TSR P } PLeA LTt {} w
N L I N S A

Culr I AT o VAT AT T
: i
l

Rafacl 4. Santes

A PUBLICIDADE E A RE’PRESENTAQAO DA JUVENTUDE

Um Estudo sobre os Mecanismos da Produgao Publicitiria

Dissertagio apresentada comn exigéncia
parcial para a obtencdo do grau de mestre em an-
tropologia social & comissio julgadora do Justituto
de Filosofia e Ciéncias Humanas da Universidade
Estadual de Campinas, sob onentagao do Prof. Dr.
Renato Ortiz, )o4% -

; ) . R AR 7 4 L
LTI -
("__’f Lod ha L I U )
i e i - -
;

R _';/., '_.- foe- i Py -
Universidade Estadual de Campinas

- Campinas, 1992 -.

_Sa59p

gnicam?

16429[80 | . ‘ | BignL Tz oA O .'-'Ji'-‘-'.fa.[... | | °



Este trabalho é dedicado & Maria do Carmo, minha miae,

e 5s minhas ex:alunas, formandas da turma de Servico Social do Instituto

Galesiano “Dowm Bosco™, turma de 1990: Andréia, Anele, Francisca, lsa:
bel, Josiane, Lilian, Lucia, Lucindia, Maria Clisete, Maria Silvia, Manrisa,

Rosalva, Rosane, Sandra, Souia Maria; Sonia Regina, Sueli, Suzi e Vania.



Banca Examinadora:




Agradecimentos

Ao Prof. Dr. Renato Ortiz pcla oricn‘l'.a.gﬁ.d e, sobret.udo, pelo
..(.:onsta.nte incentivo; ao Prof. Dr. Guillermo Raul R.fll-)en, de quem live 0
pri\{i]ég;o de ser aluno, pela amizade e atengéo. Ao Prof. Drl. 'Ocﬂaivig) lannt
pelas suas criticas e contribuigoes por ocasido do Eﬁame de Qualificagéo ¢
a0 Prof. Dr. José Mario Oriiz Ramos pela incstimavel ajl-lda; que me foi
dada no inicio de minha pesquisa.

A Adriano Coddto, pelas domoushagoes de dmwadc tantas vezes
decisivas e, em particular, por seu paciente tr abdlho de revisio do::. originais.

A Cearlos Alberto de Paula, Jodo Carlos Porto Braga., José- Marcos
Naime Novelli ¢ todos os demais amigos € amigas, qualquer mantfestacao
de gratidao nao 'esﬁari@‘ 3 altura do carinho e da solidariedade recebidos.

Aos Tunciondrios do Instituto de Filosofia.e Ciéncias Humanas cia

Universidade Estadual de Campinas, por sua paciéncia e solicitude.



SUMARIO

Introdugdo

I A Publicidade e Inddstria Cultural

1. Conf:z'nﬁidade/CompZémentariedade
2. A Adeséo ao Sistema

I Os Papéis da Publicidade
2.1 b_PapeI de Diferenciagdo/Distingdo
2.2 O Papel de Des-Historizagéo

Hi A Publicidade ¢ a Representagdo do Jovem h
1. O Estado Contra o Jeans
2. A Juwvenilidade Consumivel
2.1 A Fotografia da Verdadeira Liberdade
2.9 Um Jovem Diferencial e Distinitvo
2.8 A Juvenilidade Excludente .

dV Juveniude, Comunicagdo & Persuasio
1. O Tesouro da Fierna Juventude

2. Comunicagio § Persuasdo
Concluséo

Bibliografia

‘.07- .
18

19

48
50
81

108
104
140
141
148
160

166

167

179

191



INTRODUCAO

“A idéia de que o mundo quer ser en-
ganado tornou-se majs verdadeira do que, scip
davida, jamais pretendeu ser.”

Theodor W. Adorno.

A industria culiural



Estc trahatho tem por objeto a publicidade como uma das
esferas alravés das quais se eletiva a producio e a reproducdo da cordem
cultural na sociedade regida pelo capitalismo monopolista; para além de
seu papel estritarnente econdmico, a publicidade manipula representagocs
de género, de faixas etdrias, assim como praticas e valores que conslituem os
elementos significantes on, em outros termos, a matéria-prima simbdlica dos
“andncios e filmes produz 1dos A hipdtese que dirigiu nossa reflexdo é a de
‘que estes elementos, ao serem incorporados a hngudgem da pubhmdadc SA0
reeiaborados, 1'nsu'ﬂ.a.dos por novos significados cujos sentidos encontram-se
no umvemo mais amplo das cleﬁmgocs dominantes do social.

DLl].th o imenso repertorio de representagoes ma,n!puladas pela pu-
blicidade opta.m.os por privilegiar aquelas rclacionadas aos “jovens” ea “ju~
ventude” , escolha fundamentada no fato de que o discurso publicitdrio, as-
sim como dos mass medic em geral, cm:'acterlza.r-se pela\ dominancia das
temélicas “juvenis”:’ na cultura de massa, o ilxlf»el'dtivo “ser jovem” - {0
bem expresso pela idéia de juventude de espirito” - toma.—‘se‘nmé, espécie
de panacéia ideoldgica de uma sociedade compa,ssa,cla pelo ritmo alucinante
da produgio em larga cscala.

Qutro pressuposto deste traballo é o de que a publicidade nao po de
ser entendida sem levarios em consideragio seus vinculos com a indﬁs_trlia
cultural, com a qual ela mantém uma relagio de interpenetragio tanto
técnica e econdmica quanto no que diz respeito ao conteitdo simbdlico das
mensagens; deste ponto de vista ambas as esferas tendem a se complementar
através de uma continuidade cada vez malor entre Programas ¢ comerciais
televisives ou cnth, reportagens ¢ anuncios de revistas.

Por outro lado; conudc; amos também o papel decisivo da publici-

]"'dt‘ Na Organizagao da.. p]dlicas de consumo, entendidas aqui ndo de um

.’_Cf. Pdgnr Morin: Cﬂ.Hum de Massas no Séeulo XX, pp. 4le 158.



ponto de vista econdémico sfrictu sensu, mas enquanio praticas de apro-.
priacio das mercadorias como “objctos-signos” de diferenciagio social®
Acredito que a dindmica cultural da sociedade capitalista neste final de
século, nao pode ser compreendida sem um olhar atento em direcao s in-
terligagdes entre publicidade, industria cultural e consumo uma vez que csie
{rinémio impregna de modo crescente o cotidiano da vida urbana moderna;
as implicaces politicas e ideoldgicas deste fendmeno constituem um desafio
aos esforgos de andlisc critica para.a qual este dissertacio pretende con-
tribuir, néo obstante o cardter exploratério do trabalho realizado ¢ suas
reconhecidas lmila¢des. ‘

Antes de prosseguir penso ser-i].nportanté registrar, ainda que de
passagem, as condigdes de consolidagio da publicidade no Brasil, fendmeno
que se constitui pari passu com a emergéncia de um mercado consumidor e
.com o estabelecimento definitivo de uma industria cultural organizada nos
moldes dos pafses do capitalismo central, .

As agtncias de publicidade j& no Brasil desde a década de 20; en-
tretante, as condigdes para seu pleno desenvolvimento sé estariam estabe- -
lecidas a partir de meados da década de 50, mais exatamente entre 1956 e _
1661, periodo no qual a economia brasileira atravessa um “processo de m-
dustralizacio pesada”; segundo Jodo Manuel Cardoso de Mello, o modelo

de desenvolvimento capitalista neste perjodo:

i

. implicou um cresciimento acelerado da capacidade produativa
do setor de bens de producdoe e do setor de bens duraveis de con-

sumo antes de qualquer expansio previsivel de seus mercados.™

2J¢an Baudrilard: O Sistema dos Oljelos, Pare uma Critica da Ecenomia Polilica
do Signo ¢, ern particular, A Seciedade de Consumeo. _
oo Manuel Cardoso de Mello: (O Copitalismo Tardio, p. 117.



‘No contexto de nm mercado reduzido, frente & capacidade produtiva
instalada, a publicidade ird intervir procurando ampliar a demanda por
bens de consumo durdveis - em especial o a.ﬁtomc_')vel. De acordo com Maria
Arminda N. Arruda este fato levard as agéncias de pub]icidade 4 uma nov-a

forma de organizagio interna:

“... &€ preciso muito mais esforgo para convencer poucos a cou-

sumir mais do que induzir muitos a comprar bastante. Esse fato
cssencial empurra o setor publicitiario em direcio a organizagio
empresarial, o que, indiscutivelmente, aconteceria com a pre-

senga dos grandes oligopélios, mas foi certamente acelerada pela

vigéncia dessas condigbes.”?

Entretanto, a publicidade ainda nio disp_ée,_ neste periodo, de uma
inddstria. cultural plenamente consolidade através dé qual pbssat_veicu].a.r
suas mensagens c_l;modo massivo; serd com o novo impulso de desenvol-
vimento econdmico promovido pela ditadura militar (1964/1985) que sc
estabelecerao as bases para a consolidagio da ind‘ﬁst-rie;, cultural, no con-
texto mais amplo de insercio do Brasil no processo de intc_arnacion.alizﬁgﬁo
do capital.® -Neste periodo, a intiﬁstria da cultura conhece um grande de-
senvolvimento, sobre a base tecnolégica fornecida pelo Sistema Nacional
de Telecomunicagtes ¢ a publicidade passa, _eﬁt&o, a dispor de veiculos de

abrangéncia nacional. Jistns transformacdes ocorrem em conjuntc com o

Miaria Aviinda do Nascimento Arruda: A Embelugem do Sisteme, p. 106.
3CT. Renalo Ortiz: A Mederng Tradigdo Brasileira, p. 114,
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crescimento dos ceritros urbano-industriais no iuterior dos quais ird sc cons-
tituir am mercado consumidor, fanle de bens materiais quanto daqueles
oriundos da esfera da prodicio cultural.®

No final dos anos 80, a inddstria cultural brasileira alcanga gtf;r(ﬂis
internacionais de competitividade; em relagio & publicidade, o Pais alcanga
o posto de sétimo mercado inundial, ¢ apenas a titulo de ilustracéo, o total
de investimento publicitdrios em setembro de 1991 alcancou a cifra -de US$

164.534, distribuida entre os diversos meilos de acordo com a tabela abaixo:

Meio Investimento em set.91

televisio US§ 81.593
rédio US$ 7.188
revista USS$ 16.153
jornal US$ 58.249
ouldoor US$ 1.348
TOTAL © USP 164.534

Tonte: Leda-Niclsen Servigos de Midia; dados publicados na revista Jm-

prensa, Ano ¥V, Nov. 1991, p.. 95,

As grandes campanhas publicitarias no Brasil dirigem-se, contudo,
a um publico consumidor extremamente reduzido; e estudo recente, as
esmpresas de pesquisa Marplan ¢ LPM/Burke estimarara em 17% o {otal

de consumidores brasileires situados nas duas malores faixas de poten-

“Renalo Ortiz: A Moederna Tradigdo Brasileire, p. 114,
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cial aquisitive.” Jiste fato decorre do proprio modelo de desenvolvimento
econdmico que se {undamenta em elevadas taxas de exploragio da forga de
trabalbo e na alta conccntiagao de renda. Enticuanto 0 que nos interessa
sublinhar aqui é o fato das mensagens pul}licité.ria.s servirem-se, ainda, de
meios de comunicagio massiva cuja penetragdo é mﬁito mais z_n‘npla. do que
| ‘o ptiblico visado pelas estratégias de mercado. No caso da-TV’, por exemplo,.
0 111;111101‘0 de aparelthos de {eleviséao no B;rasil, segundo da,dos; de 1'986_, chega
a 27.800.000 sende de 18.700.000 o mflme_ro de domicilios com pelo menos
um a.pareiho.s | .

Assim, as mensagens publicitdﬁas 840 vei(;,ula.das massiva ¢ inten-
samente 2 todo um universo de publico qde, consumidor ou nio, subretc-se
A profusio de 1‘epreseiltag6és e concepgées-de mundo manipuladas p ela‘; pu-
blicidade: Como lembra Everardo Rocha:

“Jg m cada anancio ‘vende-se’ ‘estilos . de vida’, ‘scnsagdes’,
‘emocoes’, ‘visdes de mundo’, rclagoes hurnanas’, ‘sistemas de
c]assiﬁcage“i.o’, ‘hierarquias’ em quantidades significativamente
majores que geladeiras, roupas ou cigarros.  Um produto
vende-se para quermn pode comprar, um antncio - distribui-se

indistintamente.”®

Assim, acredito qué seja procedente afirmar que a consolidagio do

“capitalismo tardic” no Brasil trouxe também novas modalidades de'do-

7“]3om demais para ser \ferda.uc” Erame, 24/07/31, pp. Tfl 5.

SCI. Anusrio L*'«La,tlstlco Brasil/36 Censo/80 Abince/Lintas; dados publicados na
revista Imprensa, Ano I, n® 29, jan. 90, p. 53.

QL'\’Old,IdO I, Guiraries Rocha, Magia e Cape.'ahsnw n. 27
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minagié politica ¢ ideoldgica que se exercem através da indistria cultural
¢ das mensagens publicitdrias. Nio pretendo afirmar, por outro lado, que
instituigdes como o Estado e seu aparato burocratico, a prérpia organizagao
do trabalho e mesmo os elementos tradicionals da cull‘.ufa. deixaram de ser
determinantes na reprodugio das relagbes sociais de produgao. Entrctanto
.-as novas modalidades de poder ndo podem ser subesl;i_llna.das e exigem uma
abordagem especifica; em seu artigo dedicado & Iscola de Frc;mkfu'rt, Renato
Ortiz aponta para a atvalidade que as cqntribuigéés criticas daguela cor-
rente de pensamento adquire no que diz respeito as transformagoes recentes

na cultura brasileira. Segundo o autor:

“Vivemos na década dc 80 um ‘_nmme_ﬁto de expansio da
indidstria cultural que outros paises conheceram anteriormente.
Nio obstante, isto se faz dentro de um clima de cergag éufori_a,
que envolve intelectuais e produtores de cultura, o que impede de
sc perceber criticamente como se articula na moderna sociedade

brasileira as novas formas de dominagao.”*°

Estas “novas {ormas de dominagdoe” trazem a 1‘@}.e§f€t11cia. nao ape-
nas o pensamento f1'a,111c'i:‘u1‘tia.ﬁo como também as contribuigdes de outros
autores que refletem acerca dos prgble_mas da cultura no capitalismo mouo-
polista: nio obstanle as imensas desigt.la.]dadeés regionais ¢ o estatuto “pe-

riférico” do capitalismo no Brasil, a presenga da publicidade, da indvstria

Openato Ortiz; “A Escola de Fravkiurt ¢ a Quesiio da Culiura”, Revisla Brasilerra
de Ciéncias Saciais, Vol. I, n? 1, Jun/1988, p. 62 : :

.
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‘cultural e das praticas de consumo faz com que direcionemos nossas atengées
para modalidades mais sutis, mas nio menos eficazes, de dominagao. Ea
publicidade, como veremos, é uma delas.

Finalmente, resta dizer algumas pa,leivras acerca da pesquisa
empirica que subsidiou este trabalho: na verdade, o processo de coleta de
“dados e as entrevistas rcalizadas constituiram mais uma i]l-‘ll‘.lll‘SﬁO explo-
ratéria do que uma “pesquisa de campo” propriaﬁnenté dita. Durante wm
p_er].'odo. de aproximadamente nove meses foram visitadas seis a.gén-cia,s de
pablicidade na cidade de Sao Paulo: duaé a.génciés perﬁelme‘il'l.tes a grupos
multinacionais, .duas agéncias de capital associado e duas rlacioila.is, todas
de expressio significativa no mercado publicitdrio brasileiro.

. Nesta fase realizamos entrevistas com oito 153b1icité.rios, trés da
drea de criagdo e cinco das 4reas afins de plancjamento e pes'quis:a, ¢ pro-
curamos explorar ‘s-uas concepedes acerca do papel da publicidade na so-
ciedade, d.é; funcio dag pesquisas na ela,bdra,g&o de campanhas, da relagao

entre publicidade ¢ mass media, além de inda-.garm_os sobre os procedimen-
tos utilizados no planejamento e na criagio de comercials ~voltados pém )
chamado “pﬁblico jovem”. 'Nes.t.a;s agéncias, além das entrevistas, coletamos
relatdrios de pesquisas e, em uma dclas, efetuamos a gravagio de uma pe-
quena amostra de filmes publicitarios. Dado_o.fato da publicidade ser wna
drca de grande compéti't_ividade concordamos em manter sob sigilo o nolme‘

das agéncias, assim como dos publicitdrios entrevistados.

14



Simultaneamente, foi {eita uma coleta sistemitica de artigos de
revistas especializadas - midia e mercado, mercado global e Propagande -
e de outros relatérios de pésquisa junto a bibliotecas da Iindagio Getdaho
\”&;,I'gELS e da Iiscola Superior de Propaganda ¢ Marketing.

Uma outra fonte importante para nossa reflexao foram os anincios
veiculados, tanto em ﬁ]me,. como em publicagdes. Eles [oram, no entanto,
reunidos com uma cérta aleatoriedade, dada aquela caracteristica a-p;oni,a.da
por Erving Goffman, qual seja, a de que uma cole¢io de antncios sobre de-
terminado tema possui uma “cstrutura subjacente comum” derivada da ne-
cessidade da criacéo publicit{;ri& de “logfay encontrar diversas dissirmulagoes
para seus.estereétipos.”n O me;smo procedimento de colela de antucios o
utilizado 1}51‘ Lverardo Rocha uma vez qu‘c:

“ .

a publicidade forma um sistema onde cada um dos seus

anvncios, como elementos internos corpouentes deste sistema,

reproduz sua l6gica mais geral.”??

As.;sim, reunimos um repertério de anticios -difundidos em revistas
de grar-;de civeulagio, tendo em vista algumas tematicas recorrentes, com
énfase naquelas relacionadas a “juvelﬂ;udc”.

Por dltimo, mas n&o menos importante, utilizamos alguns manu-

ats introdutdrios e livros de divulgugio produzidos por publicitdarios. Dste

U Erving Gofman, “La Ritualisation de ka féminite”, Acies de la Recherche en Sciences
Sociales, Paris, Avril, 1977, 14, p. 35.

£

P2Rverardo . Guimardes Rocha, Megie ¢ Capilalismo, p. 75,
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material mostrou-se extremamente rico na medida em que constitul um es-
for¢co de sistematizacdo dos agentes Socia.is.a,cerlca, das praticas nas quais
estao empenhados.

Nesta dissertagio nao rescrvamos um capitulo exclusivo para a de:;-
; cricao do upiverso empirico; a referéncia acs dados, anincios e entrevista,
_-é"feita. na medida em que desenvolvemos as problematizagdes. .NO capitulor
I discutimos a interpretagio técui_ca, ¢ simbdlica entre a publi;:ida_.de e a
indistria cultural, o advento do consumo como pré,tic-:a social de apmpria..giio
simbdlica e as diferengas entre as publicidades das fases concorrencial e mo-
nopolista.

O capitulo 11 trata de dois “papéis” da publicidade na culiura: o
.primeiro diz respeito & fungéo da publicidade de afribt.iir um valor de diferen-
ciagﬁo sc;cia] aos objetos, enguanto o segun.do.a.borda as m.ensagens pubhi-
citdrias como mecanismos através dos quais a cultura dominante apropria-se
de praticas socials é}imelrgel*ltes. Neste segundo item procuramos cstabelecer
UIna aproximagao entre as contribuicdes de Raymond Willians e o iustroe-
rnental de andlise semioldgica de Roland Barthes.

No capitulo 111 fazemos. um exercicio de andlise das operacdes de
significages aluantes no interior-das mensagens, buscando compreender
como sho copstruidas a8 repiesentacoes do “jovern” ¢ da “juventude” alravés
dos processos de denotagio e conotagio; a partir daf procuramos demonstrar

como as representagdes conotadas relacionam-se a incorporagdo das priticas

bl



politicas Jjuvenis & ‘c.ull.ura, dominante.

No capitulo IV, inalmente, discutimos a utilizacao dos v;l.}()i‘(*s “Jo-
\—'e.ns” como estratégia de \;'a.Ioriza.,qéo sunbélica das 111@1‘(:&&01&&5, o caiater
arbitrario subjascente na idéa de “juventude” que é, por sua vez, legitinada
pelo discurso da publicidade ¢ dos mass medie. Num segundo momento pro-
curamos chamar a aten¢io para as implicagdes das idéias cic “comunicagao”
e “persf.iaééo” que iﬁtegram a concepgdo dos agentes socials acerca das fi-

nalidades de suas praticas.
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I PUBLICIDADE E |
INDUSTRIA CULTURAL

“The trade of advertising is now so near
to perfection that is not easy to propose any m-
provement.”

