma ac¢do estimulante sobre eles, possuindo o poder de evocar associagdes de
idéias e provocando estados de espirito (Sant’Anna, 1981). Assim, a cor vermelha
remete a fogo, calor, excitagdo, for¢a; o amarelo evoca claridade, esportividade e

desenvoltura etc. Além das cores, ¢ de consideravel importancia a escolha da


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0710819/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0710819/CA

18

tipografia de uma pega publicitaria. Assim, os tipos de uma propaganda devem
facilitar o maximo possivel a leitura, apresentando letras simples e em tamanho

adequado para estimular a legibilidade.

O ultimo elemento a ser apresentado no anuncio ¢ a marca da empresa
anunciante. A marca ¢ uma representacdo grafica que simboliza e identifica
imediatamente a empresa, que pode ser apenas o seu nome escrito com uma
tipografia caracteristica ou vir acompanhado por algum outro simbolo. A marca ¢
uma espécie de assinatura da empresa e € apresentada sempre no final do antincio

em qualquer tipo de midia, de forma a referendar a mensagem transmitida.

1.2. Algumas das principais teorias da comunicagao

Ao longo do século XX foram realizados diversos estudos académicos
com o propodsito de pesquisar a origem, os efeitos e o modus operandi dos
fendmenos de comunicagdo sobre os individuos: a chamada Teoria da
Comunicagdao nasceu com a popularizacao das tecnologias de comunicacao de
difusdo em massa, na metade do século XX. Vamos aqui rever de forma bastante
breve algumas das mais classicas teorias da comunicagdo, sem as quais ndo ¢
possivel prosseguir em um estudo sobre um produto midiatico como a

publicidade.

Theodor W. Adorno toma a paternidade do termo “industria cultural”
juntamente com Max Horkheimer em “Comunica¢do e Industria Cultural” (1971)
para diferencia-la da cultura de massa, que poderia sugerir uma forma
contemporanea de cultura popular. A industria cultural consistiria, entdo, na
estandardizac¢do da forma dos objetos culturais, orientados para a comercializagao
e ndo ao seu proprio contetdo e figuragdo adequada. O objetivo primeiro seria o
lucro, e ndo a criagdo artistica individual. Para Adorno (1971), as produgdes do
espirito, nao seriam mais fambém mercadorias, mas seriam mercadorias
integralmente. As idéias inculcadas pelos produtos da industria cultural pertencem
sempre as do status quo e sdo aceitas sem objecdo e sem analise, mesmo quando
elas ndo pertencem substancialmente a nenhum daqueles que estdo sob a sua

influéncia. Os produtos apresentados sdo um estimulo para conformar-se em algo
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atras do qual estdo os interesses econdmicos poderosos e neste jogo, O

conformismo substituiria a consciéncia.

Para Costa Lima (1969) a esquematizagdo do procedimento seria
evidenciada pelo fato dos produtos mecanicamente diferenciados revelarem-se,
em sua esséncia, como sempre iguais. As aparentes diferencas entre os artigos
serviriam apenas para que os consumidores imaginassem que tém liberdade de
escolha. Mesmo os meios técnicos tendem a uniformidade — a televisdo, por
exemplo, seria cada vez mais a sintese do radio e do cinema. Esta uniformizagao
produziria nos individuos uma sensacdo confortavel de que o mundo estd em
ordem. A concentracdo de conteido das mensagens difundidas pode ser
evidenciada em um fendmeno recente: a partir das ultimas décadas do século XX
observamos a formac¢do de grandes conglomerados transnacionais de
comunica¢do, como a Time Warner, um império pertencente a Ted Turner que
opera nas areas de televisdo, cinema, internet, publicagcdes e telecomunicagdo.
Adorno, porém, se exime de conduzir um estudo que comprove os efeitos da
industria cultural, pois considera que uma pesquisa desta ordem reificaria os
interesses dos circulos poderosamente economicos que dominam o grande capital

(1971).

Em “Apocalipticos e integrados” (1976), Umberto Eco faz dialogarem os
principais intelectuais da época, tanto os detratores quanto os defensores da
industria cultural, e amplia a discussdo para além de um dualismo maniqueista,
adotando uma postura critica em relagdo a ambos os discursos. Vamos aqui
revisar brevemente algumas das pecas de defesa e acusacao da cultura de massa

segundo o autor.

Os apocalipticos — grupo ao qual Adorno e Horhkeimer (1971) sem davida
fazem parte, acusam a industria cultural de dirimir as diferencas culturais, como ja
vimos acima, além de narcotizar a consciéncia dos grupos sociais aos quais se
dirige. Assim, um publico sem consciéncia de si ndo se impde ¢ ndo manifesta
suas exigéncias face a industria da cultura de massa. Os meios de comunicagao de
massa so existem dentro da légica de mercado capitalista, sendo regidos pela lei
do capital e entdo capazes de transmitir apenas os valores existentes dentro deste
universo. Um outro argumento apocaliptico se refere ao conceito de alta e baixa

cultura (que perdeu o sentido com a evolug¢ao das teorias de comunicagdo, que
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consideram a cultura como um sistema simbdlico, sem fazer tal juizo de valor
frente as diversas manifestacdes culturais existentes) e defende que os meios de
comunica¢do de massa funcionariam como uma tradugdo simploéria e de ma fé do
sistema alta cultura, de forma condensada e de modo que se exija o minimo de
esfor¢o intelectual por parte do espectador. Alta e baixa cultura acabariam se

aproximando e se amalgamando, com prejuizo da alta cultura.

Para Umberto Eco (1976) os produtos da industria cultural, ainda alienam
o receptor das mensagens, levando-o a uma postura acritica frente ao mundo que o
cerca. Em suma, a comunica¢do de massa tenderia ao homogéneo, ao geral e ao
universal, anulando o individuo e suas preferéncias particulares — argumento este
que pode ser verificado nos livros de teoria da publicidade, como os utilizados
neste estudo, que estimulam a ado¢do de um individuo “médio” como publico-

alvo do anuncio.

Ja, segundo Eco, os integrados acreditam que a cultura de massa ¢
inevitavel no mundo pdés-moderno, sendo resultado do processo de
industrializagdo da sociedade e dos regimes politicos democraticos que o tornaram
possivel. Os conceitos de alta e baixa cultura ndo passariam de meras concepgdes
etnocéntricas do ser humano e o grande volume de informacdo disponibilizada
pelos meios de comunicacdo de massa € um ponto positivo, pois estimularia a
produtividade intelectual dos individuos. Ainda para a ala dos integrados, o termo
Cultura de Massa evocaria “algo como uma cultura surgindo espontaneamente das
proprias massas, em suma, uma forma contemporanea de arte popular” (Adorno,

1971:287).

A pasteurizagdo dos produtos culturais apontada pelos apocalipticos € vista
como capacidade de integracdo e eliminagdo das diferengas entre classes sociais €
entre paises centrais e periféricos. A crescente midiatiza¢do tornaria a arte mais
acessivel a todos, além de elevar o poder de sensibilizacdo e participacdo dos
individuos na vida social e fazé-los se relacionar com o mundo que os cerca. Por
ultimo, os integrados afirmam que a industria cultural ndo ¢ conservadora, estética
ou culturalmente inferior. Pelo contrario, ela teria a capacidade de criar novas

linguagens e se reapropriar das pré-existentes. Em suma:
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“De um lado, para a posi¢do apocaliptica, a Industria Cultural era pouco mais que
um projeto de dominagdo, colonizagdo, repressdo, autoritarismo ¢ engodo das
massas. A industria cultural significava uma ideologia dominante - ideologia dos
dominantes, bem entendido — sobre o resto da sociedade. De outro lado a posi¢ao
integrada defende a Industria Cultural como capaz de democratizar a cultura para
as massas. Para estes, ela socializa a informacdo, educa, abre acesso aos bens da
chamada ‘alta’ cultura” (Rocha, 1995:62).