Samuel Johnson.r®

13Citado por Raymond Williams, “Advertising: The Magic System™ in: Problems in
Materielism end Culiure, p. 172, .
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1. Continuidade/Complementaridade.

A experi¢ucia primeira de q-ua.lqﬁer i_ndivfduq mergulhado nos
cendrios urbanos deste fim de século esta permcadé_pcla publicidade ¢ esta
_}& nao se restringe mais aos andnios luminosos ¢ outdoors, mas integra un
verdadeiro sistema de apologia do consurmo: do design aut_'cm'l_obilfst.ico as’

griffes impressas, de modo intcnc_iona.hneﬁte apelativo, 1'10'\’cs.tuei.1‘io dos
tiaﬂseuntes.

Na privacidade de um lar, ja n&o tao privativo, a publicidade é
cbniridada, a entrar pelo simples movimento ‘de uma tecla “ON™ que a.cic;na
o radio ou a TV, ou ¢é até mesmo trazid%i_ para dentro de casa & bordo de
revistas e jornais. Todo este alcance € penetracio d.a, publicidade fundam-
se, 110_}(—:,- em um desenvolvimento tecnoldgico que deixaria perplexo o autor
do trecho em epigrafe: um dicionarista britanico do século XVIIl. De {ato,

como veremos adiante, a publicidade comentada por Johnson era algo muito

distinto desta que vivenciamos hoje, ndo obstante o enunciado possua uma
forte atualidade.

Cerca de quase um século apds o dicionarista inglés efetuar suas
dbservagies sobre “the trade of advertising” e na mesma Inglaterra, Karl

Marx publicou Q Capitel™ ohra fundamental de andlise critica do modo de
X | al, _

MA [rase de Jouhson data de 1758, exatos 109 apos antes de Marx entresar 2o priblico
a primcira edigio do primeiro volume 4’0 Capitul.
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producao capitalista ¢ onde o ;mt,or‘deixm: registrada uma de suas maiores
contribuigdes: o desvendamento do processo pelo qual as mercadotias “ocul-
tam” o processo social do sua produgdo, o que denominou de “fetiche da
nmercadoria®.?® Marx aficma a possibilidade dos homens transformarem -a
natureza através do trabalho produzindo ut.i]id(?udes; entretanto, no processo
de troca capitalista, estas utilidades transformam-se em mercadoerias ¢ as
relagOes sociais envolvidas na produgao destas 1'11ti11:1e1.s, relagées huinanas e
objetivas, assumem “a forma fantasmagérica de un'la..rc:iagio entre coisas’.
Coisas com vida prépria como no exemplo da mesa, que ;elldo mesa Como
utilidade {valor de uso) é ainda sinﬁﬂesmente-ma.deira.. Quando a mesa “se
revela mercadoria” (valor de troca) ela conquista atributos e possibilidades
humanas o estilo literdrio de Marx vale ser regisirado:
“Além de estar com os pés .no chdo, firma sua posigdo perante

as outras mercadorias ¢ cxpande as idéias firas de sua cabega

de madecira, fendomeno mais fanidstico do que se dangasse por

iniciativa propria.”’®

Ora, Marx ficaria surpteso - e creio que Samnel Johnson tanhém -
ao ver a sofisticacio que o “fetiche da, mercadoria” ganha quando a publi-
cidade se funde com z;.s modernas téonicas de produgdo visual: garraflas de
refrigerantes percorrem corredores em diregao as méos de dois jovens avidos

de sede, barras de chocolate atendem ao chamado de win guloso consumi-

Y, Karl Marx, O Capital, Livio I, Yolume 1, pp. 79-93.
YTdem, pp. 79-80. Os grifos sio hscus.
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dor refestelado ‘em sua polirona ¢ monstrinhos de video-game podem ir a
casa de uma crianca para divertiranrse juntos. Everardo Rocha, buscando
apreender o papel d:r;, publicidade na personalizagao dos produtos, lembra
um filme publicitario onde o processo de produgio de 1;111 nao ¢ represei-
{ado pelo seu “nascimento”, incluindo um “som. ‘em off” im‘ita.]_ldo um choro
de nené”'” Nao me recordo de mesas dangando, m_zlts neste universo de
mc;cadoriag magicas, definitivamente, nao scria impossf\rel.. '

Com efeito, a publicidade integra - no duplo‘seﬁtido do termo tavlo
o mercado de bens simbdlicos quaﬁto o de bens ma.teria.is; -~Por um lado
scus filimes, andncios, outdoors, spots e.jéngfcs mantém uma continuidade
com a programacao da industria cultural, mas o contefldo desta producao
‘simbélica se constitui em t;o.mo das merceidéria.s-s e servicos que sfo Jangados
i1'1111’nel‘1‘1i1)tamcnte_l no mercado pelo ritmo ca.d.a._' vez. mais C]jv\’(i:]:‘siﬁ(‘.a.l'lt(‘. dos
grandes oligopolios. |

Dz;f o saritido de, se falar numa integracio dupla: a publicidade traz
o anunciante de bens materiais'® para os éspagos.comérciais da i]'.].(i.LlStl:ia
cultural cujo l.ucrg) vem da comercializagiio destes espagos, efetivando uma
integragdo industria cultural-mercado de bens materiais. Simultaneamente

suas mensagens se tornarn, clas mesmas, bens culturais gue se integran as

Yiverardo Rocha, ep. cil., pp. 04-5. :

1¥Ge pensarmos, com os franklurtianes, na cultura como mercadoria, podemos integra-
Ja na csfera de Lons materials. e falo, filnes, novelas ¢ outros produies da indistria
enlbural também sio objetos de promogio publicitaria. Prefiro manter, para eleito do
descnvolvimento ulterior, esta distingio enlre as esferss.



novelas, filmes, shows e noticlarios. -

A primeira v_ista., poderiamos pensar a continuidade de anuncios e
programgio como uma ést‘.ratégi;x. Deste ponto de vista, a busca de uma
crescente sofisticagio da produgz’b publicitaria buscaria manter o espect&
dor/ouvinte/leitor atento durante os intervalos comerciais. Proponho como '
exemplo uma breve andlise de um andncio produzido pela agéncia V5 ES— .
CALA cujo anunciante ¢ uma rede de televisdo; tratz;.—se de um antncio para
a venda de espaco comercial e foi veiculado em uma revista especializada,1?

Diz o texto em destaque:

“«A MANCRHETE TEM ORGULHC DE VEICULAR PROGRAMAS EN-
TRE 05 COMERCIALS” ' | : -

A seguir, um texto em letras menores:

“A Manchete sabe que a propaganda brasileira csta entre as me-
lhores do mundo. Tanta qualidade e criatividade s6 podem exigir
das proprias emissoras a mesma competéncia para aparccer bem -

a0 lado dos comerciais.”
Depois disso 0 texto enumera 0s Varios programas da emissora scus
produtos - para concluir:

“Porque se os programas tém qualidade e os comerciais também,

quem sai ganhando ¢ a audiéncia” (o grifo é meu)

19Revista fmprense, Ano 1i1, 0@ 98, Dez. 1989, p. 81.
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O amineio & ilust.ra.tivé da busca de continuidade entre programagio
¢ propaganda. A inversio da scqgfiéncia efetuada pelo trecho em {Iestﬁque -
“PROGRAMAS ENTRE QS COMBRCIAIS™ ¢ & afirmagdo da busca de.
uma qualidade de programagie, que s2 nivele pelo alto com o padrao da
publicidade, sugerem que, a0 nivel da recepcio, a “fruicdo” do telespecta-
dor nao sera interrompida. ‘O {ermo “audiéncia” - se interpretado conio o
conjunto dos telespecladores - a,p.onteu‘ia. para o faton de que a conjuncio de
esforgos entre a rede de TV e a publicidade resultaria cm wm beneficio para
08 prin'leims.

Ocorre, entretanto, que se trata de um aniincio onde o p_rodut'.o é
a propria rede de TV ¢ a veicu.la.g‘&o do anuncio se d& numa revista cujo
publico lekor inclui publicitdrios e, prinﬁipaimentq profissionais da drea
de midig das agéncias que sfo justamente aqueles encarregados de definir
quais os “mcies” para veiculagio de déterminada campanha, bem como os
borarios emn que serdo feiﬁas as msergoes: eles séo og inl:ei‘medieirios enire
os anunciantes e a inddstria cultural.®* Desie ponto de vista, a vildria da
“audiéncia” adquire o sentido de uma elevagio nos indices do IBOPE ¢ esta
é a 1déia contida na estratégia de persuasio da récle de televisao, tentando

captar anunciantes ¢ agéncias de publicidade e se utilizando, para isso, dos

MGérard Lagneau jd se reforiu & “predilegio que a publicidade demonsira pelo jogo de
palavras”, c[. “A Caca ao Tesouro (Prolegémenos a uma analise Racional da Lingu agetn
Publicitaria)”, in Joachini Marrus-Sieifl et ali,, (s mitos do pwblicidade, pp. 115-137.

UPara conliccer a divisfo de trabalho na produgfio publicildria cansultar, enfre ou-
tros: Zilda Knoploch: Idrelogin do Publicildrio; Ricardo Ramos: Conirale Imediate com
Propagande e . B. Pinhe: Comunicagio em Markoling. -
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servigos de umd agéncia

Um alto indice de audiéneia garantido pela ndo frustacio do te-
lespectador sinaliza i cmpreads anunciante.é e a,és profissicnais da drca de
midia das agéuncias que scus produfos serao visltos “dai‘1gando por inicia-
tiva prépria” pelo malor mimero possivel de télespctadorcs/ consumidores
.'pontecia-is.

A continuidade entre program gs,o e propaganda tarhbéﬁi repercute
na prépria estruiura organizacionall das empresas da industria cultural, ldc _
um mo‘do.que a distingue no universo dos oligopdlios. .Paur.ad,,compreender
esta estrutura é necessario que conhegamos o exato hugar que a publicidade
ocupa na esfera produtiva em geral, do.-pont.o de vista dos agentes sociais
envolvidos na planificacio da producio ¢ do 1&1-11@3._111(3111;0 dos predutos e,
neste sentido, a 1déia de '.'m;?‘kcting ¢ de extreﬁm ii]l])()l‘f,ﬁ-T.".l.(Zi}]:. ch acordo
“com a American Marketing Association este se define como:

“o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo

de bens e servicos do produtor ao consumidor ou utilizador.”

Ou ainda, de acordo com a Ohio State University:

“é o processo na sociedade pelo qual a estrutura de demanda
para bens econdmicos e sexvigos é antecipada ou abrangida e
satisfeita através.da concencio, promogao, troca e distribuigao

" fisica de bens e servigos.”*?

 “Apud. I.B. PINIIO, 1988: Comunicagdo cm Markeling, op. Cit, p. 14.
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Vale dizer que o markeling, na cmpresa ofigopdlica, compreende

desde a definicio do produto que serd elaborado - seu design, scu publico

consumidor, suas caracteristicas - até a estrutura de distribuigio deste pro--

duto, que envolve ndo sé a distribuigio fisica para os revendedores como

a propria escolha dos pontos de venda. Juntamente com a concepgio do

produto e com sua distribuicic, o marketing envolve sua promogio ¢, nesta

etapa, entra a publicidade.

Do ponto de vista da planificagio oligopélicé, a publicidade & um
“momento do marketing” ou, no jargio de empresas e a,géncia,s, ela cons-
titui o marketing miz ou o “com'polsto de marketing” - conjunto total das
atividades que enélob&m desde a conceia@_éio até a circula¢io dos produtos.

N4 inddstria cultural, conforme me referl anteriormente; a ativi-
dade do-marketing situa as emprésa.s pl‘()d-tli;;:i‘&f;‘ de modo sui generis com
relagido aos mo.nopélios em geral. Segundo um alte exccutivo da area de co-

~mercializagdo da Rede Globo, a televisio possui dois markeling: o “marfe-
ting de programagio” € o “markeiing de comercinliza¢do”. O primeire teria
como funcéo orga,nizar a programacao visando indices {f-ti.fnos de audiéx;.c.ia,
enquanto o scgundo teria em vista a comercializagho dos cspagos junto a

il

agéncias ou anunciantes. Ainda segundo este executivo:

“a primeira vista pode parecer que essas duas dreas da empresa
tém scmpre objetivos coincidentes, o que néo ¢ verdade. Esses

chjctivos sio coincidentes na maior parte do tempo, mas a gente



atravessa momentos quase que de antagonisme entre as necessi-

dades de programagio e as necessidades de comercializagace.”?3

Estes “al'ita;gonismols” ocorreriam pelo fato do “Nﬁtrketin g de pro-
gramacao” planejar exibiches extras para hordrios nos quais o espago publi-
citario ja Ihavia. sido Yendido em funé‘é.o de uma programacdo ja fixada anfe-
riormen‘te. O exemplo dado pelo executivo: o “Marketing de programagao”
quer trans;mitir um jogo de futebol no horério de uma novela. Instala-se
o “antagonismo” -uma vez que o “Marketing de comercializacdo” teria que
reorganizar L:L.I"'\-’eiculagéo publicitaria ve'r}dida, em fungio da novela e tentar
comercializar 05 intervalos com outros anuncia.ntes._

Ora, a ocorréncia destes conflitos - versdo socioldgica do que o exe-
cutivo chame de “'an.tadgonisl‘,.los’i - demonstra por um lado a existéncia de
divergéncias no interior da empresa cultural, mas un€ sfo inerentes & sua
logica de funicionamento. Para além do conflito interno - e ocasional - per-

siste a convergéncia de interesses na medida em que o “Mai‘ket-ing de pro-
gramang, 'seria, a area de auto-promogao da emussora numa dupla direcao:

Junto 208 teiespecﬁadorcs ¢ junto aos anunciantes.
Para a empresa culbural i;o;.‘xla;se 136 i;‘nporta,nte vender a si mosma,

vale dizer, produzir e reproduzir o vinculo com o grande publico, quanio ven-

®Antonic Athaide, Ex-Superintendente de Comercializagio da Rede Globo, inter-
vencie no semindrie “Jornalisiiio & Marketing - O Negdeio da Comunicagdo”, provide
pela Bseola Superior de Propaganda ¢ Matketing (ESP}\’I) emn ]'2/.10/88 ¢ reproduzido
em encarte especial da vevista fmprensa, pp. XVI-XVIL, (s/d).
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der seus horarios comerciais que sio umea boo parte de suas {ontes de Tnero. ™

A auto-promogao da emissora, sua “venda” ao publico, envolve gastos da
ordem de “milhdes de dolares”, segundo o executivo de comercializacio da-
Rede Globo. Ele refere-se ao exemplo das “vinhcias” que se intercalam
entre programagao e conierciais:
“Se vocé olhar aquilo individualmenle, ndo bhd nenhum re-
torno na produg@o e na exibigdo dessas vinhetas. No cntanto

clas fazem parte dessa embalagem que compde o marketing da

A * 0 -~ . [
audiéncia, o marketing da programacac.”?®

A coincidéncia de objetilvos que, segundo o executivo, nem sem-
pre ocorre € garanltida; na verdade, pelos objetivos mais amplos do grande
monopélio. cultural. A existéncia de dois marketings se integra na sofisti-
cada diviszo do trabalho que C-':i-l'é'llCtCl.'i.Za.; entre oulros tragos, cste tipo de
empresa. -

Efetivarmnente, o excimplo do-auidncio da Rede Manchete ¢ o fun-
_'ciona.mc-.nté dos dois marketings da televisdo apontam para o fato de que
a crescente continuidade entre publicidade e prog_ram‘gﬁo se constituen: e

urna estratégia mercadoldgica. Esta continuidade, enquanto estratégia, ton-

deria a captar o consumidor cultural simultaneaimente como consumidor de

M arte do lucro advém das exportacdes de programas: em 1986, por exernplo, 16%
da receita da Rede Globo veio da comercializacio de seus produtes no exierior. Cf.
Renato Oriiz, Silvia Helena 5. Barelli ¢ José Mario Ortiv Rainos: Telenovela, Hisldria e
rodugdo, pp. 119-20.

¥ Antonio Athaide, ¢it. p. XVL



bens materiais. Maria Arminda Arruda sugere uma descontinuidade enlre
OgrE ao e publicidade 1o tocante & “ideclogia” present

programagio ¢ publicidade no tocante & “ideclogia” presente nas mensagens

de uma ¢ de outra e que se relaciona com a énfase da segunda na mercadoria

anunciada:

“Eriquanto na publicidade a ideologia aparece colada no corpo
de uma mercadoria presentificada, nas mensagens da indistria
cultural a ideologia mantémn uma ceria independéncia em relagdo
e um produto especifico. Isto é, na publicidade o imediato € o
produto na sua forma concreta, ainda que esta implique uma

- Pore 'd,_]’ 3 ™ H dﬂ#' 1t anl $ el 30y 41 a_
mensagem ideoldgica. Na indistria cultural, ao contrario, ¢ ime

diato o préprio discurso ideoldgico.”*®

Tendo em vista que o objetwo de Alruda. ¢ o de analisar critica-
mente as relacdes entle a pub]mdad e o desenvolvimento do capltahsmo
brasileiro, csfor(,o que leva a autora a explicitar o papel desempenhado
por aquela no processo de acumulagio capitalista em sua fase monopolisia,
torna-se analiticamente procedente falar em termos de uma “ideologia™ nie-
nos imediata na publicidade em fungio da presenca da mercadoria.

. Entretanto cabe questionar se esta distingao entre “ideologias” mais
ou menos nm‘dlatab nfo deixa escapar a azpreensdo da cﬁcacm tanto da
indvistria cultural quanto da publicidade, seja do ponto de vista merca-
dolégico de ambos ou de suas dimensdes simbdlicas.””

A maiéria da inddstria cultural provém dos clementos do ima-

ginario: representagdes, concepgoes do mundo, valores.  Ocorre que &

3l aria Arminda N. Arruda: A Bmbalegem do Sistema. A Publicidade no Capilalismo
Brasileiro, p. 18, em itdlico no eriginal, :

2¥Por ora ndo pretendo problematizar o concelto de “ideclogia”.  Entretanto ¢ ne-
¢essario lembrar que o tenno “simbdlico” ndo esta desprovido, aqui, de suas implicagoes
politicas,
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maléria prima de filmes publicitaries, anmincios. ¢ outras “pegas” provém
igualmente do universo simbdlico: o fato das mensagens publicitdrias se
constituirem a partir de mercadorias e servigos nido faz com que estes
fornegam a tdnica do conteddo simbdélico da propaganda. Pelo (_:01'11,1'ai.1‘i'0,
é justamente & partir da associagio de elementos simbélicos aos produtos,
através de avangadas técnicas filmicas ou fotograficas, que a eficdcia publi-
citaria se realiza. |

Armbas as esferas - publicidade e industria cultural - ao compar-
tilharem tanto uma sofisticada tecnologia visual-sonora quanto o arsenal
de representagbes socials, constituem a continuidade que nao s fornece a
chicacia mercadologica de ambas como também permite {[1:1(3 a produgdo pu-
blicitaria seja igualmente constitutiva do processo cultural que se desenvolve
na fase do capita.lisi’no monopolist.a‘ Logo, esta iltima pode ser apreendida
como objeto soclo-antropolagico; antes de registrar as contribuigles criticas
que endossam tal perspectiva, gostaria de aprofundar um pouco mais a 1déia
de continuidade que venho tentando desenvolver.

ista idéra, se aponta por um lado para uma estratégia dos plani-
ficadores em divecdo a olimizagte de lucros, aponta simultaneamente para
o fato de que o telespectador, ouvinte ou leilor consome todo o fluxo de
mensagens, da programagao a publicidade. Com relago a esta Gltima, a
idéia de consumo da smensagem pode ser apreendida. a parlir das proprias
pesquisas utilizadas pela publicidade ¢ pele marketing em geral.®®

Um tipo especifico de pesquisa ¢ aquela em que se aiprcscnta uiia
peca publicitdria, um filme por exemplo, para um piblico escolhido pre-
viamente por amostragem, com a finalidade de se obter, & partir das oh-
servagoes dos espectadores, informagoes que ratifiguen cu nac a esiratégia

utilizada. Uma Dirctora de Plangjamento de uma agéneia de publicidade

A questio dag pesquisas publicitdrias sera retoiriada adiante.”
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muliinacional, entrevistada para o presente trabalho, refere-sc, a0 modo
como o “pliblico jovem” reage diante da exibigio de um filme apresentado

no contexto de um pesquisa:

“...eles sdo capazes de assistir um comercial de TV e falar com
vocé a respeito de detalhes de produgéo do comercial, coisa que
teoricamente sio os técnicos que entendem. No entanto, eles
dominam essa linguagem com muita facilidade; eles dizem pra
vocé: - Foi um filme bem produzido, foi um filme mal produzido,

foi {eito no video-tape, foi feito no 35 mm...”