A discussdo sobre a industria cultural, contudo, girava em torno de um
paradigma simplista de moralidade, de “certo” versus “errado” e “bom” versus
“mau”. Foi necessario, porém, reconhecer a inevitabilidade dos meios de
comunicacdo de massa para que o debate pudesse ser ampliado para além do
maniqueismo redutivo na direcdo de uma pesquisa mais académica e distanciada

do objeto de estudo.

Apo6s a discussdo sobre a estandardizacdo da informacgdo e os niveis de
cultura, a profusao de signos viabilizada pela comunicacao de massa traz, entdo, a
necessidade de um estudo mais aprofundado da semiologia. Assim, os tedricos de
comunicagdo passam a se concentrar na significacdo das mensagens, com base no
“Curso de Linguistica Geral” de Ferdinand de Saussure (1972), retomado décadas

mais tarde por Roland Barthes em “Elementos de Semiologia” (1974).

Para Saussure (1972), a lingua ¢ um sistema de signos — apenas um, dentre
os diversos sistemas simbolicos que organizam a vida social. A linguistica ndo ¢é
sendo uma parte da lingua e a semiologia teria um cardter mais amplo: o de
estudar a significagdo social do signo. Barthes (1974) inverte a equacao — para ele,
a lingua ¢ dotada de uma imensa capacidade socioldgica, pois englobaria os
demais sistemas simbodlicos. A mensagem ¢ capaz de reproduzir toda a miriade de
processos de codificacdo e significacdo humanos - tudo pode ser também
expressado pela lingua. Todos os fendmenos culturais seriam sistemas de
significagdo. A semiologia teria por objeto qualquer sistema de signos, sejam
quais forem a sua substincia ou os seus limites. As imagens, 0s gestos, 0s sons
melddicos, os objetos e também os ritos, nos protocolos ou os espeticulos

constituem, sendo linguagens, ao menos sistemas de significagao.

Para Barthes (1974) a linguistica nao seria uma parte, mesmo privilegiada,
da ciéncia geral dos signos; a semiologia ¢ que faria parte da linguistica- mais

exatamente aquela parte que leva em conta as grandes unidades significantes do
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discurso. Os elementos da semiologia poderiam ser agrupados em quatro grandes
grupos, oriundos da lingiiistica estrutural, como lingua e fala; sintagma e sistema;
significado e significante; e denotacdo e conotagdo. Neste estudo olhamos

rapidamente apenas os ultimos dois bindmios.

A concepgdo de significado e significante de Barthes (1974) distingue o
universo da representacdo do mundo real: um signo, localizado no universo da
representacdo, ¢ composto por significante, sua parte fisica, no plano da
expressao; e significado — a parte mental, o conceito, no plano do conteudo. O
significado ndo seria uma ‘“coisa” e sim a representacdo psiquica da “coisa”. A
lingua recorta os significantes de um nome ou signo e estabelece para eles um
significado. Barthes apresenta também outro bindmio essencial para os estudos de
comunicacdo: a relagdo entre denotagdo e conotacdo, momentos nos quais esta
dividido o processo de significacdo. A denotagdo ¢ a significagdo dbvia, de senso
comum, do signo, a percep¢do simples e superficial. A conotacdo contém as
mitologias, os sistemas de codigos adotados como padrdes. E quando o signo se

encontra com os sentimentos e emocoes dos utilizadores ¢ com os valores da sua

cultura. A conotagdo ¢ arbitraria e especifica de uma cultura.