A-i‘eagéo apontada pela publicilaria mostra nao s.é COMO Os espec-
tadores vécm o filme publicitirio com a mesma postura de am ﬁlme da
Inddastria Cultural como nos indica algo ﬁ‘ja.is: o conhecimento sobre as
técnicas fikmicas que eles demonstram, ];311}.])17&. a nogio de “competéncia
cultural” gue Bourdieu identifica como exigéncla para o consumo cultural
quando o campo de produgio simbdlica logra alcangar um alto grau de
a,utonomia...zg O autor tréta da constti,tuigéio de um ca,mp-o autonomo de
produgio artistica e analisa o consumo das obras como pratica social dis-
.tint.iva; seria, portanto, imprudente tomar Bourdieun para. 1')cnseu' 0 CONZUMO
do filme publicitdrio. Nio ol;)sta.nte,' a iembmnga: ndo ¢ de todo sem pro-

cedéncia na medida em que os “jovens” citados pela publicitiria possuem

294N disposi¢ao estética que exigem as produgdes de um campo de producide. clevado
& um alto grau de autonomia, ¢ indissocidvel de wma competéncia cultural especifica:
esla cultura histérica funciona como vin principio de pertinéncta que permite identificar,
dentre os clementos propustos ao clbar, todos os iragos distintives e somente aqueles,
referindo-0s, nais on menos conscientcmente, ao universa de possibilidades substituivels” .
Ci. Pierre Bourdieu, La Distinciion, p. 1V {tradugdo minha). -
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uraa “competéncia cultural” que denuncia sua origem de classe.

Roberto Simdes, dirctor da revista Propagunde & Marketing refere-
se & urna pesquisa desenvolvida pc.ia. Universidade Federal do Rio Crande
do Bul junto a criangas, segundo a qual o piblico infantil “lembra mt.‘:.ito
mais do ;an'fmc.io do que do programa. A crianga liga a TV para ver o

comercial” 30

Mas a dimensio da mensagem publicitaria como bem simbdlico
consumivel n&o vem apenas da sua relagio &e continuidade com a industria
cultural; o {ato de ambas compartilharem do mesmo aparate téenico e se
utilizarem da mesma matcria p'ri.'! na das l“G})I'eSCDL‘d-(}'E)C.‘], valores e concepgdes
-de mundo, estabelece entre elas também uma rel a.g.ﬁ.d de complementaridade,

Ao’ nivel do filme, por exemplo, a utilizagho das véarias téenicas de
camera, planos e ambiéneia fazem com que a nica distingdo entre filmes
cinematogréficos e publicitarios seja aquela que lhes é dada pelos proprios
a.djgtivos.

| Uut indicativo interessante da conjuncio de técnicas sio os lestivais
de filmes pu blicitérios entre cles o de Can nes, cujo prérﬁio maximo é o “Ledo
de Quro”,; e o “Clio Avards” norte-americanc, Bstes f(-‘si'.i\r';-xi.;s 580 a,nel]ogoés
2os festivals cinematogrificos e acabam por acirrar a tensio existentc no

imterior das agéucias de publicidade entre os profissionais voltados para a

Roberto Shudes, ntervengio no sewinario “Jornalismo & Marketing: O Negéeio da
Comnnjcagdn”, it p. NV,
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criagdo dos comercials e aqueles voltados para o plancjamento. Embora.
nao se referindo diretamente & esta tensdo, uma publicitaria da area de
planejamento diz:

“O negdcio da gente é vender (...) a gente tem que botar o

o) q

comercial no ar e vender refrigerante e calga jeans (...). Entéo,

nio adianta nada a gente querer sair ganhando altos prémios

cam coisas muito diferenciadas, tudo bem, lindo maravilhoso, é

obvio que tode mundo pode ganhar prémio, mas vocé tem um

cliente atrds e se vocé ndo da resultado ele diz: - Escuta, 6 men,

muda! Sabe, ndo gostei, faz outro...” (o grifo é men.)

E ilustlrativa, a repostagem feita pela revista Frame que tem como
"titulo “Ledo de Ouro Nio Vale Nada”®, onde se afirma que 2 exigéncia dos
anunciantes para com as agéncias é a obtengio de resultad;:'s financeiros e
nio a conquis;ta. de prémios em festivais. Parece-me, entretanto, que estes .
festivais estdo para a publicidade como o “marketing de progrémagéo” esta .
para a TV, ou seja, o de serem instancias auto- promot-oras‘ das agéncias -
filmes p.rem'ia.dos podem ser um bom canal para captagao de novos clientes.

Mas o que a existéncia destes festivais nos mostra efetivamente é a
proximidade que a criagdo de [ilmes pﬁblicitaﬁr-ios passa, cada vez malis, a ter

com aqueles da Industria Cultural. Nelson Ascher chega ao limite de suge-

"
.

rir a obsolescéneia da critica cinematografica no Brasil; o novo parametro

para se conhecer o sucesso de uma produgao cinematografica seria “medido

3t Revista Erame, Ano XXI, n% 20, 04/10/89, pp. 130-133.
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pela rapidez com que os comerciais televisivos alsorvem suas Inova (_;..:3(.'.5 ou-
oulras marcas caracterfsticas®.® I o articulista cita, enire outros, o caso
do filnie “Blade Runner” do diretor Ridlcy Scott, um exemplo ilustrativo
pois, segundo Ascher, Scott era publicitirio antes de entrar para o ramo
cinematogrilico.

J4 Andréa Fornes aponta no sentido inverso,® qual seja, o de que
as técnicas filmicas da publicidade estariam influenciando ¢ cinema. ISntre
os excnplos citados pela jornalista (—111(:011L1;am-se: “Betty Blue” de Jean-
Jacques Beinex, “Nove Semanas ¢ Mcia de Amos™ de Adrian Lyne e o
mesmo “Blade Runner” listado Ipor Nelr;on Ascher.

Massimo Canevacci, por sua vez, lembra q-ue o “video-clip” surge
da {usho ei1tre musica ¢ video, utilizando “...i¢cnicas de retomada e de
montagem préprias da publicidade emrsentido estrivo...” 34

Efctivamente, para a presente andlise, ndo é relevante saber qual
ramo de produgio elabora clementos e téenicas {flmicas e qual se apropria
destes. O registro deste transito de elementos de um ramo a0 outro e vice-
versa vem ratificar a idéia de continuidade/ ccn.nplemeﬁtarida.-:]e entre cles.

Nas revistas esta tendéncia s€ apresenia com igual intensidade. A

sofisticagio que envolve os amincios e termos graficos husca manter o leitor

#Nelson Ascher: “Criaderes de Comerciais Absorvem e Recriatu as inovaghes do Ci-
nema”™, Folha de Sdo Paulo, 16/01 /91, P. I3,

#Andréa Fornes: “Publicidade prssa a ser o 59
Pazlo, 14/11/89, p. G-5.

MMassimo Canevacel, Antropolegia da Comunicacio Visual p. 21.

poder da socledade” Folhe dec Sao
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alento f‘ll'll um contfnuo de artigos, reportagens e publicidade. Um exemplo
¢ o das revistas volladas para o chamado “publico masculine”. A revista
PLAYEBQY vciculou um anincio produiido pela agencia DM para a marca
de tecidos “Rosset”. O andncio em piagina dupla mqstl‘a e primeiro plano
_ura mulher ajoethada sobre o assento de uma cadeira. Seu brago esquerdo
_-1-é.pousa, sobre ¢ encosto enquanto o direito tem apenas o cotovpio apolado:
a mao direita vai de encontro ao rosto e sustenta a cabeca ao 'meslmo_ tempo
em que afasta os cabelos longos, deixando livre 0- olhq dircito para éue
este “fite” dirctamente o leitor com uma nsimuacao de certa cumplicidade
descontraida.

O plano de funde ¢ composto por wn ambiente despojado: uma
mesa com apenas wma outra cadeira sugere que aque].a na qual a mo_delo esta
ajoélha&a) foi trazida para mais proximo do leitor (na \i‘(f.t'd&r;de, da objetiva
do foi;ég.ra_fo). A mulher/modelo veste um sumaéric conjunto de “top” e
minissaia enquanto o, olho esquerdo encontra-se coberto pelo cabelo. A
mulher ein primeiro plai)o ocupa dois tergos do espago do anuncio; a mesa
com & segunda cadeira, vazia, ocupa o plano de {fundo do lergo restante.
Em destaque, deste lado da pégina, una frase em letras brancas: “VE SE
PRESTA ATENCAQ NO TECIDO™.%

Erving Gof fman, estudando a representagio da feminilidade através

de antncios publicitarios, menciona algumas regras de produgan cénica e,
I _ ) g ;

B Revista Plagboy, Ano XV1, no 184, Nov. 1990, pp. 10-11.

r
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na pratica da folografia, scgundo este antor:

“...¢ freqiiente que o foldgrafo rebire antecipadamente toda am-
bigtidade, pedindo a seu modelo que dissinmle wina resposta
gestual a algum ‘espectro " que circula ao lado do aparellio, vale
dizer, de fato, no espago que nds, espectador, somos auvlorizados

a habilar.”3¢

Ou seja, a modelo efetivamente simula para a objetiva de modo a

13

sugerir uma interagao social com o leltor, ou a “dramatizar” uma situacio

social.’” Com efeito a mulher do amdncio é, ou cstd, solildria e estabelece
comn o leitor uma situagio, ao mesmo tempo, de cumplicidade e de convite.
Primeiro porque, via de regra, o leitor encontra-se solitdrio enguanto leitor,
em _segundo higar nao ¢ apenas a modelo que estabelece csta sugestao:
a cadeira vazia ratifica a solidac da mulher ao mesmo tempo em que sc
' ccﬁstitui, no interior mesmo do antincio o espago que, con.forine Gollan,
temos permissao para “ocupar’.

Entretando ha;m que se notar que esta estratégia nio é exclusiva da fo-
tografia publicitaria e, neste sentido, o anuncio em guestio ¢ paradigmatic

na medida em que ele se insere nuina revista que tewn como “produte princ-

pal” os chamados “ensaios {otograficos” cyjo tema por exceléncia sao mulbe-

e ving Goffman: “La Ritualization de La Peminite”, Acles de La Recherche en Sei-
ences Sociales, avril, 1877, n? 14, p. 37. C
T«Portanto, solitirios owr nao, os personagens da publicidade se divigem implicitamien-
te a nos, oz espectadores, gue nos reencontramos na sua ‘entourage T pela penmissio que
nos & dada de ver dos personagens agquile aque podemos, tendo por cfeilo a produgdo de
uma stungdo gue poderiames chamar social” CIL Erving Goflman, op. cit . 37 {grifo
e tradugio meus). : :



res 1uas ou sermninuas ¢ onde a téenica de produgéo vai no sentide de sugerir.
uma interacio com o leitor. A relacio de continuidede/complemeniaricdade
assume tal dimensio que chega inclusive a propiciar o 4libi para o texto
do antncio que “chama a alencio” do lelior para o fato de que se trz-),,ta,‘ do
tecido e néo da modelo.

Mas como pode-se -"‘1.)1‘esta.r atencio i um tecida” se a propria tessi-
tura deste ndo pode ser sentida? Uma re-leitura do texto, apenas a titulo de
exercicio, poderia ser: “ - Leitor, nao consuma apenas a bela moga, consurma
também a marca do tecido”!

Um dos publicitdrios eﬁt‘.rcvista.-('los demonstra a percengio de que
0 anuncio ndo 86 ¢ consumido na leitura das vevistas como pode chegar
MEeSmo a ir.ﬂprimir- uma tonalidade policrc;mética a publicagio:.

“Yocé pega uma revista que nio e andncio, vocd vé que ela €

‘dark’. Vocé compra a ‘Vogue’ americana, ete é pra ver antuncios

mesiio!”

Q,'U!al é, enfim, a implicagio dessa relagao de continuidade ¢ com-
plcmentariedade entre Inddsivia Cultural e publicidade? -Vcnho sugerindo
a,te aqui que ela constitul uma estratégia de anto-promogdo econdmica e
simbélica das duas esferas de produgho e que acabam por incluir as pegas
pL;inciteirias no conjunto de bens culburals cossurniveis 1:)1‘0(11_121'(155 pela
Indistria Cultural. |

A partir da relerdncia 2s contribuigdes crilicas, entretanto, o
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’ ’ * + . . n . .
continuo de conteddos wa contituir um fendmeno muito majs amplo gue
diz respeite ao préprio processo de transformagao da publicidade na cul-

tura capitalista, de sua etapa concorrencial & era dos olipopdlios.
2. A Adesdo ao Sistema,

A interpenctragio entre Indistria Cultural ¢ publicidade nao ¢, com
eleito, uma constatacao original; ela fol abordada criticamente por Adorno

e Horkheimer ja na década de 40, nos Estados Unidos:

“J4 nas grandes revistas semanals americanas Life ¢ Forlune
uma rapida olhadela mal consegué distinguir figuras e textos

publicitérios da parte redacional.”

E os autores prosseguem, mais adianter

“Péenica e econemicamente, propaganda e inddstria cultural
mostram-se fundidas. Numa ¢ noutra a mesma coisa aparece cm
lugares inumerdvels, e a repetigio mecanica do mesmo produte

cultural jd é a repeticio do mesmo slogan da propaganda.”®

Para os franklurtianos a fusdo entre publicidade e Induistria Cultu-
ral é o produto da prépria dindmica cultural que se consolida com o advento

do capitalismo monopeliste; este dltimo ¢ o momento ange do processo

33 Thoendor ¥W. Adorno e Max Horkheimer: “A Indistiia Coltural - O Huminisio como

Mistilicagio de Massas” in Luie C. Lima (org): Teoria da Cultura de Mosse, P 200,
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dialético de desenvolvimento da razdo que vem do primciro momento de
sistematizagio do pensamento efetuado pela mitologia grega® até a razio
burguesa, que submete todos os homens e suas }'cla,g.c")es ao imperativo nuti-
litdrio do mercado. |

Dai falar-se em uma “dialética do iluminismo”. O projcto ilumi-
inista j& continha seu oposto; ao intencionar libertar 0.}1omem do milo acaba
por transformar & razao em instrumento dé dominagao do 151‘61}1'30 homem.
Como assinala Ga,briél Cohn, na analise f;'a,nlcfurtia.ﬁa:

“A tese basica & que a razdo burguesa {a razio envolvida na

producio e na reprodugdo da socicdade burguesa), ao combater

de modo irrefletido o mito, acaba convertendo-se ela prépria ein

mito, sem no entanto deixar de apresentar-se como razio.” ¢

Todas as esferas da vida social, no capitalismo monopolista, estao

“marcadas pelo alcance tentacular desta razdo instrumental, ou nas pala-

vras de Adorno e Horkheimer, pela “pura érraciondlidade sem sentido dos

41

grandes cartéls internacionais”.* Com relagio & publicidade, esta exer-

cia na fase concorrencial um papel efetivo de orientagdo dos compradores

No primeiro capitulo da Dialehtik Der Aufblacrung afirmam os autores que: “Og
mitos, tals como encontrados pelos aulores Lrégicos, ji cstavam sob o signo daguela
disciplina e daquele poder louvados por Bacon como o objetivo a ser perseguido.” Cf.
Theodor W. Adorno ¢ Max Horkhetmer: “O Conceito de llumninismo”, p. 92, BEm-
bora este texto se constitua, junto com “A Indistria Cultural” em capitulos do mesmo
Dialekisk Der Aufidacerung eston ulilizando traducbes de ambos editadas no Brasil em
coletineas difercnies. - ' S

WGabriel Cohn: “Adorno.e a Teoria Critica da Sociedade”, introdngiio ao velume
Adoerno, Colecdo “Grandes Cientistas Sociais™, p. 15,

APheodor W. Adorno e Max Horkhetmer: “A Indisiria Cultural - O Iluminismo como
Mistificagio de Masgsas” | eit. p. 159 '

v
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e fornecedores, hrformando acerca das mercadorias disponiveis no mercado.
Na fase monopolista, entretando, a publicidade se {ransforma em mais um
clemento que ralifica o dominic da racionalidade:

“Agora que o livre mercade chega ao fin, entrinclicira-se na
propaganda o dominio do sistema. Bla reforga o vinculo que
higa os consumidores &s grandes firmas.”4?2

L neste fendmenc mais amplo, no qua,l a muonaudddc burguesa

{ransborda a esfers do mercado e imunda.todos os dambitos da vida social,
que se eletiva a interpenctracio entre industria cultura e & publicidade.
Ambas integram-se, por sua vez, como elementos do totalitarismo da razao

mslrumental:

“numa e noutra, sob o Imperalive da cficiéncia, a técnica se

torfia psicoléenica, técnica de manejo dos liomens.” 2.

Uma perspectiva semidtica para a compreens,do desta interpere-
tracio - e que acredito ndo ser excludente com a anélise franklurtiana - ¢
oferccida por Jean Baudiillard ™ Bste aulor toma. & seqiiéneia alternada
na qual as pegas publicitdrias aparccem entre as mensauo.n% da Indistiria
Cultural em seus vdrios ramos e aponta para o fato desta aItérrﬁncia. ser
processada de mc_)do a fazer equivz_ﬂer, enquanto significantes, os contcf}(.‘lo‘s

destas mensagens entre si e com a publicidade:

Lldem, p. 1949
"'*ldcm p. 200.
e Baudiillard: 4 90uuime de Consame.
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“Irata-se de irapor pela sucessdo sistemdtica das mensagens a

cquivaléncie da historia e do ‘fail divers’, do acontecimento e do

espetdculo, da informagao ¢ da publicidade ao nével do signo.”**

Para Baudrillerd a publicidade comporta uma dimensio de comu-
nicacio de massa que nio diz respeite aos scus “objetivos manifestos”, vale
dizer, de persuasio. A]ié.S,ICOJTIO veremos adiante, a “eficdcia” da publici-
dade comé promotora do consumo ndo reside, para o autor, em su E'LS met-
sagens tomadas isoladamente.

‘A publicidade torna-se rielo de comunicagio desvinculada de seu
papel econdmico, pela pl'éprlla. légica de funcionamento do meio no qual ela
& \’eicu]etda.. A mensagem dos 1ﬁci05 de comunicacio de massa, em terinos
sel'niétic.os,' caracteriza-se por uma légica; que engendra a “tautologia do
sig1.‘1.iﬁcante" 48 Ioll.é;e de désempenha.r-em o papel de significantes para os
significados dos acontecimentos histdricos ou dos contetdos ¢ formas das
varias artcs, as imagens dizem respeito a si mesmas:

“IEm vez de it a0 mundo por intermédic da ima.gen'l} éa lmagem

cue se dobra sobre si mesma pelo desvio do mundo (o significante

designa-se a si mesmo por detras do &libi de significado).””

Eldem, p. 147.

114, p. 150. . :

“Mdem, ibid. Baudrilard reafirma assim, em outros termos, a idéia de Mashall
McLuhaim que cntende o meio como sua prépria mensagem. A “taufologia do sigui-
ficante” tambdm aponta para os mecanismos iGgicos através dos quais o Industria Cultu-
i} des-historiciza og acontecimeniog histéricos, Retomaremios csta quest&o no proximo
capitulo.
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Tixiste entdo uma dimensio na qual a pega publi-(:it;iria., fala de si
mesnia, o que a inclui entre o conjunto de produtos cullurals I(I()l]."ill}l'!l’\'{:is.

Se para coﬁ}pre‘endermos as referéncias frankfurtianas acerca da
publicidade devemos nos remeter as concepgdes mais amplas que aquela
tradicao tedrica elaborou sobre a sociedade que se constitui com o ;1.(1\-'(-‘._11{.0
da fase monopolista, o mesmo procedimento deve ser tonado no que {oca
as andlises de Baudvillard.

Para este Gltimo asociedade, na fase atual do capitalismo, se carac-
teriza pelo desenvelvimento da pritica do “consumc’, cn.tendido nae maits
COMO UMa apropriagac individual de uma mercadoria ou como a satistacio
de uma necessiade mas como um principio légico que determina as prdprias
préaticas sdcials: se para Adorno ¢ Horkheimer € a racionalidade técunica que
permaia todas as esferas da sociedade, para Bandrillard ¢ a légica consump-
tiva que impregna todas as pralicas hmﬁa.nas, todas as dimensdes da vida
social:

“Chegamos ac ponto em que o ‘consumo’ invade toda a vida, e
que todas as atividades se encadeiam do mesmo modo combi-
natério, em que o canal das satisflagdes se enconira previamente
tragado, hora a hora, en que o ‘envolvimento’ & total, inteiva-

mente climatizado, organizado, culturalizado.”

No contexlo de wma nroducio oligopdhea, marcado por uma cres-
. i} £l > 3

cente diversificagio de mercadorias, o “conswino” assuine, para Baudiillard,

BLd. . 20. ' )

i
i



o cstaluto de mais uma forga produtiva, acrescentado & forga de trabalho-
e ao aparato tccnoldgico dos melos de produgio. O ‘consumo’ como forca
produtiva envolve desde a produgio das necessidades™ até a socializagdo
das massas trabalhadoras em um ethos distinto daquele dos tempos do ca-
pitalismo c_()l.‘l.correncia], ou scja, & 'idéla de acumular economias sucede o
mcentivo &o ‘consumo’. 1 interessante notar que para o auter a pratica
consumftiva exerce também uin papel politico de controle social:
“O sistema industriai, depois de socializar as massas como foigas

de trabalho, deveria ir mais longe para se realizar € as socializar

(ou scja, controld-las) como forgas de consumo.”™

Vale registrar aqui que Bdgar Morin também refere-se & emergéncia
da pratica do ﬁoﬁsumo como caracterfstica desta fase tardia do
capitalismo.z‘i Refere-se, da mesma forma que Baudrillard, & transformagao -
do ethos social - da poupanga cautelosa ao constumo. Entrei;a.nto, a dife-
renga entre os auntores marca-se por suas poéturas dii'erenciadla.s com relacao

% idéia de “abundincia’. Tnguanto Bdgar Morin assune que a seciedade

atual marca-sc pela atenuagio da fome e das “necessidades primitivas” as

¥Idem, ibidem.

Ckdem, p. 93,

S Edgar Morie, Culture de Massas no Séeulo XX, Segundo o auter: “A cultura de
massa cria raizes na lase consumidora das sociedades téentcas-industriais-capilalisias-
burguesas. Corresponde a tma vida em que a fome deixou de constituir problema, em
que o peso das neceszidades primitivas se atenua, em que © homewn consumtdor emerpge
{...). Este é um ser libidinoso, em rejaciio av paqueno burgués do passado, sempre freiade
pele preacupagdo de cconemizer; pela moral, pela religiao” Cf. p. 181,



analises de Baudrillard sao elaboradas a partir da critica & esta concepeao.?

Cra, numa sociedade organizada pela 16gica do ‘consuung’ (ou pelo
‘consuimo’ como logica) qual é a papel de uma publicidade cujas mensagens,
in;:luSive, a fazem falar de si mesmia?

Pensando em Baudnllard acredito que se possa falar nio em1 wim
papel, mas em varios papéis para a publicidade da ‘sociedade de consuime’,
Veremos 5o préximo capitule alguns desses papéis; o que gostaria de re-
ter por ora é o carater desla sociedade conio totalidadc ¢ wna dimensio
especifica que a publicidade assume neste contexto:

“A nossa sociedade pensa-se ¢ fala-se como sociedade de con-
sumo. FPelo menos, na medida_em que consome, consonie-se

enquanto sociedade de consumo emn idéia. A publicidade € o

*hino triunful deste 1déia” %

Tanto o registro das andlises de Adorno e Horkheimer quanto de _
Baudrillard sugerem, a meu ver, uma fungio generalizada ¢ especifica da
publicidade no capitalismo monopolista gue ¢ a_de ume das {nstancias cn-
volutdas na promog¢io da adesdo ao sistema.

Isso nio exclui, evidenleniente, a publicidade como tambén: TL?R;’L

entre varias forgas envolvidas na venda de bens materiais ou culturais. Alids,

58 “Nio existe - afirrna Baudrillard - nem nunea oxistin ‘soricdade de abundancis’ ou
sociedade de peniiia’, 3 que toda sociedade, ge)a ela qual lor e seje qual for o volume dos
bens produtivos ov da vigueza dispenvvel, se arliculn xo rnesine tempo sobre win ercedente
estraifural ¢ sobre wma pemilria estrudwral’ . CF Bawdrillard, op. ¢t p. 56

53Jcan Baudrillard, A socicdade de consumo, p. 247 {0 grifo é meu).
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o que a analise franklurtiana recusa ¢ atribuir & publicidade contemporanea
o mesnw papel desempenhado na fase do capitalismio concorrencial. Neste
ultima, o pa.pci de in‘formar compradoeres e fornecedores constituiuv uma pu-
blicidade cujos amincios pautavain-se pela objctilvida.de; .segundo Raymond
Williams os primeiros antncios ingleses surgivam por volta do século _f{'\-"ﬂ o
‘e eram, em sua maicrial “os anincios simples, b.asice_s..mente factuals e es-
pecificos que hoje denominamos ‘classifica.dos’”.“

Até a segunda metade do s'éculo XIX os antncios se caracterizavam
pela objc‘:t.i‘.'ida.de mformativa o qu.e niao exclua, contuéo, -1:)1‘ocedi111en’1tos

™ i " ’
de valorizagio das qualidades dos produtos que chegavam, muitas vezes, a
elogios exagerados e informaghes {alsas. lntretanto, come aponta Renato
Ortiz, iss0 nio corrmromei'.ii a “concencao de objciividade” 1)1‘0(101T131151.11fe 1 N
publicidade do século XIX e 'que relacionava-sc & idéia de “d.ém-oc:m.tiza(_;elo”’
das informacdes. Além disso-, a questic da \fczl‘acigla.cle dos antincios nao
deixa dc a]_';onta.r para a presenca de uma concepgio de publicidade pantada’
no convencimento racional; ao veferir-sc aocs antncios da época Ortiz 1(31'1.'.11#&
que:
“Eles pressupunham gue a-veracidade dog dades fornecidos ori-.
entaria a escolha. Mesmo o charlatanisino ciicerra um elemento

“de objetividade; trata-se de wn artificio para fazer passar in-

frmacoes {alsas cdmo auténticas.”®®

HMtavimond Williams, op. ¢it. p. 171 (tradugio minlia).
Snhennto Orita: Culture o Modernidade, p. 175.
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Com as transformacgdes econdémicas do final do século XIX a iddia
de uma publicidade njormaliva cederda lugar a concepcao de anuncios ca-
racterizados por apelos as emocdes dos consumidores:

“A publicidade moderna muda os parametros da discussdo. Ela

jé nao mais se funda na ‘utilidade’ dos bens apresentados e

dirige-se diretamente 3 imaginagao, aos desejos.”"®

Além disso, com a concentracio de ca.pit.a.l que n‘:eirg:a,. a tranéigio
para a él‘a.]_}a. monopolista, a ]}rodulga-"xo industrial exige menos a infm.'ma.gf-{.o
e 2 orientacdo do mercado que a propria (;L‘ga.niza.géo deste, f\ publicidade,
como j4 vimos, cumpre um papel mportante na expansao de demanda
pelos bens extrernamente diversificados e oriundos da produgdo em larga
escala; neste sentido a publicidade, ¢m conjuncio conﬁ as demais técnicas

de ‘marketing’, passa néo sé a organizar a demanda: ela passa 2 interpelar

" a propria socieda._d.e como mercado; segundo Williams:

“Nés somos o mercado que o sistema de producio industrial
organizou. Nds SOmos ©s canais através dos quals os produtos
fluem: e desaparecem. Dm qualquer aspecto da comunicagéio
social e, em qualquer versdo do que somos enquanto comunidade,
a pressio de wm sistema de produgdo industrial ¢ na direcao

destas {ormas impessoais.”®

Ii neste processo (ue.emerge, também , a jndistria cullural e

-

inicia-se o processo que vai cohiminar com sua tolal interpenetragao téenica,

%%ldern, ihidem. o :
5T {Laymond Williamss, op. cit. p. 187,
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econémica e cultural com a publicidade constituindo um fenémeno que vaj
nos possibilitar falar uin ‘duas publicidades’ distintas.®®

Em um contéxto onde o consumo sé constitul numa pratica social
imprimindo sua légica as véarias esferas da vida ‘}1uma,na.-, esta segunda pu-
blicidade - a publicidade da {ase oligopdlica e em coﬁjung'&o com a industria
'-:‘cultura] - transforma-se em pege fundamental mas néﬂo_ exclusiva.

Adorno e Horkheimer jé a:ﬁrm#vam que a publicidadé, terminada
a.fase concorrencial, s6 servia i}.}dil“el;a.rnente & venda; nio obstante ¢ desta _
POSIGAO “secunddria” que ela retira inchusive sua cfzicicia econdmica na
medida em que suas mensagens relacionam-se & wma totalidade ¢ outfos
discursos que ratificam incessantemente ¢ consumo e a dominagio técnica.

: Dai nie importar muito que a ménségem'leiﬂicibeiria.fale Se si
IDESma CoINoO sugere Bam.tdriilard ao falar na “%‘-a.utoIogia {1.0 éigt‘liﬁcaal'li:.e”,
desde que este discurso constitua a polissemia da cultura urbano-industrial
cuja 111‘1.ida&_e der sei'i.tidé) ¢ garantida pelos intercsses do grande capital.

Na verdade, a continuidade c a con’lp]ém(-:nta,]:ieda.cle cutre indﬁs.tr-ia
culturai e publicidade néo sc encerrar nos contetidos das mesnsagens, mas
estendem—sé as 1‘[13..8 integi‘z-l.ndo_ a %umlogia do consumo e promovendo a

adesio ac sistema, fazendo lembrar a sentenga frankfurtiana de que “A

SEWitliamns mostra que, na verdade, os jornais britanicos resistiram algum tempo &
presenga da publicidade. Fol Alfred Northdifle quem vislumbrou a possibilidade das -
pr()i:a.gandas serein utn 1ncio de financiamento dos jornals; csse dado é relevante na
medida crn gue Northeliffe (1865-1922) {oi o fundador do “Daily Mirror” e, posteriormente
comprou ¢ Times, vale dizer, fol um dos “capities” da industria jornalistica britanica.
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avilizagio alual a tudo confere wmn ar de seutelhanga”™,

Distinguir os papcis da publicidade nas clapas concorrencial ¢ mo-
nopolista significa redimensionar esta atividade no guadro da nova dindamica
cultural que vai incluir, no bojo da internacionalizagio do capital, os grandes

centros urbanos brasileiros a partiv de meados da déeada de 60,

heodor W. Adorno e Max Horkhelmer: “A Tndistria Colbural - O Huminisino como
Mistificagio de Massas”, op. cit p. 109, i
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11 OS PAPEIS DA
PUBLICIDADE.

“A produgio monopolista rnoderna néo se
limita a ser simples preducio de bens; revela-se
{ainbhém sempre como produgdo (monopolista) de
relagoes e de diferencas.”

Jean Baudrillard, 4 Soctedade de Consumo.
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- Fxaminando, al¢ aqui, as relagdes entre Indistria Cultural
e publicidade afirmamos gue esta iltima, na ctapa monopolista, se constitul
numa iustdncia de adesio ao sistena, ])a.re-i.}elaﬁ}cni.e a0 fato de que sua
eficicia estritainente mercadoldgica reside menos em suas mepsagens, cm
suas campanhas elaboradas sobre produtos especfﬁcbs, que em sua INsergao
“num processo cultural mais amplo. A perspectiva de Biudriliard, segundo a
qual a sociedade se organiza pela ]égica.‘ do consumo, assin (-:on‘;o' a visdo Jde
Adorno e Horkheiner que entcndcr.n a interpenctragio téenica e econdmica
entre publicidade e Indistria Cultwal como wm 'fGﬂéIﬂ(}ﬁD constitutivo do
domiinio da razao instrumental, fuudaménta;m a meu ver, a jdéia de adesio.
Esta idéia, entrelanto, esld longe de esgotar explicativamente os
mecanismos opcrados pela produgdo 1‘)11]31@.(51{151,1&&: aad CS{?’.'.‘.O, na verdade, ¢ de
wn efcito perceptivel ma.crr.)—‘socio]égicamenLe @ seu mérito }_icu‘rfstico reside
" pa afirmacio de que novas instancias de dominacio politica sdo engendradas
na fase tardia do 1‘11.0(1}0.» de produgio capitalista.

Para wma reflexio acerca da especificidade da préd ugao pubiic_:ité.r'ia
enquanto instancia constitutiva da cultura dominante - vale dizer, em suas
fungdes na 17;1‘0 dugiio ¢ reprodugio da domincao capitalista - acredito que
seja interessante examinar, pele menos, dois de seus papéis: o primeire,
mais estreitamicnte lgado & esfera da produgao de bens materizis ¢ -que
denominarei “papel dlr:'a_'«:'.f(:T*Qn(:mg&o/dﬁstingdo”'; o scpunde refere-se nuals

dirciamente aos mecauismos operantes na produgao publicitaria em si, com
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anfase no conteido simiholico .das pegas veiculadas, e que dcnm;ninzu‘ei de
“papel de des-historizacdo”.

A partir do 'éxa.rhe destes dois péapels teremos subsfdiﬁs para enten-
der criti-pamente o modus ope'ran(ff publicitdric através de uina 1‘ep1‘039ntag§o

social especifica que é a de “juventude”.
I de “juve

2.1 O Papel de DEferénciac;éo/Distingé’o

Conforme Ricarde Ramos, & propagando brasileira é dirigida “ma-
j'oﬁtariamcnte para 20% da nossa populagio”,® vale dizer, para a camada
mals privilegiada p:elo modé}o c’_cén@nico marcado pela alta concentragio
de renda. ?ura.nte uma das entrevistas perguntei a uma publicitdria, ligada
3 area de plancjamento, como as classes sociais que nao se enquadram nesta
faixa rostrita se comportavam frente & veiculagio de ccl)m sreials que, embora
dirigidos 2s classes de malor poder aqu.isil;i\'fo, eram assistidos por pessoas
pertencentes a todos os estratos sociéié.

Embora afirmasse no ter um “estudo” sobrc o caso, a publicilaria
respondeu:

“Bin nrimeiro lﬁgar, eu acho que é uma coisa assim: a classe
mais baixa... aspira subir. Voed quer melhorar de vida, entio o
teu padrdo de a.sj_aimg:do seinpie vad ser aguilo que voct identificar

COMo uma coisa que sinalize vme classe muis alla. Conceito de

89Ricardo Rames, Contile Fnediale com Propegande, op. cil p. 79



nouveau riche’, 147 O que ¢ isso? Nada além de uma classe
inculta que, de repente, acha que os simbalos, os siginos de una
classe mais alta sdo aqueles mais ‘clichés’ do mundo, Dals super-
conhecidos, aquela coisa que ja se disseminou, mas que ¢ dita

como seudo uma coisa de classe alta.”

Mais adiante a entrevistada lembrou-se de uma pesquisa feiva ha
alguns anos na qual um adolescente, balconista de uma farmaécia, fo1 per-
guntado acerca do tipo de roupa de sua preferéncia. Segundo a entrevistada:

“Ble desfilou cinco ‘grifles’s calca era FIORUCCI, camisa era
PIERILE CARDIN, que sdo os grandes conhecidos (...} se voce
{or falar - hoje nio, mas vamos pegar um ano alras - e dizer Dra
esse cara que ele tinha que usar uma calga FORUM, quando c7a
uma coisa super elitizada, que sé normalmente guem estave 2o

{opo da pirdmide conhecia ¢ sabia que cusleve uma fortuna, n&o

ia dizer nada pra cle (...). Entdo eu acho que ¢ o mesmo processo

que vocé tem no novo rico. Quer diger, esse cara ¢ pobre, o que

ele aspira? Aspira os simbolos mais conhectidos.”

Existem duas idéias principais nestc trecho de entrevista que e
parecem de exlrema relevincia para a compreenac da pratica publicitdria;
a primeira diz respeito & apropriaqéo por parte das classes subalternas de
clen'lel';tosl sinalizadores (“simbolos” ¢ “signos”) de um “status” social mais
clevado - apropriagic que feria como inola propufsora; a aspiragio de as-

cengao social.



A seguﬁda idéia ¢ a de que estes clementos sinalizadores de status
nao correspondem ngcessaria.mente ao universo de bens legitimos aos quals
apenas as camadas “privilegiadas” tdm acesso.

De imediato, estas idéias nos remetem 2 .n_ogélo de consumo como
| pratica social que ja nao se relaciona - tomo afirmado anteriormente - com.
_- é' apropriagio individual de bens ou com a satisfacio de necess_idades.'_

Ora, segundo Baudrillard os ohjetos oferecidos ao c'ons-umo conti-
tuemn um sistema de bens diferenciados que fazem aiuséio constante uns aos -
outros. O consumidor j4 néo se referc a um objeto especifico mas, antes
de tudo, “ao conjunto de objetos na sua significagdo total”.®* Por outiro
lado, para o autor, o consumo & regido por uma “légica de produgic e de
manipulagio de significantes sociais” e os objctoé/ 8 gnos se ordenam néo sé
como diférengas significativas entre si, vale dizer, eﬁl sel stslema, 1NAas Como
“Valofes estatutdrios no scio de wna hierarquia”.®? Neste sentido, a pratica
de consumo nio ¢ Iﬁel‘cebida pclo individuo como estruturada a partir d.es.ta

légica especifica:
“() consumidor vive as suas condutas distintivas como liberdade
e comno aspiragdo, como escolha, e nao como condicionamento
‘ de diferenciagéo ¢ de obedidncia a um cddigo. Dilercnciar-se
equivale sempre a instaurar a ordem total das diferencas, que

constitui sem mais o fato da sociedade total e ullrapassa inelu-

E13can Baudrillard: A Sociedade de Consumo, op. cil p. 17,
%2ldem, p. 66. .



tavehnente o individuo.”® ‘ . .

Retomando. o trecho de entrevista t'.é‘a..nscrito acima pode-sc notar a
sensibilidade que o agente social envolvido na produgao publicitdria poss*;ui
da Iégica de diferenciagao que rege a -“01')Igé.0” pela busca de objelos (;.ue
signifiquem, entre outros objelos, aqueles que contemplem a diferenciagio
de status buscada pelo consumidor. Ora, tal sensibilidade para a rclacio
entre o sistema de objetos, por um lado, € o sis.tema. de diferenciacao es-
tatutaria por outro, constitui, segunde Baudrillard um dos elementos da
eficacia publicitdria:

“I precisamente af que reside o valor estratégico ¢ a astucia da

publicidade: atingir cada qual em fung¢do dos oulros, nas suas

veleidades de prestigio social reificado.”®*

Persiste, entretanto, a idéia de que o3 chjetivos/signos que sio apro-
priados pclas classes que‘ aspiram a um status superior nao sao aqueles
consumidos efetivamente pelas camadas de alta renda, vale dizer, nao sio
objelos/signos legilimos no que toca ao stalus efetivo buscado pelos con-
sumnidores. Antes, a publicitdria cutrevistada 1‘(_;.!_‘@1-(-3-5@. a0 fato de que os
produtos 1‘c(;01‘ihccido':i como sinalizadores de status superior j4 nao perten-
cem mais a0 universe de bens produzidos para o ‘Lopo da piramide” (ela

.

refere-se a estes produtos como algo que “ja se disseminou’™).

S3idem, p. 67, grifo meu.
%17 ean Baudrillard, op. cit p. 71 {trecho grifado cm 11(111c0 1o on"mdi)



Se pensarmes com Baudrillard poderfamos afirmar que esfes produ-
tos mudam sua posigio relacional no interior do sistema de objetos/signos,
alterando, por seu tﬁrno,- a i‘eferéncia que o consumidor faz a este ou aquele
objeto. |

O exemplo das “griffes” ¢ ilustrativo _deste processo. Um estx_xdo
publicado pela revista MERCADO GLOBAL® retne depoimentos dos ;eé— '
ponsdveis, no Brasil, pelas “griffes” PIIERRE CARDIN, GUY LAROCHE,
PIERRE BALMAIN e FIORUCCI; uma das preocuPagées recorrentes nos
depoimentos é a da ndo massificagdo destas “griffes” uma ’vcz que 0 sucesso
mercadoldgico deste tipo de prodfut;j reside em sua “exclusividade”. A ndo
massificagdo é garé.ntida por varios meios; segundo André Brett, represen-
tante da PIERRIE CARDIN:

“A Picrre Cardin (através cia Vila Romanaj, no Brasil é a pri-
meira griffe em volume de vendas ¢ ndo for massificada, pois

estd apolada no trindmio: qualidade, prego e critério de distri-

buicdo.” %8

J4 a responsével pela FIORUCCI, Gléria Kalil, procura garantir a
- . . o .
néo maessificacdo associando ao prege do produto a exclusividade sobre a

sua comercializagio:

“Oito anos airds, comecou-s¢ com 100 lojas, hoje este nimero .