A discussdo sobre os meios de comunicagdo, porém, ndo se encerra nas
teorias da comunicagdo e na semiologia. Para uma pesquisa mais rica e
aprofundada, € necessario revisitar e tomar emprestados preceitos de outras areas
do conhecimento humano como a psicologia, antropologia e linguistica, dentre
outras, em um processo infinito de articulagdo de possibilidades. Estudos
posteriores incluiram o papel dos emissores e receptores das mensagens, assim
como o ruido ndo desejado que pode interferir no processo de comunicagao.
Novas midias advindas dos meios digitais também se tornaram objeto de estudo e
pesquisa, décadas depois da publicacdo das primeiras teorias da comunicagdo de
massa. Dentro desta proposta de multidisciplinariedade, vamos agora tomar
alguns conceitos da antropologia emprestados para discutir publicidade, cultura e
consumo, verificando que os papéis que um anuncio pode assumir ultrapassam

largamente sua proposic¢ao inicial de venda de produtos.
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1.3. Publicidade, cultura e consumo

Publicidade, consumo e cultura — estas idéias sdo muitas vezes alvos de
criticas no senso comum da nossa sociedade neste comeco de século. E comum
ainda ouvirmos discursos apocalipticos, criticando os meios de comunicagao de
massa e a publicidade, definindo-os como elementos altamente manipuladores,
controlados por elites com interesses politicos e econOmicos escusos, que
persuadiriam a os individuos a comprar e consumir aquilo que nao querem e de
que ndo precisam. O consumo estaria sendo exercido em excesso € seria sindnimo
de alienacao, futilidade, consumismo e at¢é mesmo poderia se configurar numa
patologia contemporanea. A cultura verdadeira, original e valiosa estaria se
perdendo, ao mesmo tempo em que conteidos meramente recreativos e de facil

entendimento estariam tomando seu lugar nos meios de comunicagdo de massa.

Para conseguir estudar publicidade, cultura, consumo e a relagdo destes
com o mundo contemporaneo ¢ preciso, em primeiro lugar, fazer um exercicio de
“afastamento”, de algo que nos € tdo proximo. Relativizar estes conceitos, nao
confundir o que nos ¢ familiar com o que ¢ conhecido e ndo nos deixar levar pelas
criticas rasas que sdo tdo recorrentes no cotidiano da nossa sociedade no século
XXI. Somente desta maneira poderemos ter um estudo sério sobre o tema e pensar
o consumo ¢ a publicidade como formas de compreender a cultura
contemporanea. A publicidade pode ndo ser uma instancia formal de andlise e
fundamentagdo da sociedade, como o direito, a economia ou a politica o sdo, mas
reflete, de modo informal, todo os sistemas de classificagdes que circulam nas

instancias tidas como sérias e tradicionais.

A publicidade ¢ a difusdo de mensagens de carater informativo e
persuasivo, por parte de anunciante identificado, mediante compra de espago em
meios de comunicagdo de massa e teria como fungdo basica vender produtos.
Mas, ao olharmos mais de perto, podemos perceber que esta nao ¢ a unica valia da
publicidade. A cada antincio de TV, revista, ou jornal, a cada spot de radio, cartaz
ou outdoor com o qual nos deparamos, temos contato com sensagdes, emogoes,
estilos de vida, visdes de mundo, valores, relacdes humanas e sistemas de
classificagdo que compreende muito mais do que os produtos que estdo sendo

anunciados (Rocha, 1990). Um individuo, alids, esta exposto a dezenas de
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anuncios por dia, mas efetivamente compra uma quantidade infinitamente menor
de bens. Um produto ¢ vendido apenas para o seu comprador, porém um anincio
¢ vendido para uma gama enorme de pessoas. Fala com a sociedade inteira, mas
apenas uma pequena parte da sociedade efetivamente a sustenta. Consome-se,
entdo muito mais anuncios — e os valores neles veiculados — do que produtos.
Além disso, a recepcao dos anuncios esta fora da nossa capacidade de controle ou
escolha. Nao se pode evitar ver um anuncio, ele simplesmente se impde contra a

nossa vontade.

Desta forma, podemos concluir que a publicidade ndo ¢ apenas uma
ferramenta para a venda de bens. Seu papel ¢ muito mais amplo e abrangente e
uma analise da publicidade puramente de marketing deixard de lado aspectos
fundamentais deste fenomeno. A publicidade ¢ um manual de instrugdes nao sé do

consumo, mas também da sociedade que consome, da sociedade de consumo.

“Um anuncio pode ser lido como um mito, uma narrativa que circula em
sociedade. Ou como um ritual, experimentagdo e discurso sensivel desta
sociedade. Tal como o mito ele se presta a legitimar um poder, a manter um
estado de coisas e a socializar os individuos dentro desta ordenagdo
preestabelecida. Como o ritual, € uma sociedade falando de si mesma, definindo-
se” (Rocha, 1990:59).

E necessario buscar os conceitos de totemismo e magia na antropologia
para aplicd-los ao estudo. Ao pesquisar sociedades indigenas, antropologos
descobriram o motivo da conexao de determinados grupos sociais com emblemas
e simbolos da natureza: as semelhancgas e diferencas entre as espécies animais sao
traduzidas em termos de amizade, solidariedade, conflito e oposicdo — 0 universo
da vida animal era representando pelas mesmas relagdes sociais existentes no
universo da vida humana. Rocha (1990) retoma Lévi-Strauss e sua definicdo de
totemismo como a homologia entre dois sistemas de diferengas; um sistema de
conhecimento, organizacdo e classificagdo do mundo que articula diferencas no
interior da série natural com diferengas no interior da série cultural. A homologia
entre os sistemas ¢ a forma encontrada pelas culturas de fazer leituras particulares,
de integrar o seu mundo, de converter mensagens de niveis longinquos de uma

forma que pudesse ser compreendida por todos.
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Podemos pensar também a publicidade como um sistema totémico, que
articula diferencas e contradi¢des de diferentes niveis. A publicidade ¢ o totem
que une as esferas da producdo e do consumo, onde repousa o sistema capitalista;
onde a producao seriada e impessoal dd lugar ao produto especial, com nome e
identidade (vamos nos deter nestes dois pontos mais adiante) e ¢ um lugar onde o
pensamento magico e o racional estdo presentes e em perfeita sintonia. Onde tudo

¢ belo, feliz e possivel (Rocha, 1990).

A magia esta presente na nossa sociedade por meio do mundo publicitario.
O antncio tem quantidades de delirio, mudanga e estética que sdo impossiveis de
serem encontrados na vida real e so existem naquela esfera. A publicidade projeta
um estilo de vida, de beleza e de relacdes humanas que sdo desejados pelo
consumidor. Quando o consumidor acredita nesta magia, o produto passar entrar
na sua vida. Se o produto soluciona as situagdes propostas no anincio, pode, num
passe de magica, solucionar os problemas reais da vida do consumidor. O anuincio
¢ um convite a crenca no impossivel, na magica, no mito. “A verdadeira magia da
publicidade ¢ incluir o produto nas relagdes sociais dos individuos” (Rocha,

1990:139).

O conceito de mito conforme observado nos antncios estd em perfeita
sintonia com a concepgao de mito de Lévi-Strauss. Para ele, no mundo dos mitos
o tempo cronologico estd em suspensao — como, alias, prometem muitos aniincios
de roupas e cosméticos. Os mitos, na antropologia, sdo também formas de resolver
magicamente uma situacdo dada com seus poderes — e da mesma forma
observamos muitos anuncios, onde produtos resolvem um problema inicial. O
mito e o ritual, tanto na antropologia quanto na publicidade, sio maneiras que a
sociedade utiliza para falar de si mesma, de entender suas proprias questdes,

davidas e paradoxos.