65Cccilia Arruda ¢ Eleni Kronka: “As Grifles Ainda Conscguem Imocionar?” MER-
CADO GLOBAL, Margo/Abril de 1985, pp. 12-18. 7
66 Apud Cecilia Arruda e Eleni Kronka, op. cit p. 14 {grifos meus).
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nfio ulirapassa 200 ¢ udo hd infcresse em massificar o produlo

(...). Os pregos séo cltos e a produgdo ¢ pequena.™®

Nio massificar signiﬁca ma.ntlor a “griffe” como produto voltado
para um restrito pibico conswnidor de alta renda, o que ¢ ienlado atiavés
. dos altos pregos e do controle sobre a coﬁlercia]iza.gﬁ.o evitando-se, por exem-’
plo, sua distribuigao em grandes lojas de departamento. En tretanto isso nio
impede que as ‘.‘griﬂ’cs” sejam consuniidas i)o'; um publico qule nio o ideali-
zado pelos planejadores. Conforme o depoimento do respensavel pela GUY

LAROCHE:

“Em termos tedricos, todos os Jicendados de griffes visam as fai-
xas A ¢ B. No entanto, todos tém consciéncla de que o principal

comprador € aquele que quer status através da roupa (scja.cle

de que segmento for).”%®

Ou seja, a “aura” de exclusividade e d‘e status construida com o ob-
jetivo manifesto de ai','ra-ir um publico de alta renda acaba por transformar
as “griffes” em objetos/signos que se deslocam dentro do sistema relacional
em {ungio d‘a.. demanda por diferenciagio. Em uma p(—‘.qll(—!I-']El pesquisa rea-
lizada pclas autoras do artigo, cstas constataram que a renda mensal dos
(.;onsumidorés de_. “Jeans com griffés” estava longe daquela imaginada como

“forte mantenedora do*mercado”:

7[dem, p. 16, (grifos mens).
®Bidem, p. 14, (grifos meus).
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“... 34 dos consumidores entrevistados. (44,7%) recebem até 10
salarios minimos; 28 (36,8%) cntre 11 ¢ 22 saldrios minimos; e
14 (18,49), recebem mais de 33 SM.”*
e . N
E inleressante rclembrar que a entrevistada referc-se a marcas
que j& nio sio mais “elitizadas®. O presidente de uma agéncia nacional,
relatando-me as dificuldades de elaboragao de campanhas voltadas para o
‘ptiblico jovem, utilizou um exemple ilustrativo:
«.Eu fiz uma pesquisa com a marca ZOOMP... ela csid em
declinio, por qué? Porque usar ZOOMP era tdo elegante que
acabou caracterizando um cara careta, porque tedo mmndo, de

repente, ficou diferente ¢ quando fodos ficam diferentes nao tem

ninguém diferente. Entio a FORUM agora cstd em ascengdo.”

Este constante movimento de ascencgio e deciinio nas marcas de
vestudrio aponta para a explica¢do do -desﬁompa_ss;) qﬁc assinalei acima en-
tre os produtos que sinalizavam um status su‘perior e aqueles que cram tidos
como legilimos: a.;jn‘oﬁugio industrial .aliment,a o universo de mercadorias
.que a publicidade, em conjungao com o “1‘1‘1&{.1'1{(-:_Liug”‘ ;'Ilais abrangente, val
associar a determinado pﬁblico—alvo. Fsta associagdo, entretantc, vai encon-
trar sua correspondércia na demanda shnbdlica e material de urna Sociéd adc
h.iel'e_l.rq‘ulisj.ada,. Logo, “marcas” que sio langadas emn um primeiro momeuto
para satisfazer ds exigéncias de diferonciagao e (iisi'.i;l(;.ﬁi.('; dos estratos supert-

ores tornam-se “lugares-comuns”. Lste processo tem uma duplaimplicagio:

69 cilia Arruda e Bleni Kronka, op. cit. p. 17.
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por um lado desloca, como aﬁrmei‘a.nLcrim‘r_nente, estes produtos “elitiza-
dos™ para uma posi¢ace distinta daquela que possuiamn por olca.s-;ie‘i.o de sen
Jancamento. Por outro 1&1.(110, exige da produgao industrial novas “marcas”
{ou novos objctos/signos) que supram a demanda por dif('_-.l'(zncia.gﬁd das {:}a.s—
ses de maior poder aquisitivo, vale dizer, marcas legitisnus com relagio ao
status do consnmidor.

A sentenga enfética do _publiqit.eirio ("‘qu._(r.ﬂ:do todos ficam difcren-
les ndo lem ninguém diferentc”) ratifica a idéia de Baudrillard acerca de
16gica do consumo e, por decorréncia desta, do papel d.a publicidade na
manipulagio das correspondéncias Ieﬂtre o sistema de objetivos/signos e a
demanda pela diferenciacio estatutiria.

Otantncio reproduzido na pagina seguinte, claborado pela agéncia
SALLIS para a marca de tecidos BRASPEROLA é nm exemplo tipico do
pr()cedimermo publicitario da 111&1111])111&#:;&0 de correspondéncias. O texto em
destaque evoca a “individualidade” do consumnidor: “Qualquer um pode pe-
dir qualquer tecido. Mas vocé ndo é gualquer um”. Entretanto, ao atribuir
uma “individualidade” ac censumidor o texto do anlincid indix-’idua]i:::a'l, de

{fato, o produto anunciado no interior do universo dos produtos correlatos.
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Q) texto menor, por scu turno, complementa a “especificidade” da
marca associando-a com oulros bens, materiais e simbdlicos, igualmente
diferenciados no inte.rior de seus universos: a um livro qualquer, a um show
qualquer ou a uma “grifle” qualquer se opdc o livro, o show e a “grifie”
consumidas pelo individuo que consome igualmente um tecido que ndo é
“um tecido qualquer”.

Entretanto, o texto do antincio ﬁéoespeciﬁca as cara-;cterfstic_as reais
que di.stinguem os produtos: ele aﬁ;'nlex que 110 se tratam de bens qua,isquer _
¢ apenas isso. Issa pratica discursi\a;a é recorrente na c]aboraé:&o de anincios
publicitarios: as caracteristicas reals delcliferenciag{a,o dos bens nio estio, e
nio poderiam esiar, presentes no texto, pois a individualizazgﬁo dos produtos

“deve ser operada pelo consumidor. Este dltimo é convidado a difel.'encia1"~s¢
socialmente inserindo a marca anunciada no universo de Oiiji;OS/SigﬂOS no
qual ele se refere.em sua pl.‘f’l.tica. de consumno. .

J eﬁem Ba.udlrillgi:rdjé registrou este expediente discursivo do texto pu-
blicitdrio tomado em sua estrulura interna. Segundo o autor, este discﬁr-so
se constrol intencionalmente sem um sentido univoco, explicativo: “Tudo
nele é ‘metdfora’ de wme sé ¢ mesma coisa. @ marca”.”

De fato, o processo de valorizacio dos bens levado a eleito pela

Esereve o autor: “Persil-lava-mais-branco nfo ¢ uma frase, mas o discurse FPersil.
Este ¢ outros siutaginas publicitérios nfo explicam, nio proporcionam gualquer scatido,
nio sao nem verdadeiros nem falsos - mas climinam precisamente o seniido e o prova.
Substitucm-lhe uni judicativo sem frases, que ¢ imperativo repetitive.” Cf. Baudrillard,
op. cit p. 156,



pratica public itdria enfatiza cada vez mais o aspecto siimbdlico f](:sl.(;rs bens
- a0 contrario da publicidade informativa praticada na fase concorrencial
do capitalismo. Neste ;)I‘OC(YSSO de valorizagao simbélica, qne integra a ma-
nipulagio da 1égica de correspondincias, a mercadoria é tomada pela ‘sna.
marea, espécic de elemento que posiciona os objelos em seu sistema. Sc-
gundo Jennifer Stewart, executiva da agéneia norte-americana OGILVY &
MATHET:

“Qs consumidores nao compram pmdmoc,, cles comprarm mar-

A marca é a imagem que um consumidor tem de um pro-

duto. Por isso na cabeca do consumidor existem marcas.”™

As marcas estdo associados os elementos dilcrenciais ou na
afirmacio da pu 311(211@11& a “imagem” do produto. Gérard La(fneau aponta
para a Lllf(lE:(, crescente da pubhcida( e das “marcas” para dﬁlmcu a valo-

rizacio simbdlica que a publicidade procura acrescentar aos produtos:

“Com efeitc),. a publicidade nio acrescenta qualquer, valor ma-
terial aos produtos que promove. A valorizagio que propde é
inteiramente simboli ica; ademais, na maioria dos casos ela atua
menos sobre os bens reals do que sobte seus simbolos comer-
ciais: sua razao de ser torna-sc cada vez mals a eriggao ¢ d

manutencde da ?fmagf:m de mareas.” ™

Phessada em “A Marca e seus poderes misticos, Propagande, ng 415, Tev, 84
2Gérard Lagneau: “A Caga o tesouro” (prolngmnfnoe a wna andlise racional da
lingnagein publicitaria) op. cit. p. 118.
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A definigao publicitaria clé,s.sica de “marca” é, scgtindo Publio Dias,
“o sinal ou a representagdo grifica/visual do produte” ¢ aintengao manifesta
da atribuicio de uma méu‘ca. a um produto é a de fornecer credibilidade ao-
consumidor: | |
“As marcas a,dquii'i.ram, ao longo do tempo, pricipalmente credi-
bilidade e capacidade de informar, concentrando nas conotagoes

de seus signos e simbologias uma série de atributos e informagées

intrinsicamente valoradas, independentemente do produto ou

v w73
servi¢o a que se refiram.

Ora, o préprio publicitdrio parece reconhiecer que a marca csta longe
de ser apenas um sinal demonsﬂativo de um produto: ela concentra signi-
ficagSes intrinsecas que indepedem do scxi provavel valor de uso.

Com cfeito, a marca torna-se um “simbolo social”, conforme aponta
Lagneau'®, e sua manipulagao pelo antncio, j;tlblicité1‘io visa atingir os in-
dividuos nas di'ferencia,géc;S valorativas que estes a,tribnem; aos bens. Vale
dizer, a funcio de valorizagdo simbdlica levada a efeito pela publicidade
leva, em conta “a significacio previamente dada pelo mercado ao produto
em questio”’®. Lagneau conclui, com Ba.udrilla.u'd} que a eficacia publi-
.Icitei.ria reside ﬁesta “s.igniﬁcagfi.o” que é, de fato, a cleigio de objetos/signos

valorizados simbolicamente no amincio e pela marca que levail o individuo

BEmmenuel Publio Dins: “As Sutilezas do Valor da Boa Marca”, fmprensa, ano 11,
no 78, dez. 1989, p. 76 {grifos meus).
MGérard Lagneau, op. cit p. 126.

*Tdem, p. 127. . .
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a realizar sua busca por “dilcrenciacdo ¢ originalidade™.™
Do ponto de vista da eslera produtiva & proliferacio das marcas cor-
responde as necessidades estratégicas do capitalismo fundado na produgio
ent larga escala ¢ em uma crescente diversificagio. As mercadorias produ-
zidas ¢ langadas no mercado no ritmo da produgao oligopélica exigem, por
seu turno, um consumo rapido para que se acelere o circuito de realizagao do
capital. Para este fim concorrein a publicidade aliada ao sistema de crédite.
Ou nos termos de Arruda:
“a publicidade, associada ao crédito, contribui & realizagao do
valor e da mais-valia, na medida em que se completa um ci-
clo reprodutivo, com o consumo, o qual, de sua parte, expressa
a recorréncia de todo o processo de reproducio abreviando as

metamorfoses do capital.”’’

Nos setores dnde a compelicio oligopdlica torna-se mais acirrada,
vale dizer, onde ocorre uma grande oferta de produtos similares, as es-
tré.tégias de mari{e.ting - entre as quais se incluj a publicidade - ps'ocma-m a
utilizacio das “marcas” (:011‘10'cxpcdiente de atragdo do cunsumidor™. Além
disso, o imperativo da diversificacio no interior de na mesma empresa leva

esta dltima & uma estratégia de auto-concorréncia. Seguudo Edgar Movin:

0u seguudo a equagho ilustrativa feita por Lagneau: “¢ novo, ¢ diferenie = vocés
830 novos, sao dilerentes”, Ul Lagueau, op. cit. p. 124.

T0Naria Avminda Arruda: A Embalagem do Sistene, op. ol p. 62,

"ESegundo a autora: “ondea concorrénein se lorna mais viclenta, resul{aute da extrema
proliferacdo de similares, a e necessidade de fizeedo de morcas se torng indispensdvel”,
Idem, p. 57. (grifo meu). .
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“Se, por exemplo, o mesmo truste de sabio (Lever) ¢ levado uao
86 a 1ancar concorrentemente no mercado varlas marcas de detor-
gente (Omo, Riuso, Sunil, Tide, Persil), mas ainda a dotar cada
marca de uma certa eutonomiea, é porque cxiste, mesmo nesse

nivel elementar, uma neccessiade de variedade ¢ individualidade

no consumo.”

Desta '[01‘1)1&, as 1novas mcrcadoria; c‘le\’eu.'i 1"6\.’cst.ir—.5(_-: de (-:lcm(':nl,os.
significativos, uma vez que em si elas sdo apenas mercadorias, destituidas de
qualquer cardter intrinseco, como ja lembrava Marx hd mais de wn sécul.o
atrs. Estes elementos signilicativos, por sua vez, sho retirados do préprio
universo imagindrio do conswmidor (da{_a .ilnpql.‘i;fn“icia. crescente das pes-
quisas qualitativas na drea publicitaria) e manipulados na iégica de corres-
pondénci.as. | |

Marshall Sahlins® também afirma que a producao c.apitaiista. de ob-
jelos opera uma “légica de correspondéncia” entre diferenciagdes materiais ¢
sociais. A eslera prodﬁt‘iva objetiva nas mercadorias as distingdes presentes
na sociedade de uma maneira analoga aquela quc‘ o “totemismo” articula
a complementariedade entre natureza ¢ cultura. I desta objetivagio que a
eslera produtiva se serve para or-ga,nizar a demanda de consumﬁ.

Aiﬁd& segundo este a.ul'.oli a esfera produtiva ¢ o locus dominante

na sociedade capitalista. Nesta sociedade:

hdear Morin: Cuitura de Massa no Séewio XX, op. cit p. 28-30 (grifes meus).
8pjarshall Malling: Cultdre ¢ Razdo Prdiice. -
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“a producio material ¢ o lugar dominaunte da produgao
simholica; na sociedade primitiva sio as rclagbes. e

parentesco.”’!

Esta dominancia da esfera da produgio material tem, no senlido
alribuido por Sahlins, um cardter estrutural. O mercado, como uma relagao
instibucional, ¢ pr ido pela logica da cultur ibaliste statuto de
institucional, ¢ promovido pela Iogica da cultura capitalista ao estatuto de
“lacus de objctivagao do cédigo cultural™.® A cconomia burguesa produz,
segundo o autor, um jogo de oposigoes diferenciais no plano da cultura, como
“trabalho/descanso” e “adolescente/adullo”, entre outras. Esta oposicocs
seriam motivadas, vale dizer, estariam referenciadas em clementos presentes
na sociedade.

1 1 e 4 ) : et - - - .

Segundo Sablins, o antropdlogo, ac lidar analiticamente com estas
ordens de oposicdes relacionando-as com suas corresponducias sociais, efe-
tuaria um trabalho “mais ou menos” andlogo ao do criador publicitdrio.
Referindo-se a este tltimo o autor afirma:

“Fsses mercendrios do sfmbolo nio criam de novo. {...y Efungao

deles ser sensfvel as correspondéncias lalentes na ordem cultu-
rai cuja conjuncio num produto-simbolo possa significar sucesso

mercaniil.”®

Com efeito, as idéias de Sallins acerca do processe de conswmo e do

procedimento publicitario néo se diferenciam, a primeira vista, das andlises

811 demn, ibid. _
dem, p. 234.
53dem, p. 238.
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de Baudrillard: ambos enfatizam a correspondéncia entre a esfera produtiva
¢ as dilerenciagoes sociais.

Fnlretanto, a distingio’ entre os autores se da, notadamente, ao
nivel da postura tedrica que inforima a analise de cada um. J4 vimos como
Baudrillard ndo prescinde de situar historicamentc a “sociedade de con-
sumo” enquanto momento de cmergéncia de uma nova forga produtiva - o
“consumo”. Além disso, o autor adverte gue os objetos, produtos da praxis
humana, regem-se pela lei do valor de troca;

“ Os objetos nio constituem nem uma flora nem uma fauna.
No entanto sugerem a impressiio de vegetagao prohiferante e de
selva (.-.). A fauna e a flora que o homem produziu, que o asse-
diam e o atacam nos maus romances de ficgao cicntfﬁca, importa
descrevé-las rapidamenté tais como a conlmnplumos e vivemos'-
sem ofvnlm‘ jamais que elas, no fausto e na profusao correspon-
dentes, constituem o produto de uma atividede humane, sendo

dominadas nic por leis ecoldgicas naturais mas pela led do valor

de troca.”® .

Por seu turno, Sahlins desenvolve suas teses contra as concepeoes
do materialismo histérico elzlxbora.d as por Mary, em particular quando estc
altimo define o papel da ]:n:o(iugéo material como esfera da vida humana a
partir da qual os liomcng produzem as representagdes acerca de s eSO

e de suas relacdes. Segundo Sshlins a perspectiva marxiana conberia um

54.]_(:51‘1 Baudrillard: A Sociedade de Consume, op. cit p. 16 (grifos meus).




prcssupost.;o natural-utilitério perceptivel a partir da maneira como Marx
concebe a atividade humana em sua relagao com a natureza, ou seja, como
“acio intencional” visando a satisfagio das 1’|CCC.~;S’ida.cl(:s.85 Sahlins afirma
a ignorancia, por parte de Marx, de que mesmo a constituigio das necessl-
.c?:a,des bésicas, assim como a eleigio de formas para supri-las, s%ib_ atividades
lrl_;&,l'cada.s pela anterioridade de um esquema simbdélico-significativo:

“a cfetividade material, a praticabilidade, nao existe em nenhum -

sentido absoluto, mas somente na medida e na forma projetada

por uma ordem cultural.”®®

5 a partir desta “interlocucao” com Ma,rx que Marshall Sahlins
plopoe sua a,ltematwa, antropoldgica pala a COMpreensao dd sociedade ca-
pitalista, que deveria assumir ‘o estatuto determinante da dtnldade 81gill-

ficativa no conjunto das praticas humanas: a I8gica simbdlica autdnoma

opera clegendo formas e conteldos de necessidades e satisfagbes.

Como consegiiéncias, as constituicdes simbdlicas do consumo ¢ da.

plocmgm) de objc‘uos s&o obscurccidas, scgundo Sahlins, p{-ﬂ;’u énfase marxista
no valor de troca. Numa inversio curiosa, o autor afirma quo o “fetiche”

do capitalismo consiste no ocultamento dos mecanism_os simbolicos pela

“

“yacionalidade” do mercado, fato gne Marx ndo apenas teria deixade passar

desapercebido, como tambdm haveria contribuido para construir.3?

8 Marshall Sahilins: Cultura ¢ Razdo Prdtice, op. cit p. 182.
86\ larshall Salidins, op. <it p. 184. :
) 8T dern. p. 236.
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O que parcce escapar a Sahlins é que ao tratar do valor de troca

como delerminante no processo de circulacio de mercadorias, Marx cfe-
tua uma “critica imanente” do modo de. produgio capitalista. Como nota
Gabriel Cohn, se concebermos a ideologia como “apdrérmia socialmente ue-
cessdria dos processos cletivos”®8 a critica desta ideologia devera ser loita
a.partir dela e nfio de uma posiéo exterior. Se é verdade que Marx nao

constrd) uma analise simbdlica dos objetos nos moldes reivindicados por

Sahlins é porque ele aborda o modo como os homens concebem suas relagoes, -

e 2 utilidade do objeto é considerada intrinseca porgue possui um significado

compartilhado socialmente.