Uma das diferengas que a publicidade, em sua fung¢do de operador
totémico articula, ¢ o descompasso entre a producao e o consumo de bens. A
producao necessita do consumo para se viabilizar como produg¢do, o objeto so vai
se completar como produto no dominio do consumo. O sentido e a significacdo do
objeto s6 acontecem no plano das relagdes humanas. Ou, de acordo com Marshal

Sahlins (1979:188), “uma casa desabitada ndo ¢ uma casa”.
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Antes que existissem publicidade e consumo tal qual entendidos no modo
de producao capitalista, ja existia a cultura de trocas, nas economias e sociedades
que precederam a nossa (Mauss, 1974). Essas trocas, porém, ndo tinham carater
mercadoldégico e muito menos individual e sim compunham coletividades que se
obrigavam mutuamente. As trocas ndo eram exclusivamente de bens e riquezas,
moéveis e imoveis, mas também de gentilezas, banquetes, promessas, servicos,
dangas, festas e diversos outros momentos em que a circulacdo de riquezas fazia
parte de um cenario muito mais amplo e permanente. A troca de bens e favores,
em outras culturas, traz consigo uma série de direitos e deveres de consumir e de
retribuir, de presentear e de receber. Além disso, o emprego dos objetos confunde-
se com seu efeito. Os objetos teriam a capacidade de investir os membros de
poderes magicos e reafirmar esses poderes, dando-lhes significado. As coisas tém
uma personalidade e as personalidades sdo, de certa maneira, coisas permanentes
do cla. “Enfim, esta coisa dada nao ¢ inerte” (Mauss, 1974:56). Como veremos
adiante, estas caracteristicas ndo serdo exclusivas das sociedades mais primitivas e

estao presentes, de certa maneira, na nossa cultura capitalista.

Rocha (1990) retoma Marx e suas teorias sobre os meios de producado e as
relacdes sociais que deles decorrem, defendendo que o modo de producdo nao ¢
apenas a reprodu¢ao da existéncia fisica dos individuos, mas ¢ realizado de forma
definida. Os homens produzem objetos para sujeitos sociais especificos, no
processo de reproducdo de sujeitos por objetos sociais. Toda produgdo, mesmo
onde ela é governada como mercadoria, pelo seu valor de troca, continua como
producao de valores de uso, que ndo deve ser entendido apenas no plano do
marketing, como forma de atender a desejos e necessidades. A determinacao dos
valores de uso se d& no plano das relagdes sociais, € um processo continuo da vida
social na qual os homens definem os objetos em termos de si e se definem em

termos de objetos.

O significado social de um objeto, que o faz ser util a um determinado
numero de pessoas, ¢ muito mais uma fun¢do do seu valor simbdlico do que seu
valor por suas propriedades fisicas. Mas, ainda assim, o valor de uso ndo ¢ menos
simbdlico ou arbitrario que o valor-mercadoria, pois a “utilidade” de um objeto

nao ¢ uma qualidade intrinseca a ele, mas sim algo coletivamente convencionado
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como tal. Nenhum objeto “é¢” essencialmente nada na sociedade humana. Ele

sempre ¢ algo em fun¢do da significagdo que os homens lhe atribuem.

O consumo ¢, entdo, uma troca social de significados, tal como ¢ a
linguagem. Um consumidor, como um orador, nunca esta isolado. Da mesma
forma que ndo existe linguagem em funcdo de uma necessidade individual de
falar, mas sim como um sistema de trocas, ndo existe a necessidade objetiva de
consumir, uma intengdo final do sujeito em relacdo ao objeto. A producdo ¢ a
reproducao da cultura num sistema de objetos e, na nossa cultura, o capitalismo ¢
o lugar principal de produgdo — e de reprodugdo - simbdlica. No mundo ocidental
contemporaneo, as relacdes de producdo constituem uma classificagdo que ¢
reiterada em todo o esquema cultural, pois as distingdes de pessoas, espago e
tempo desenvolvidas na producdo sao reproduzidas nas demais esferas da vida

social.

Resgatando a idéia da publicidade como um operador totémico, que
articula diferencas entre esferas distintas, vamos observar outras questdes que se
ddo na esfera da producao. Podemos perceber que produgdo e consumo sao duas
fases bastante distintas da vida social de um produto. A produgdo ¢ rapida,
seriada, impessoal, marcada pela primazia das maquinas em detrimento do
trabalho humano. O produto do trabalho ¢ multiplo, impessoal, indistinto: ¢
impossivel perceber qualquer marca que algum trabalhador individual pudesse
imprimir aquele produto. Ao contrario — quanto mais tecnologia estiver envolvida
na produg¢do, melhor e mais fiel ao projeto original ¢ o produto. A for¢a humana
na producdo ¢ amorfa, as maquinas recebem indiferentemente qualquer
trabalhador, a automatizagdo das fabricas proclama independéncia da
especificidade da forca humana que opera as maquinas. Em suma, o produto final
¢ algo onde a dimensdo humana, individual estd ausente. Para Marx, a questdo vai
ainda além: o modo de produgdo capitalista transforma o instrumento de trabalho
em maquina e esta se torna concorrente do proprio trabalhador (Rocha, 1990). A
producdo ¢ tdo nao-humana que nos deparamos com conceitos como “feitos a
mao”, “produzido artesanalmente” como caracteristicas positivas — € que muitas
vezes encarecem o produto. Da mesma forma temos a oposi¢do entre o prét-a-

porter — a moda feita em escala industrial, para ser comercializada em grandes
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magazines para as massas — € 0 couture — roupas unicas, criadas por estilistas para

uma minoria endinheirada.

O dominio do consumo, neste sentido, ¢ totalmente oposto ao dominio da
producao, E, se por um lado as esferas da producdo e consumos sdo opostas, por
outro elas s3o complementares, evidenciado o carater totémico da publicidade. Se
na producdo, observamos a auséncia do carater humano, a publicidade ¢ a
celebracdo da individualizacdo. Se no consumo ¢ onde ocorrem a compra, a
venda, a negociacao e a escolha, ele € por exceléncia uma dimensao humana, onde
as trocas acontecem sem parar — trocas de valores, significacdes e distingdes
sociais, que sdo traduzidas e reificadas pelos produtos. E no consumo que objetos
se definem, ganham caracteristicas proprias, maneiras ¢ situacdes de uso
especificas: produtos para criangas ou velhos, para o lar ou para a vida social, para

serem usados de dia ou a noite, para comer ou para cuidar da beleza.

“Se por um lado, no dominio da producdo, a dimensao do humano pode ser
afastada as consciéncias particulares, por outro o objeto s6 vai se completar
enquanto produto no dominio do consumo. Vai ser neste dominio, nas relagcdes de
consumo, que o seu valor de uso, sua utilidade, seu sentido para 0 mundo humano
se da a conhecer plenamente” (Rocha, 1990:68).

Nascidos no indiferenciado universo da producdo, os produtos ganharao
particularidades no espago do consumo. E a responsavel por esta transformacao ¢
a publicidade, que institui a diferenciacdo nos produtos calcada na diferenciagio
da vida social, individualizando os bens produzidos. Na publicidade o produto
ganha uma espécie de identidade, psicologia e histéria, entrando no jogo de troca
das relagdes humanas, incorporando-se na rotina dos homens que o consomem,
sendo definido e definindo constantemente os seus consumidores. A humanizacao
dos produtos ¢ um outro grande passo de magica do sistema publicitario. O
anuncio ¢ um lugar de encontro, onde as pessoas se encontram, namoram,
conquistam, se divertem — interagem socialmente. A publicidade emoldura um
grande nimero de relagdes sociais, representando os nossos ideais de convivéncia

e sociabilidade (Rocha, 1990).