O problema da elaboragao tedrica de Sahlins consiste, a meu ver,

na defesa da anterioridade que o sistema simbdlico terla com relagao as

1._)1'{1-tica.s bumanas. Fsta perspectiva atribui & ﬁl‘ética simbél&.ca una aulo-
nomia com x_‘ela.géi.o' as oqfras 16gicas como aquclas que regem as esferas da
dominagio politiéa. “strictu scnsﬁ” e da exploracio econdmica. Além dis..so-,
a afirmacio de que a esf(-:ra produtiva na sociledade capitalista torna-se ¢
Jocus dominante da pratica simbélica por nma arbitreu‘ic-:déde do sistema

significativo traz implicagbes graves na medida em que se perde a propria

perspectiva histdrica do desenvolvimento do modo de produgdo capitalista.

Fntretanto, as coniribuigies de Sahlins no que toca a questdo da |

manipulagao da logica. de correspon déncias entre a producgdo material ¢ o

283 ahriel Colin: “Adorno ¢ & Teoria Critica da Sociedade”, op. cit p.-13.
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consumo permanecem relevantes, particularmente no que diz respeilo 2o
carater naoc-imanente do valor de uso, apesar da afirmacio deste carater ser

construida contra uma suposta postura natural-utilitdria de Marx.

¥ basicamente a partir das contribui¢des de Sahlins que Roberto

Veiga. efetua um estudo sobre a eriagio -do valor de uso como estralcgia
mercadoldgica para a venda de cigarros.®® O autor examina como este ramo

da produgio industrial busca, através de testes e pesquisas que integram o

processo de langamento de um novo produto, captar os clementos simbalicos -

que constiluem o universo do piblico visado. A partir clcsteé elementos a
.proﬁu‘géo industrial ird constituir um valér de uso social que ira revestir a
mercadoria desde seu “design” e formato até as estratégias de comunicagao
publicitaria e de distribtiigéo:l |

“Fstes testes, nos quais hd uma apropriacio do modo de sex
de um grupo, nio criam nada de novo, apenas detectam mani-
festacdes que lhes dardo referéncias para a decisio ao nivel da

produgao.”®?

Chegado o momento da comunicagdo pubiicitara, os clementos
apreendidos nas pesquisas informardo o contéudo da mensagem. A marca

de cigarro é, neste momento, associada ao ethos correspondente do grupo

consumidor e agui a 16gica de correspoudéncias tem scu mecanismo basico,

no cariter melonimico qie a marca passa a ter no interior da mensagem:

8 Roberto de Magalbdes Veiga: “O Fino que Satisfax (Um Estudo sobre a Criagiio de
valor de uso)” Tn VVAA: Tesiemunha Ocular, pp. 44-60.
- Bdem, p. b2
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“Na apresentagio de um produto ndo se discute o blend ncm a
procedéncia das folhas - segredo industrial -, apresenta-se um

modo de vida, uma visdo do mundo, um sistema de valores dos

quais o cigarro é a metonimia bdsica.”®!

Com efeito, se wma das eficicias da publicidade reside em sua ca-
pacidade de operar uma légica de diferenciagdo a partir da relacao entre

o sistema de objetos/signos (ou “marcas”) ¢ a demanda social por esta

diferenciagio, os mecanismos desta légica sao constituidos a partir deste -

expedicnfe de associagao das merca.dorias e valores, situagdes Socials, con-
cep.gées de mundo de uma tal maneira que o consumidor sinta-se compelid;a
a se apropriar dos sinais difeyenciadores a,.t__rla.}fés _da. a.1)1'0p1‘ié,§.é,o das “mar-
cas” aos quais eles foram associados. -

Mas quais seriam as origens sociais dest.es elementos simbélicos que
estio relacionados a posiGao do agentena hierarquizac;ﬁ.o social? Afirmar sua

existéneia e, até mesmo; as desigualdades que fundamentam esta existéncia
erm termos de “status” ou “prestigio” nfo significa explicar a sénese destes
elerncutos.

Neste sentido temos a contribuigio de Pierre Bourdieu para quem

as diferentes praticas dos agentes soclals - inclusive aquelas relacionadas

ao consumo de bens simbdlicos ou materials - cstdo fundadas na posigao |

que cstes agentes ccupam na estrutura social e relacionada as condigoes

) dem, p. 49 (grifos meus).
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objetivas de sua existéncia

“As diferentes posigdes no espago social correspondemn estilos
dc vida, sistema de desvios diferenciais que sio a retradugdo
simbélica das diferentes objetivamente inscritas nas condigdes

de existéncia.”®?

Para a compreensio das praticas dos agentes sociais torna-se ne-

cessirio entender sua preocupagio em elaborar uma teoria destas praticas

que nio se fundamente no puro subjetivismo mas que, simultaneamente,

nio elimine a possibilidade da agio social, vale dizer, que nao afirme a to- .

tal dominancia das estruturas sociais cdntl_'a. um limite possivel de praticas
autdnomas. |

Esta. teoria da pratica é constrl_i_fcia pof _B_ourd.ieu atraveés do de-
bate éoz‘n a Tenomenologia s;ubjetivista., por uma lado, e c_émi as hvertentes
~estruturalistas da ~lingufstica.,.da antropologia e do marxismo.%?

Em rélagz"io héprimeira, tra.di(;&o,‘ o autor critica a énfase na ex-
periéncia primeira do individuo, que néo leva em conta as condigbes mesmas
que a condicionam. Por outro lado, a critica aos estrutur&_lismﬁs reside na
negagio que; estas correntes a,tri_l-:)uem aos limites de possibilidade de uma

4

acio social que possa, inclusive, transformar as estruturas. Resulta daf a

proposta do autor de uma teoria que contemple a compreensio tanto das

92picerre Bourdicu: “Gdsfsq_de Classe e Estilos de Vida”. In: Renato Ortiz (Int. ¢ Org): .

Pierre Bourdieu, p. 82,
93Diorre Bourdiew: “Esbogo de uma Teoria da Pratica” in Renato Ortiz {int. e Oig),
op. «if, pp. 46-8]. : . ‘
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estruturas sociais quanto da pratica dos agentes e que é sistematizada no

conceito-chave de habitus:

“Sistemas de disposig.ées duraveis, estruturas estruturadas pre-
dispostas a fiincionar como estruturas estruturantes isto é, come
principio gerador e estruturador das praticas e representagocs
que p_odem ser objetivamente ‘reguladas’ e ‘1‘egular.es’ sem ser o
produto da obediéncia a regras, objetivamente adaptadas a seu
fin sem supor a intengdo consciente dos fins e 0 dominio ex-
presso das operagbes necessarias para atingi-los e coletivamente
orquestradas, sem ser o produto da agio organizadora de um

regente.”?*

O hebitus & interiorizade a. partir das .condigées materiais de
exist_énci.é., a0 mesmo tempo que é exteriorizado ao estruturar as praticas do -
agentes sociais. Nestas préaticas, portanto, os agcnfés expressam - nao obs-
tante detathes singulares - as sﬁas posi¢ées nas diferentes classes ou fragdes
d¢ classe e, neste sentido, a pratica do consumo adquire um caridter dz’{ctt‘n-
tivo. As preferéncias, as escqlhas, os elementos designativos de “estilos de
vida” se expi‘essam ern oposigdes que:

«...reproduzem, sob uma forma transfigurada e muitas vezes -

reconhecivel, as diferengas ligadas & posigio na estrutura dos ins-

trumentos de apropriagio, transmutadas, assim, em distingdes

simbdlicas.”?®

%41dem, p. 61 (grifo meu). _
85pierre Bourdieu: “Gostos de Classe e Estilos de Vida”, op. cit p. 83 {grifo men).
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A partir da idéia de que as praticas.que constituem os diferentes
“estilos de vida" sdo designaiivas da posigio social ocupada pelos agentes
na estrutura dQ classes, podemos 'compreender com maior precisio as mant-
pulacdes simbélicas efetuadas pela produgio das pegas publicitdrias. Esta
produgdo, para levar a efeito o jogo de correspondéncias do qual retira sua
eficacia, busca elementos significantes que constituam o universo de “dis-
posigéeé”ge que constituem o habitus das diferentes classes e fragdes de classe
nas quais o piblice-alvo para determinado f)rodut_o encontra-se inserido.
'Né publicidade contemporanea, a busca destes elementos signiﬁcan-.
tes se reparte entre as a.tividadés de plaﬁejament'o/pesquisa, por um lado; e
. eriacao propriamente dita, por outro. . |
Se'gundo uma Diretora de Pesquisa de Mercado entrevistada,
quando o anunciante elabéra um produto ele j& tem em mente, de modo
geral, o pi_’;blico para o qual este produto se destina; cabe & pesquisa pu-
blic_iteﬁi_a. captar o universo de praticas e representagoes deste publico com
a.-ﬁnalidad'e de recortd-lo com maior precisio e fornecer ad profissional de
criagio os subsidios para a elaboracdo da mensagem; éeguﬁdo a publicitaria:
“A gente vai tentar descobrir, r.nergulhﬁ nia vida dessc consu-

midor, tentar levantar um perfil psicografico: guem sdo essas

- pessoas, 0 que pensam, como elas sc relacionam con a categoria

968agundo Bourdieu o termo “disposi¢o”, além de exprimir o “resuitado de uma agao
organizadora” aponta também para uma “maneira de ser”, um “estado habitual’ e, malis
uma “predisposi¢io, uma lendéncia, wma propensdo ou uma tnclinacas”. Cf. “Esbogo
de uma Teoria da Pratica”. op. cit p. 61, nota ng 20 (grifos meus).
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(de produto), que atributos sao importantes, quais os problemas
que ela vé nisso, até que ponto a nossa marca pode resolver (...),
inclusive para trazer .a linguagem dele pra cd. Porque o homem
de criagdo tem que falar a linguagem do consumidor, nao pode
trabalhar nem com a linguager de un relatdrio de pesquisa nent

com um plano de marketing.”

Ora, quando a pesquisa publicitaria traz a “linguagem” do con-
sumidor para informar a elaboragio das mensagens ela estd, na verdade,
captando o prépi‘io cédigo de priticas dos agentes sociais que constituem
) pflbli(;o consumidor ; neste sentido, a apropriagio metonimica que ocorre
quando da recépg'a',o da mensagem publicitdria {0 objeto/signo € apropri-
"ado ndo apenas pelas suas qualidades intrinsecas mas pela arﬁbiéncia, pelos
valores e situaqéeé sociais que o envolvem no antncio) taﬁbém pode ser
entendida cor;lo uma pratica social disi:inti\-'a,, uma vez que esta estruturada .
a partir dlo habitus de classe que esta na base das escolhas e preferéncias -
dos agentes sociais.

IAc-redito que 0 mesmo principio que fundamcn_t.e;..a.s praticas de
consurﬁoﬁlﬁerial e cultural, identificado por Bourdieu através do conceito
de habilus, encontra-se tamhém na esfruturaéé.o da praiica de recepgio da

mensagem publicitdria. Nesta recepcido, o agente social expressa nio s6 a

opcio por um produto mas a sua propria condigdo de classe e, a partir dai,
suas disposi¢des distincionais.

Na pégina seguinte encontra-se reproduzido um anuncio produzido
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pela agéncia W/Brésil para a marca de sapatos WORKER. E.uma péga pu-
bLitcitdria paradigmatica no que.diz respeito ao cardter distintivo d‘o CONSUMO
e da publicidade, na medid-a' erm ciue a oposi¢do presente erﬁ seu texto, entre
“worker’ e “student’, revela, na verdade, a oposi¢io entre “trabalhador” e
“pio-trabalhador”.

O texto coloca-se no interior do antncio sugerindo ser a reflexdo do

personagem retratado na fotografia. Sua postura ociosa conjuga-se com ©
contetdo do texto redundando sua situgdo social de “nao-worker”.
" Por .ﬁm, o objeto/signo apa,rec‘e ja posicionado cofno elemento dis-
tintivo e o texto menor sugere uma ambigiidade: ao afirmar que “o sapato
“tem gue ser worker, vocé ndo”, a segunda frase tanto pode afirmar que ser
trab_alhador ndo é condigio necessdria para o consumo da marca, quanto |
afirmar que ndo ser trabalhador é um atributo - dist;x.ntivo - dos consumido-
res deste produto.
| A clivérsiﬁcagéio_oligopé‘;ica de bens materiais ou simbélicos torna-
se cada vez malor; isso exige por parte da organizagéo da esfera produtiva
~uma sdﬁstic#gé’.o crescente no recorte do pflbli.co-a.lvo pal,ra suas mercado-
rias e, neste sentido, o “conceito” mércadolégico de segmentagdo torna-se
fundamental para a elaboragio de estratégias, seja no nivel da produgao

°

propriamente dita ou ao nivel dos mecanismos de marketing e publicidade.
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Segundo Raimar Ricliers a segmentagdo parte do pressuposto de que
a organizacio da demanda ndo se da apenas pelo potencial de consumo ou
da quantidade de bens a disposi¢io de um piblico-alvo indiferenciado, mas a
pz_mrtir de diferentes grupos de consumidores, delimitados por C.ara,cten:st'icas
preferenciais e distintos entre si - no interior mesmo de um piblico-alvo para
um mesmo produto:

“0s hébitos e valores pessoais tém muito a ver com essas con-

centracdes grupais da demanda, mas certamente ha também a

influéncia da publicidade.”®

Esta “influéneia da publicidade” é um dos elementos primordiais
'na segmentacdo do mercado, uma vez que a propaganda atinge justamente
os sistemas de dis'pp-si(;ées Idifere'ncia,is dos agentes sociais. A tabela repro-
duzida na pégina seguinte mostra as ‘_‘modalidades””e os “critérios” para a
estra,tégia- de segmentagdo.

Se torﬁarmos as varidvels apresentadas no quadro 3 luz das contri-
buigdes de Bourdieu veremos que, com excegio da “m_odali&i.ade geografica”
e da “éa.racteriza&;éo econﬁmica”,'todas as outras relacionam-se soclologica-
mente: as varidveis de cardter mais ob‘jetivo (;lemogréfica., sécio-econdmica)
caracterizam as condigdes de existéncia que produzirio o habitus que, por

seu turno, encontra-se determinando as demais variaveis (personalidade,

97Raimar Richers: “Os Objctivés e Méritos da Segmentagio no Brasil”, Mercado Glo-
bal, no 79, jun-jul. 1989, p. 14.




estilos de vida, beneficios procurados € padrdes de consumo). A “caracte-

rizagio econdmica”, ultima modalidade apresentada, diz respeito menos as

implicagdes em termos de consumo que & organizagio da produgao:

i .

Segmentacao |

“ Modalidades

Critérios - |

Geografica Extensio do mercado, potencial, concentragao geografi-
ca, transporte e acesso, polarizagao, bairros e ruastra-
_ . fego, centros de compra.
Demogrifica Idade, sexo, domicilio, familia, ciclo de vida (jovem, a-
_ dulto, idoso). '
Sécio-econdmica Classe de renda, instrugdo, ocupagio, status, migragao,

mobilidade social.

Padroes de Consumo

Freqliéncia de compra, local de compra, lealdade a mar-
cas, “heavy & light users”, curva ABC.

Beneficios Procurados

satisfagé.o sensual, prestigio social, emulagio, preco favo-
ravel, qualidade/durabilidade, redugéo de custos, aten-
dimento/servico.

Estilos de Vida

Expectativas de vida, uso do tempo, intevesses predomi-
nantes; participagio em eventos ¢ agrupamentos sociais.-
uso do dinheiro, amizades e relacdes pessoals.

Personalidade

Bases culturais, atitudes e valores, lideranga, agentes de
mudangas.

Caracterizagio econdmica

Setor de atividade, tamanho das empresss, atuagio de
concorrentes, acessibilidade, usos ¢ aplicagdes, unidade
de decisio de compra, demanda derivada.

Fonte: Quadro reproduzido de Raimar Richers: “Objetivos e Mérites da segmentagao no

Brasil”, op. <it p. 15.

A estratégia de segmentagdo, entdo, é utilizada desde a esfera pro-

dutiva até a distribuicio das mercadorias. Neste circuito. a publicidade atua

manipulando aqueles elementos que definem as segmentagoes com hase nos

“padrées de consumo”, “beneficios procurados™ e, principalmente nos “es-
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tilos de Vida” ¢ na “persona,li‘cia.de"'-.

Para subsidiar a criagio de campanhas com base nestes elementos,
a pésquisa publicitaria desenvolveu a técnica de “segmentagio psicografica”,.
modalidade de pesquisa que assﬁbia procedimentos quantitativos c qualité.-
tivos buscando apreender as diferengas de “estilos de Vida” que-(leterminam '
as distinces entre os variados segmentos.”® Veremos, adiante, a utiliﬁag&o .
‘dessa técnica de pesquisé junto ao ptblico jovem.

Por ora, penso que seja importante reter a'idéi_a de que o papel
de_ diferenciagdo/distingdo que a publicidade exerce, loéra alcangar uma
crescente sofisticagdo, diretamente proporcional & capacidade de_proclur;a",o
oligopdlica de criar produtos cada vez mais diversificados. Isto implica no
fato de que a sociedude encontra-se conétantemente interpelada enquanto
mercado e que suas desigualdadeé constitutivas, por seu turno, sdo mani-
puladas pela logica das correspondénéia.s - sc pensarios com Baudrillard.
ou Sahlins. Por outro Ia.cio, se nos referenciarmos em Bou'rdieu: temos um
‘instrumental de apreensio da diferenciagdo/distingdo ao nivel do sistema
de disposices - habitus - que sdo expressao destas desigﬁaldades.

Por quaisquer dessas abordggens é possi'.fel afirmar a existéncia de
uma nova modélidadé simbélica de luta politica - seja entre diferentes classes
ou fracdes de classe, seja entre diferentes grupos sociais no intetior de cada

uma. Como nota Massimo Canevacci:

98Gérgio P. de Queirdz Cotrim: Pesquisa de Propagonda, pp. 37-42.
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“A cultura do consumo funda.'menta.-se_na. constante produgio e
reprodugdo de sinais bem reconheciveis pelos seus possuidores
e pelo seu publico; ela nédo encoraja'um conformismo passivo
na escolha das mercadorias, mas, ao contrario, procura educar
os-individuos a ler as diferencas dos.signos, a decodificar facil-
mente as infinitas mintdcias que distinguem as roupas, os livros,

as comidas, os carros, os quartos.”%?

Ora, a escolha nio-passiva das mercadorias, fundada na identi-
ficagio que o individuo efetua dos sinais diferenciadores efou distintivos,
n3o se fundamenta apenas na busca da resolu¢do de uma “anomia exis-

190 mas antes denuncia aquilo que Bourdieu

tencial” corﬁo pensa Lagnean,
identifica ao estudar a relagao entre o habitus de classe e o gosto cultural: a
naturalizagdo das diferencgas sociais sob o manto do “gosto” desinteressado
e que constitui uma das “estratégias tdeoldgicas quc, se encontram na lula
de classes cotidiana” 1% .

O papel de diferenciagdo/distingéo da publicidade .se reveste, assim,
-de um carater politico. A proliferagio de sinais, segundo Canevacci, torna

mais fortalecida e complexo o processo de distingao:

“As distingdes de classe e das varias fragdes de classe, além das

99Massimo Canevacci: Anfrepologia da Comunicagde Visual, p. 131.

1005¢egundo Gérard Lagneau “A publicidade solicita-nos em aparéncia abusiva e ilegiti-
mamente, mas se ela tém alguma eficacia € pelo apelo constante aos lagos simbdlicos e
frageis, tecidos entre os habitantes das sociedades industriais que, através da sua anemge
eritencial, agem obscuramente para reencontrar uma comunidade”, Cf. “A Caga ao
Tesouro {prolegdmenos a uma Andlise Racional da Lingnagern Publicitdria)”, op. cit p.
124 {grifo meu). ’

Wipierre Bourdieu: “Gostos de Classe e Estilos de Vida”, op. c¢it p. 95 (grifo meu).
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diversas subculturas, em vez de enfraquecer-se, se refor(;alﬁ e se
complicam (...)."*%?
Entretanto, juntamente com o papel de diferenciacdo/distingdo,
existe uma outra dimensdo politica da produgao publicitéria quc diz reé—
peito aos contetidos das pecas publicitirias em st valé dizer, tomadas na
i.p'erspectiva, de um bem simbdlico consumivel, tal como ‘tente demonstrar

no primeiro capitulo: trata-se do papel de des-historizagao. -
2.2 O Pape! de Des-historizacao .

O papel des-historizador da publicidade se constitui para além da

‘relacio desta com o universo das mer,cad-c)i'ias._e advém do conteido em si

das merisagens elaboradas p.or esta produgao. _

Existe, eﬁtretanto, um nivel de apagamento da histéria que se ar-

ticula com o sistema de produgio de mércaclorias e que diz respeito ao

papel da publicidade na ratificagdo do “fetiche da _mercédoria.”. Uma breve

exposigio deste papel ird nos introduzir para o segundo nivel, onde pode-

remos definir com maior precis&b a des-historizagio que situa a atividade
publicitdria como esfera comstitutiva da hegemonia burguesa.

Segundo Everardo Rochal®, a publiciﬂade busca conciliar os poles

de producio e consumo funcionando de modo anilogo ao “operador

Y020 agsimo Canevacci: Antropologio da Comunicagdo Visual, op. cit. p. 131.
1036h cit. '

H
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totémir,:o”; contrariamente 2 utilizacdo deste conceito etnolégico tal como
aprop rié.do por Marshall Sahlins, Rocha situa a operagdo “mégico-totémica”
ao nivel da produgio publicitdria, enqu'a.nto' 0 pr_imeiro autor a identifica na
prépria esfera produtiva da socicdade burguesa.
Rocha lembra que a produgiao material, no sistema capitalista,

_‘ caracteriza-se pelo apagamento da presenga humana e das relagbes sociais
envolvidas nas mercadorias; comentando este processo tal como fdentiﬁcado
por Marx o autor afirma que: | |

“Neste modo de produgao, o processo de trabalho &, a um 86

tempo, um processo de criagdo de mais-valia e é onde o operdrio

nao utiliza seu instrumental de trabalho. Antes, pelo contrério, é

por ele utilizado e, diante deste instrumental, torna-se elemento '

substituivel.” 104

Nio obstante, a merc.a,cloria 01'iu11da deste processo de trabalho nio
se apresexﬁa ao’ co'nsm‘no de forma des-pessoalizada, embora também néo
traga em seu corpo as marcas das relagdes de produgio que a tomqva‘,m
mercadoria. Como ocorre esta ambiguidade? Para Everardo Rocha a pu-
blicidade, em seu papel de “operador-totémico”, encarrega-se de revestir a
mercadoria-com “sentimentos”, “valores”, enfim, com representagoes toma-
das do imaginario sociql:

“Tal como o ‘operader totémico’, ela ¢ uma forma de organizagio

104fdem, p. 65.
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do mundo. Ao nornear os produtos, ao identifica-los ¢ climatiza-

los, a publicidade os diferencia ¢ os traz para o nosso nundo,”'"

Neste sentido, para o autor, além de revestir a mercadoria de uma
pessoalidade - ratificando simbolicamente o principio do “fetiche” - a publi-

cidade aprofunda ainda mais o “esquecimento do processo pelo qual nescem

os produtes.” 19

E'xiste, a meu ver, uma questao pliolalemé,tica na proposta de Ro-
cha e que diz 1'éspeito as implicagdes da transposi¢io de categorias ct-
noldgice;s claboradas & partir do estudo- de sociedades ndo-industriais, como
é o0 caso do “operador magico-totémico”. Seria he_uristica,mente NeCcessario
“langar méo deste tipo de conceito para caracterizar uma abordagem aii-
tropoldgica de um fénﬁmen_o urbano-industrial? Tomemos como exemplo a
tentativa de Rocha em acentuar o apagamento da hiétéria pelo “totemismo-
publicitdrio”.!%" O autor Jembra que um dos efeitos dos sisternas “magico-
totémicos”, nas sociedades onde estes sistemas efetiva,menté atuam, é 0 da
supressao 30 tempo:

“Nas sociedades encompassadas por essc sistema a CONCEPGA0
do tempo é ciclica (...). Os sistemas magico-totémicos’ privi-
'legia.m' a estrutura e a permanéncia. Seu projeto € o de néo
pensar o tempo como linearidade, ¢ o de desfazer o fempo como -

histdria.” 198

105 verardo Rocha, op. cit p. 108.
- 1051dem, p. 118.
107 A expressdo é minha.
188pverardo Rocha, op. cit p. 107 (grifos meus),



Desta maneira, contra a concepgdo cronolégica da sociedade bur-

guesa a publicidade introduziria uma temporalidade ciclica e instituiria

“valores eternos”.’® E aqui que a transposicio de esquemas explicativos

oriundos do estudo etnoldégico das sociedades nio-industriais torna-se pro-

blemdtico: a temporalidade na sociedade do capitalismo oligopélico marca- |

se menos pela eternizagfo que pela sucessao vertiginosa de modas e e.si?ilc'as
de vida, segi_mdq o ritimo da inch_.istria cultural e _da- propria publicidade.
Ocorre que Rocha ctuza dois registros distintos para a nogdo de
tempo: o Ae' linearidade e o de histdria; estes registros inllplica,m, 1‘igorosa-.
mente, nogdes diferentes, uma vez -que o tempo como Iinearidad_g supoe a
simples sucé.‘ss&o de instantes, ma.s a nocio de histdria supde um Processo
social constitutivo.
A idéia de “valores eternos”, se tomada a partir de modus operandi
com o quq,l a publicidade “desfaz” a histéria., logra desvendar um dos me-
canismos .da, ideologia bu.rguesa,, vale dizer, o da supress;&o dos processos
_sociais concretos que engendram os fendmenos sociais concretos. Roland
Barthesno_ propde uma derivagio da semiologia para a.-anfilisé critica de
alguns fendmenos da cultura contemporanea, enfre os quais -a publicidade,
le sugere que :;\, socie;lade capitalista seria “o campo privilegiade das sig-

nificacbes miticas”.*!! Segundo este autor, se o mito tem por fungio a

LY

1691demm, p. 108.

11%Roland Barthes: AMilologias.

Uifdem, p. 156 (grifo meu). O autor utiliza o termio “mito” para designar significagdes
desprovidas de seus sentidos histéricos e politicos que cedem lugaf a sentidos ideoldgicos.
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Itransformag&o da histéria em naturcza e, se € esse o processo que engen-
dra o imaginario burgués, entio o mito se caracteriza por ser uma “fa.I.a
despolitizada™ que elimina o cardter process.ual da sociedade.
Conforme Barthes:
“...do mesmo modo que a ideologia burgﬁesa .se define pela de-

ser¢ao do nome burgués, o mito € consiituido pela eliminagdo

de qualidade histérica das coisas: nele, as coisas perdem e lem-

branca de sua producdo.”*1? .

- Aqui chegamos & um nivel de ’abordagem do fe’n_émeno publi-
citario no qual suas mensagens podem ser analisadas enqua‘nto comu-
nicagdo, ndo necessariamente vinculada aos seus objetivos manifestos, vale
dizer, tomando as pegas publiciﬁé,ria,s_ como “fala”, des—politiz_&da e des-
politizante, eliminada e eliminadora do contetido histéricc-pfoceé_sual das
" representacgoes, coﬁcepgﬁes de mundo e valores. '

Entretanto, artes de examinar 05 Mecanismos politicos intrinsecos
a mensagem publicitélzia, torna-se necessario expor o referencial tedrico mais
abrangente que permitird situar a produgio publicitaria no contexto mais
amplo da luta de classes. I-

A atividade publicité.ria,.er.lcontra,-se tanto na “base” quanto na “su-

perestrutura” do modo d produgao capitalista, se pensarmos na metafora

Na andlise barlhesiana, a'ekpressdo “mite” nio se encontra, portanto, com o mesnio sen-
tido gue the é atribuida pela tradigiio antropolégica, vale dizer, associada a reconstituigio
Imagindria e coletiva do passado.

1121dem, p. 163 (grifo meu).



espacial utilizada ;Sor Marx para designar, simultaneamente, a esfera pro-
dutiva e o universo de representacdes e instituigdes.!® Segundoh Raymond
Williams, esta metafora, ea relégé’.o subjacente de determinagio entre a
base e a superestrutura, traz dificuldades para a analise marxista da ’cul-
tura na medida em que pode sugerir uma compartimenta.liza.giio estatica
das atividades da pr.é.xis humana que, deste modo, perdem seu ca.ré._tcr pro-
cessual ‘e mediatizado. Neste sentido, o autor propde que a idéia de deter-
minagao diga. respeito 20 processo de “estabélecimento de limites e excreicio
de pressdes”. 1

Reestabelece-se, assim, a idéia de mediacdo; no mesmo sentido, W-ii-
.liams propoe que o termo “superestrutura” deve rela;ciona.r- se ao conjunto de
praticas constitutivas da atividade humana, afastando possiveis conotagoes
de “reflexos” - que fariam deste nivel tm locus depositario das instituicdes
engendradas diretamente, Iou mMesmo por “homolégia” , pelas trasnformagdes
~ocorridas na “base”. Esta dltima, por sua vez, deve remeter as atividades
dos homens em suas relagées econbmicas e sociais rea,is, nao pressupondo
uma “nog¢io de uma abstragéo tecnolégica ou econdmica hka"’ 11

A preocupagio geral de Williams ¢ restituir a ané,lise marxista

da cultura as condigdes para apreender os fentmenos em seus aspectos

dinAmicos, como atividades concretas dos homens em sua auto-produgdo

L3 arl Marx: Contribuicdo para a Critica da Economia Politice, p. 28.

114Raymond Williams: “Base and Superstructure in Marxmt Cultural Theory” In: Pro-
bleins in Materialism and Culture; p. 32.

1i5p aymond Williams, idem, p. 34.



da vida. Como alternativa & metdfora espacial o autor propde a nogio de
“totalidade social” (social totality):

“Tste conceito de uma totalidade de praticas é compativel com
a nocao de ser social determinando a consciéncia, mas nao.in-

terpreta necessariamente este processo ein termos de uma basc

e uma superestrutura.”1¢

Ehtreta.nto, a nogab de totalidade comporta um risco: ao conce- -
ber a sociedade como um complexo de praticas inter-relacionadas a an.'cilise
pode perder de vista a “intengao” (z'_ntentz'on) que permeia esta totalidade
e que diz respeitb ao cardter de -cl_asse do processo soclal. Neste sentido,
para que a nogé,o‘de totalidade ndo se limite a constatagdo da complexi-
dade de interagdes enﬁre as velrié.s praticas constitutivas do processo social,

=

Williams propGe que ela seja associada a0 conceito de hegemonia, tal como
desenvolvido por Gramsci.'*?

‘A partir de Gramsci, segundo Williams, o conceito de hegemonia
adquiriu urn sentido mais profundo que aquele desenvolvido por outros re-
_.presenta.ntes da tradigao marxista e que relacionava-se A dominagao politica
“strictu sensu”. Em seu novo sentido, passa a significar:

“.m sistema vivido de significados e valores - comstitutivo ¢

constituinte - os quals, enquanto experimentados como praticas,

aparecem como reciprocamente confirmados.”!'!®

L61dem, p. 35:

H7idem, p. 37. Ver também Raymond Williams, Marrism and Literaluie, p. 108,
{'I'radugdes minhas). .

WSRaymond Williams Marzism and Literature, p. 110, (Tradugio minha).
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‘ Como ;vernos, o autor enfatiza o cardter processual e praxioldgico
da hegemonia. Ele entende que este conceito vem incorporar e, a0 mesmo
tempo, uitrapassar aqueles de cultura e ideologia. O primeiro passa a de-
signar um processo totalizante, compreendido em suas caracteristicas cie
conjuntos de préticas marcadas pela dinimica da luta de classes. O con-
-I‘i:Eito de ideologia, por sua vez, deixa de designar um repertt?')rio estdtico

de elementos da “visdo de mundo?’ das classes dominantes impbstgs, sem
mediagdes, s classes subalternas.

| Eﬁtfetanto, a hegemonia enquanto processo nao se define apenas

af pét_rtir das praticas dominantes; “o que € hegemdnico na cultura”, lembra
Williams, est4 longe de ser “exclusivo e total”’!?. O processo social consti-
: tutivo comporta também préticas allernativas e.- oposicionais & hegemonia
que.p a,;itor denomina, respectivamente, de “hegemonia m;ternatz'va” e de
“cbntm—hcgempnia”. A existéncia destas préticas aponta para o fato de qﬁe
~as relagdes entre as cylturas dominantes e subalternas néo se caracterizam
pela dominéncia absoluta das primeiras sobre as segundas.
Marilena Chaui,'?® comentando as elaboracées de Williams, chama
a atencao paia a fato de Que o conceito de “contra-hegemonia” comporta

.o r N . -~ .- ~ [y ' .
tanto a “cumplicidade, a interiorizagic e a subordinagdo a hegemonia”

198egundo Williamns “A realidade de qualquer hegemonia, no sentido politico e cultaral

mais amplo, é que, enquanto por defini¢io ela é sempre dominante, tampouco ela nunca

é total ou exclusiva”. Idem, p. 113, (Tradugio minha).
1200 arilena Chaui: Conformismo e Resisténcia.



quanto as estratégias de “oposi¢ao ¢ resisténcia”.®' Entretanto a existéucia
de praticas refratarias & hegemonia imprimem a esta dltima uma dindmica
tal que...

“...qualquer processo hegeménico deve estar especialmente

alerta e sensivel as alternativas e oposigoes que questionem ou

desafiem sua domindncia.”'*?

Entre as praticas ndo-hegemdnicas Williams distingue ainda dois ti-
pos relacionados a dinamica interna do processo cultural: as praticas “emer-
gentes” e “residuais”.!®® As priticas “residuais” sdao aquelas que, embora
nio possam se expressar nos termos da cultura dominante, sdo (sobre) vivi-

“das “nas ba:ses do residuo - tanto cultural como social - de alguma formacao

social-prévia” 1# | |

Para,-o proposito do presente-trabalho interessa, particularmente, .

0 grupo dé praticas ndo-hegemoénicas que Williams denormnina de “emergen- -
tes”:

“por ‘emergente’, quero afirmar, primeiro, Ique novos-significados

e valores, novas prdticas, novas significacoes e experiéncias estan

1125

continuamente sendo criadas.

1211dem, p. 23. _

1B2Raymond Williaras: Marzism and Literature, p. 113. .

3 aymond Williams: Tdern, p. 122. Ver também “Basce and Superstructure in Marxist
Cultural Theory”, op. cit pp. 40-1.

124 aymond Williams: “Base and Superstructure in Marxist Cultural Theory” p. 40
(grifo men). '

12%Idem, p. 41. ver também AMerzism and Lileraiure, p. 123, (Tradugio minha).
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Existem, para. o autor, duas fontes ‘a partir das quais ds praticas
nao-hegemonicas emergentes podem ser engendradas: a primeira relaciona-
se ao advento de uma nova formagao social como, por exemplo, a conéq-'
lidacdo .da, formagao da classe operéria.'ingles'a. no século XIX. |

Uma segunda fonte de praticas emergentes € aquela denominada
pelo autor de “drea excluida” (excluded drea), ou seja, aqﬁelas dreas da
.prética. humana que ainda foram incorporadas pela qrdern dominante uma

vez que, conforme Williams:

“...nenhum modo de produgéo e, portanto, nenhuma ordem so-
cial dominante e, portanto, nenhuma cultura dominante jamais,

na realidade, inclui ou exaure toda a pratica, energia e intengdo

humanas.”1%6 : )

Esta afirmagdo diz respeito a prelt'ic.a dominante de apropriacao de
determinados conjuntos de praticas que constituirdo a defini¢do dominanie
- do social. Ela exclui determinadas &reas que acabam por se constituir numa
_'fonte_ de priticas emergentes (alternativas ou contl'a~Ixegem611icas). A di-
mensao da ‘I‘érea exluida” pbde, inclusive, se constitjuir em um indicativo
do cariter da ordem social:

“Um trago distintivo e comparativo de qualquer ordem social

dominante é o quanto ela penetra na totalidade de praticas ¢ .

experiéncias numa tentativa de incorporagio.”?

126 avmond Williams: Merzism and Literature, p. 125. .
127Ydem, idem (grifo meu).

89



" Ora, sc entendermos a cultura como locus - nao exclusivo - da luta
de classes e, para além disso, em seu carater processual tal como concebida
por Williams, podenios afirmar que o repertério de “concepgdes de mundo”,
valores, modos de representagdo de generos e f.ais':as etdrias e, nio menos
fundamental, de prdticas sociais que constituem o processo cultural, estdao
.:‘pres_entes de modo dinamico na sociedade e sao cqnstdn.tenxente engendra-
Idos.,, reelaborados ou mesmo criados pejos agentes soclais. |

| Qcorre que € deste vasto i‘epertério dindmico que a produgio pu-
blicitéria retira os elementos de suas mensagens. Quando pensamos na
afirmacao de Williams de que o trago'disti.ntivo de uma ordeﬁl cultural
dominante pode ser medido pelo alcance com que ela logra incorp_orar as
praticas alternativas ou coritra-hegeménif:dé mﬁei_‘gegtes, temos a chance de
identificar na publicidade uxﬁa instancia de incorporago, ou‘'em terinos mais
explicitos, uma ag;‘fzncia de hegemonia da cultura dominante, na medida em
que esta atividade encontra-se atenta &s Ipréuticas emergentes na busca de
reciclagem para o conteido de suas mensagens.

Um exemplo ilustrativo é o da questéo ecoldgica, Nascida no con-
texto do cabita]ismo avangado, a écologia chegou até o interior dq,s polémicas
acerca das estratégias de transformacio social, promovendo inclusive mu-
dangas qualitativas nas varias propostas de égé.o politica. Entretanto -a
qu;ss.téo ecoldgica paséo'u.réla.tivamente rapido a compor a pauta do pla;ne:

jamento publicitario. Uma pesquisa efeluada entre jovens, por uma agéncia

e
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de publicidade buscou, entre varios itens, suas opinides sobre ecologia. Con-
sultando um grupo que a metodologia da pesquisa considerou como “ma-
trizes de opiniGes”, ou seja, “jovens plenamente integrados em seu grupo”,
os pesquisadores concluiram que:

“a tendéncia € no sentido de defesa da ecologia, buscando

. e valorizando posigdes politicas alternativas, como o Partido

Verde 1”128

0_‘a.nﬁncio reproduzido na pégina seguinte trata o tema da eco-
logia cie modo tipico-ideal para a presente analise; trata-se de. uma pega '
ﬁul:;iicité,ria, de jeans composta basicamente de trés elementos: a “marca”,
0 fexto e um “emblema” no qual estdo Ia.lzeslentés' signos alﬁéivos a natureza
- cdqueiros, 4rvores e vegetacdo rasteira. A f‘mach_a.” é compqst'a.pelas le-

tras “V” e “J” e circunda todo o espago do antlncio, ganhando destaque ao

inscrever-se na copa da arvore, ponto central do “emblema”.

1%8Pesquisa RADAR 2 -MPM Propaganda, 1986, p. 14.
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" Além dessa associagio da “marca” com um signo da natureza (a
arvore), o tcxto nos revela uma interessante nmn_ipulag&o: convida o leitor
a integrar-se na defesa da natureza - um movi‘mento de carater ecoletivo,
mas aponta simultaneamente para a individualizag@o do- leitor ao incitd-lo:
“Defenda a Natureza. Comece pela sua”.

O consumo desta marca levaria o individuo.a diferenciar-se pela
afirmagéo de sua prépria “natureza”; o texto principal do :%.11'11.11&0 € carac-
terizado pela substituigio do sentido e da provae, Qu_ seja, pelo “imperativo
repetitivo” que Baudrillard jd identificou como constituinte do sintagma pu- -
blicitdrio.}?® Por outro lado, a tematica -ecolégica é incorporada ao universo
de representagdes e praticas manipulados pela p’ublicidade’.

Mas o que cal'actél"iza, esta incorporaéﬁb como po!z’tisa?f Ou, em
outros ﬁérmos, como posso afirmar que ao .incorbora.r ux‘na. pratica cul-
tural emergente a publicidade anula seu potencial alternativo ou contra-
hegemdnico? A 1'e5p0,51ta reside no carater des-politizado que a mensagem
publicitiria, como de resto qualguer comunicacio massiva, imprime ao séu
contetdo.