Para definir as caracteristicas dos produtos, a publicidade se utiliza de

musicas, gestos, cores, movimentos, paisagens, mensagens ¢ demais elementos de
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uma cultura em diferentes planos, combinados de diferentes formas, para criar um
anuncio. Esses elementos tém que ser entendiveis pelas pessoas que vao tomar
contato com o anuncio, t€ém que dar conta de passar uma mensagem com sinais
distintos a um grupo de pessoas. Em outras palavras, a publicidade requer
interpretacdo — os codigos utilizados precisam ser familiares ao receptor, serem
traduziveis a quem os vé. E mais uma vez a publicidade se afirmando como
operador totémico, promovendo a alianga pela complementaridade que estabelece
entre produtos e pessoas. O objetivo do processo ¢ a continua recuperagao da

totalidade e da complementaridade a partir de qualquer elemento do sistema.

Mas como se da a recepc¢ao dos anuncios? O espaco de recep¢do ¢ um
espaco ritual. O sentido que se pode dar a nocao de ritual se aproxima bastante das
experiéncias que se tem com o mundo do anuncio. Em ambas, nada ¢ novo e nada
¢ essencialmente modificado em relacdo a vida cotidiana, apenas uma logica
diferente recombina e rearranja as categorias presentes no mundo didrio. A
matéria-prima com a qual se organiza o mundo do cotidiano ¢ a mesma do mundo
do anuncio. Apenas o momento ritualizado denuncia uma combinacao especifica
desses materiais; A diferenga ndo ¢ de esséncia, mas de perspectiva. A
publicidade ritualiza situacdes comuns. Transforma relagdes da vida dos atores
sociais em “dramas”. Destaca elementos particulares da realidade para torna-los
mais presentes e vivos do que outros. Um ritual ¢ um rearranjo de materiais que

altera seus significados.

Para Rocha (1990) na publicidade, essa alteragdo se d4 de duas formas
diferentes. Em primeiro lugar, o antincio ¢ por si s6 um objeto deslocado. O
anuncio irrompe o espago da informagdo dos jornais, as paisagens urbanas e as
musicas dos radios, como um elemento obviamente fora de seu lugar. Sua logica é
a da surpresa, de ser um contraponto ao arranjo normal dos elementos do
cotidiano. Em segundo lugar, o anuncio ¢ o elemento deslocado da cena onde ele
se encontra na publicidade. Ele ¢ um elemento ndo-humano no mundo dos
anuncios, que reproduzem as relagcdes simbdlicas e sociais da esfera humana. Da
mesma forma, nos anuncios estdo representados sentimentos e significados que
ultrapassam a moldura da propaganda. A publicidade traz, em torno do produto,
muito mais do que o produto. E necessario um mecanismo de condensagdo, outra

caracteristica do ritual, para fazer com que os significados pertengam ao produto
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como uma parte sua que seria também do consumidor na medida em que

possuidor do produto.

Desta forma, podemos concluir que os anuncios publicitarios podem ser
tomados como mitos, narrativas de modelos ideais do cotidiano, ideologia de
estilos de vida da classe dominante e, principalmente, como uma forma
contemporanea de totemismo, que articula as diferencas entre diversas esferas da
sociedade capitalista — produgao e consumo, natureza e cultura. Cada mito e cada
anuncio reifica o sistema de produgdo capitalista e os valores intrinsecos aos
grupos sociais que operam neste modo de produgdo. A publicidade reflete os
sistemas de classificagdo desta sociedade ao mesmo tempo em que os retro-
alimenta. E uma relagdo social, porque os significados sio publicos. Estudar
publicidade e consumo, mais do que marketing ou economia, ¢ uma forma de se
conhecer a sociedade contemporanea. E sera por meio dos estudos dos anincios
da Petrobras que vemos exemplificados aspectos da identidade e da cultura
brasileira. Mas antes estudaremos quais sao estes elementos que serao resgatados
na propaganda da empresa, além de retomar um pouco da histéria do Brasil e da

Petrobras nas ultimas décadas. Disto tratard o proximo capitulo.
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