Como conseqﬁéncia, para compreender a publicidade em seu papel
de agente da hegemonia nos termos de Williams - incorporando elementos
emergentes a definigao .domiuante do social & da.lcultura. torna-se necessario

wma analise dos mecanismos internos da mensagem publicitaria que elimi-

b1+ P
12%%er nota n? 67,
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nam o cariter histérico e processual das representages sociais.
Segundo Barthes, o que produz a des-historizagio nos mitos
n ~ o X -~ e . - A
contemporineos é a operagio mitica de esvaziamento de um sentido,
transformando-o em simples forma:
“Tornando-se forma, o sentido afasta a sua contingéncia;
esvazia-se, empobrece, a histéria evapora-se, permanece apenas
a letra.”13®
Para uma melhor compreensio da proposta do autor para a analise
dos mitos burgueses reproduzo em forma de guadro, o esquema da mito-
logia enquanto derivada da semiologia e que nos facilitaria a apreensao do

- processo de transformacdo do sentido em forma.

[ semioclogia | significante I significado | signo I
- vazio conceito I entidade
imagem acustica / concreta
(imotivado/
_ “arbitrario)
mitologia sentido : forma conceito significagéao
: ! o conceito mitico MITO
E priva o _ '
i sentido : (motivado/
E de sua nao-arbitrario)
¢ histdria

Barthes afirma categoricamente que “o mito é sempre um roubo de

130Roland Barthes: Mitolegias, p. 139.
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linguagem”.’3! Com efeito, ém um sistema scmioldgico temos a juncio de
um significante ¢ de um significado (um conceito a ser expresso) que resulta
no signo, entidade concreta e plena de sentido.

Em um sistema mitico - como o da linguagem publicitdria - o signo
sera usurpado na medida em que fornece a este sistemna um sentido que
serd esvaziado pelo Conceité-rnftico em favor da forma vazia. A significagio
engendrada por este “furto” é o proprio mito. ‘

Tomemos como exemplo o mito cdntemporéngo da “mulher inde-
pendente”, isto é, da representacio publicitaria de uma mulher indepen-
dente tal como retratada no aﬁfmcio da pagina seguinte: os “signos” da

_situacio da personagem, mulher que durante o dia exerce uma profissio de
alto “statu‘s” e que a noite diverte-se em ﬁm lugar elegante sdo, na verdade -
) Ségﬁ?ﬁcagées miticas na medida em que usurpam o sentido provido pelos

.

signos reais da mulher trabalhadora; o conceito mitico da mulher “emanci-

pada” priva o sentido histérico da mulher que busca sua independéncia.

3 Roland Barthes: Milolegias, p. 152.
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Assim, enquanto sistema mitico, a publicidade pode langar mio
de quaisquer representagbes, praticas sociais-ou concepgdes de mundo para
compor o contelido de suas mensagens e, ao fazé-lo, despoja estes elementos

de seu cardter historico; no mito, segundo Barthes:

“a histdria evapora-se, transforma-se numa empregada ideal:
prepara, traz, coloca: o patrdo chega e ela desaparece silenci-
osamente: podemos usufruir desse belo objeto sem nos questio-

narmos sobre sua origem.” 132

Na ﬁéginé, seguinte temos um outro exemplo de anuncio onde o
sisterna-mitico publicitario opera,__é, supressio do carater histérico e politico.
De modo ané.logb a.o antincio de jeans reproduzido anteriormente, este ma-
nipula o tema ecoldgico associando-o & “natureza feminina”. Ora-, temos
aqui uma dupla des-historizacio: dé, “ecologia” e da representagéo social da
mulher. ;

A publicidade engendra constantemente estas “falas despolitizadas”

€ com re]agé.o a esta operacio de des-politizagio Barihes adverte:
“Naturaimente, é necessario entender: polffica no sentido pro-
fundo, como conjunto das relagbes humanas na sua estrutura

real, no seu poder de construgio do mundo.”?33

132Roland Barthes: #itologias, op. cit p. 171.
13%1dem, p. 163 (grifo no original).
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Assim, o feminismo, a ecologia, as representacoes de gén;:ro, as
variadas praticas sociais incorporadas ao reperiério mitico sofrem coustan-
temente a “desergio” de sua histéria e de seu trago politico no sentido
abrangente que lhe atribui o autor.

Um segundo viés para a compreensdo do papel des-historizador da
mensagem publicitaria é fornecido por Baudrillard.™ Quando este autor
afirma ;tlu'e a publicliclz-l,de possui uma dimnensdo de comunica¢iao de massa
independente de seus objetivos manifestos Iele baseia-se na idéia de que o
préprio meio imprime & mensageim o seu cédigo e sua técmica para além
disso: |

“A comunicagio de massas definé-se em toda parte pela- sistema-

tizachio, ao 1ivel técnico e do cédigo, pela produgao sistematica

das mensagens, ndo a partir do mundo mas a partir do proprio

meio de comunicagio.”*®

Esta alﬁrmac;é,o, quando tomada para a compreensio de, por exems-
plo, um jo'mal televisivo, leva a constatagao de que o Le'}éspectador nao
assiste ao aﬁ:ontec‘imenho real mas, antes, participa de ﬁma neo-realidade
consti‘tuida a partir do codigoe do meio televisivo.

O fundamental nessa andlise-¢ a idéia de que existe uma descarac-

-

terizacio dc conteddo que ndo se efetua por uma atitude intencionalmente

245 0an Baudrillard: A Sociedade de Consumo, pp. 151-52.
1333 ean Baudriilard, op. cit pp. 151-52 {grifo meu).
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falsificadora por parte dos produtores da cultura de maséa; segundo Bau-

doillard:

“o desvio de sentido, a despolitizagdo de politica, a desculturagdo
da cultura e a desscrualidade do corpe no consumo dos meios de
comunica¢io de massas, se situam para ld da re.interpl‘.etagéuo
‘tendenciosa’ do conteldo. Foi na forma que tudo mudou: em
vez do real, substituin-se em toda parte um ‘neo-real’, intei-
ramente produzido a partir da combinagao dos elementos do

cbdigo.”1%8

I;ogo;l a étluivaléncia, ao I]-,lf'\f’el do cddigo entre as mensagens da in-
dustria cultu_ra.l e da publiéidade ea idéia; de “desvio de sentide” tornam
possivel pensar que o -consumo'.d.a. comunicagao publicitaria se caracteriza
nao pela icientiﬁca.g&o de suas representagoes, praticas sociais, conc;epgaes de
mundo mas, antes, pela vivéncia destes elementos em seus sentidos desloca-
dos. Quanto estes elementos constituem o conteddo simbdlico de antdncios
- ou filmes, .jé estdo antecipadamente desprovidos de sua histéria e de sua
‘politica. -

Ta!niao Baudrillard qt;é.nto Barthes convergem, por caminhos distin-
tos, para a idéia de que o sentido das representagGes SOCia,i;i manipuladas
pela publicidade estd ausente, seja pelo seu esvaziamento através do con-

ceito mitico {Barthes), seja pelo seu desvio por um imperativo da técnica

e do codigo dos meios de comunicagao massivos. Armnbos autores enfatizam

1361 dem, p. 153 (grifc meu).
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a flcs—pblil.izagﬁo ¢ a des-historizagio dos contetdos, vale dizer, a desergao
do sentido histérico, politico, cultural, enfim, dos sentidos que saa impres-
sos as representacdes pelo processo social concrgto através do qual elas sao
constantementc engendradas. Conforme Barthes: |

“_.é sobretudo necessario conferir uma valor ativo ao sufixo des:

ele representa aqui um movimento operatdrio, atualiza incessan-

temente uma desercio.”®”

Desta maneira, contribuigoes tedricas de orfgens tao distintas como’
as de Barthes e Baudrillard de um lado, e de Raymond Willians de outro, |
p.odem ser de grande relevincia para a compreensao do papel politico da
publicidadé; isto € possivel na medida em que Ob dois’ priﬁ'leil‘os autores, a .
pa.r-tir de uma p-erspectiva semiolégica., nos pci‘mitein Compregnder CoMmo &
_ iricorporeigfio de praticas emergentes se efetua ao nivel interno das mensa-
gens: a0 enunciar o movimento ecolégico ou o feminismo a publicidade faz
mais do que esv'a.ziar seus sentidos histéricos. Com efeito, €la concorre para
a incorporagdo destas praticas e de suas representagdes - a “Natureza”, a
“Malher” - ao dominio dgs definigbées dominantes do sbcial, constituindo
assim uma parte da dindmica cultural capitalista tal como concebida pelo
ﬁatcrialisnio historico de \-'\‘z'illia.z'nls.

No capitulo seguiﬁtc procurarel demonstrar como estas contri- ©

buicdes, aparentemente incompativeis, podem ser de grande auxilio para

137 Roland Barthes: Afilologias, p. 163 (termo grifado esta em itdlico no original).
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a compreensdo critica do modo como a produgio publicitiria opera com
valores, ccncepgdes de mundo e préticas sociais relativas a uma categoria

especifica: a de juventude.
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ITI A PUBLICIDADE E A
REPRESENTAQAO DO
| ‘JOVEM’

“Os mitos ndo sdo mais do que essa soli-

citagdo incessante, infatigavel, essa exigéncia insi-

 diosa e inflexivel que obriga os homens a se reco-

nhecerem nessa imagem de si préprios, eterna € no

entanto datada, que um dia se constréi como se
fora para todo o sempre.”

- Roland Barthes, Mitologias.
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1. O Estado contra o Jeans. . ' .

Dentre os ﬁllmesh publicitdrios coletados para esta dissertacio existe
um que‘reﬁne, a meu ver de modo paradigmaético, todos os elemeni:os carac-
terfsticos dos papéis desempenhados pela propaganda no processo cultural. |
Trata-se de um filme elaborado para a marca de jeans Staroup e dirigido a0
publico consumider ‘jovern’.

Sob os acordes de meﬁa.i_s e cordas que introduzem “Contos dos .Bos~
ques de Vieﬁa.”, de Johann Stra.usé. Jf., a camera registra em primeiro plano
as botas de policiais de uma .tropa Ide choque que véo tomando posicio de
uma calga.da,.a, outra da rua. No plano de fundo, um grupo de manifestla.n-
tes jovens, vestindo jean.s.e camisetas de vdrios modelos e cores, dirigem
insultos debochados aos policiais.- Entretanto, como' a musica ocupa todo
o plano sonoro do filme s6 se pode ver os gestos e o movimento labial dos
~jovens.

A cAmera movimenta-se e retrata os policiats: uniformes escuros,
capacetes com \;'iseira.s protetoras, rostos graves e_sisuﬂos, cacetctes prc;ntos
para entrarem em agéo.

‘Novo movimento de camera; 0s jovens continuam a gesticular. pro-
testos. Um rapaz destaca-se no grupo, vira as costas para a policia faz
um gesto desz;uﬁante: um movimento de vai-e-vem de quadris na direcio da

tropa. Em resposta, os policiais investem contra os manifestantes que se dis-
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persam correndo em vérias direges: instala-se uma perseguigéb, no ritmo
da misica de Strauss Jr. durante toda a acdo, a técnica cinematogrifica
do slow motion articn.lla,-se com o anda,menta da ;fa.lsa. transformando o mo-
vimento de policiais e manifestantes numa corec.:graﬁa. Burlesca, verdadeira
caricatura das situagoes reais de conflitos urbanos. |
Seguem-se pequenas tomadas de cena focali_éa.ndo fragmentos da
persecruiga"mo: um jato d’Agua (técnica ufilizada. norma.lmenfé -pé,r'a dispersar
manhesta.goes) atinge alguns jovens e, neste momento o volume da musica
diminui e cede lugar para uma vc;z em “off”: “‘STAROUP SOFRE UM -
" PROCESSO ESPECIAL DE LAVAGEM...”. Uma jovem é colocada conitra
uma parede e revistada por um pohmal com gestos que chegam a sugerir,
-por- instantes, uma caricia sexual, € a voz em “off? retorna: “ STAROUP
PASSA PELO MAIS RIGOROSO CONTROLE DE QUAL'IDADE...”. Um
rapaz pula. um a,lambrado pai‘a. escapar é. perseguicio e o nacrador oculto
prossegue: E DA TOTAL LIBERDADE AOS SEUS MOVIMENTOS”,
.- As cenas da batalha (balé 7) urbana se sucedem “STAROUP 0
MAIS TESTADO, O MAIS PROCURADO...", até que, ao‘.ﬁnal, a voz “off”
incita o teieépectador 3 uma atitude “radical”:
“SE, NAQ FOR STAROUP: PROTESTE:”
E a cAmera focaliza apenas um grupo de jovens, de frente, {azepdo -
caI"etas e gestos de prﬁtesﬁo. -

Penso que existem, pelo menos, trés aspectos a partir dos quais

105



POsSamos desenvolver uma andlise deste filme publicitario e que hos leve
a problematica especifica que pretendemos construir. Uma pz:imeiro as-
pecto é aquele que leva em conta a presenga de um produto ou, no caso,
de uma marca de jeans, como um dos elementos do “enredo™; um scgu.ndo
aspecto, mais abrangente, diz respeito ao filme publicitirio como uma mo-
dalidade’ da “comunicagio visual reprodutivel” conforme a termino}ogia de
Caneva.cci'l?’s e, finalmente, um terceiro aspecto que relaciona-se a questio
da representacio da categoria de juventudé, que encontra-se associada aos
papéis de diferenciagzio/disti_ngéo e de des-historizagio, conforme desenvol-
vemos no capitulo precedente. |

Vejamos o aspecto relacionado & presenca dla marca de jeans. O que
parcce tfa,nspa.recer com mais clareza ¢ a constanie alusio as qualidades do
produto: “processo es_peciai de lavagem, controle de qualidade, liberdade de
movimentos, testado e aprovado”. Fsta alusao é feita através da mensagem |
propriamente linglistica, a voz “em off”, que acompanha a mensagem visual
composta pelas diversas tomadas de cena nas quais o jeans, no corpo dos
joverns, é arraﬁstado-, apalpado, molhado e submetido a ].)I‘OV;RS de elasticidade,
O atributo do produto € sua resisténcia: na verdade ndo sdo os jO\-‘en-s
gue resistem A repressdo policial mas o jeans & que resiste as situagdes de
pfovag&o.

Esta leitura do filine descrito, na verdade uma das leituras possiveis,

1980 assimo Canevacei: Antropologie de Comunicagdo Visual,
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¢ possibilitada pelé fato sex‘zﬁoldgico da “voz em oft” funcionar comio uma
modalidade de texto, que articula-se com a seqiiéncia de imagens forne-
cendo a estas um determinado sentido. Aprofundemos um pouco mais esta
qﬁest&o utilizando.as reflexdes de Roland Barthes acerca dos processos de
significagiio das imagens.’®

Conforme o a.utor,- uma imagem tomada em si mesma, vale dizer,
desprovida de um téxto, comporta dois tipos de mensagens: a primeira re-
side no carater analdgico da imagem, isto é, na existén_cia de uma similari-
dade entré a “coisa significada ¢ a imagem significante”. Temos, nesse caso,

He A segunda mensa-

a mensagem literal rela.ciona;da,- & imagem denotada.
_gem se coﬁstitui-se de signos descontinuos, ou seja, nao hd equivaléncia entre
signiﬁca.nté e significado: trata-se da men:;agem simbdlica, conotada ou, nas
pa.Ia..vra,s de Bartheg, trata-se de urﬁ sistema “cujos signos sido extraidos de
um cddigo cultural” 1 A distingdo entre estes dois tipos de mensagens é,
na verdadé, uma estratégia da andlise estrutural, uma vez que ambas 50
rétiradas de uma unica i.ma,gem. ‘A mensagem literal constitui o sistem’a de

denotagio sobre o qual se constituira a conotagio da imagem, a construgao

139Roland Barthes: O Gbuic e o Obtuso, pp. 11-13..

~ 1407dem, pp. 30-31. O processo de denotagio ocorre quando a significagao de um sistema
coincide com a relagiio entie “exprassio” e “conteido”, ou seja, a denotagio corresponde
a um sentido primeiro. A conoiagdo, por outro lado, é a “imposi¢de de um sentido
segundo”; para que haja Conotagio, o sistema denotativo transforma-se em significado
do sistema conotative. Segundo Barthes: “E o caso de todas as metalinguagens: uma
m‘etalinguagem é um sistema cujo plano de conteido &, ele prdprio, constituido por um
sistemna de significagiio; ou ainda, é uma Semidtica que trata de uma Semidtica. “Cf.
Elementos de Semiologia, pp. 95-96.

l41poland Barthes: O Qbwio ¢ o Obtuso.
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de seu segundo sentido. Poderfamos mesmo afirmar que a literalidade da
imagem fornece o alibi para a conotagdo, com mais forga ainda em um sis-
tema altamente conotativo como € o caso da publicidade; ou nos termos de

Barthes:

“a imagem denotada, na medida em que nao implica cédigo
algum (€ o caso da fotografia publicitaria), desempenha, na es-
trutura geral da imagem iconica, um pap_el'especiﬁco que se
pode cbmeéa.r a precisar () a 'imagem denotada naturaliza a
mensagem simbélica,‘inocenta o artificio semantico, muito denso

(sobretudo em publicidade); da conotagao;™14?

Tomemos o exemplo do filme descrito: a mensagem liferal consiste
no que nqgs ¢ apresentado pela reprodugdo cinematogréfica da encenagdo
de um conflito entre policiais e jovens... e apenas isso. Sobre essa literali-

dade das imagens, entretanto, persiste uma mensagem simbdlica que toma

0s signos da primeira mensagem para transforma-los cm significantes de

uma conotacdo. Mas ai reside um problema fundamental: o qué, exata-

" mente, estd sendo conotado? A rebelido juvenil? a vicléncia das forgas de

repressio? No caso do filme em questdo, a seqiéncia de imagens possul

1143

uma “diversidade de leituras possivels por parte do telespectador que

1421dem, p. 37. Note-se que o sistema de conotagao assemellin-se ao sistema mitolégico
- no sentide desenvolvide pelo mesmo Barthes - na medida em que ambos sao sistemas
derivados. Ver Miologias, p. 137 e o Capitulo 11 desta disscrtagio, item 2, p. 35.

M3(om relacio a esse cardter polissdmico o auto adverte: “A diversidade das leituras
nio &, no entanto, andrquica, depende do saber investido na imagem (saber pritico,
nacional, cultural, estético)”; Cf. O Obvio ¢ 0 Obluso, p. 38.
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-se deironta com um sistema polissémico, ou nas palavras de Barthes, com

uma “cadeia flutuante’ de significados”. E justamente para “solucionar”
este problema que a.ima,gem lingiiistica se articula 3 mensagem simbdlica
através de uma relagio de fizegdo:

“Desenvolve-se, assim, em todas as sociedades, técnicas diversas
destinadas a fizar a cadela flutuante dos significados, de modo
a combater o terror dos signos incertos: a mensagem linguistica -

- é uma dessas técnicas.” ¥

~ No filme descrito, a voz em “off”, cumpre seu papel de mensagem

lingistica - tal como a legenda das fotografias jornalisticas - e fixa a cadeia de
significados impedindo “a proliferacio dos sentidos conotados”.1*® B a voz
€ . C L
off” que garante a clareza dos signos necessaria a comunicagao publicitaria:
“...em publicidade, a significacdo da imagem é, certamente, in-
tencional: s@o certos atributos do produto que formam a priori
os significados da mensagem publicitaria, e esses significados de-

vem ser transmitidos tio claramente quanto possivel;”146

I importante notar que a mensagem linglifstica nio se estrutura
como explicacio racional: A voz em “off” orienta uma t:c;notag&o, atribui
um segundo sentido & imagem do conflito urbano entre policiais e jovens
- as qualidades do jeans sio conotadas em detrimento dos signos de con-

testacio. Entretanto, estes signos ndo sio abandonados: na medida.em

144Reland Barthes: O Obvio e o Obtuso, p. 32.
1953demn, p. 33.

_ lfﬁit'len1, p. 28.
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que se prestam a conotag¢ao acabam por integrar um outro.sistcum para.
além dos “atributos do produto” e a chave para o deciframento deste ou-
tro sistema nos é fornecida pelo préprio Barthes em um momento anterior
dé sita obra e que j& registramos no capitulo precedente; com cleito, os
signos da contestacio presistem no mito do jovem-rebelde: se ¢ verdade,
como nos ensina Qctavio I.anni, que *A historia do regime capitalista tem
sido a histéria do advento politico da juventude” '*7 nio seria menos' verda-
deiro afirmar que no processo cultural que se desenvolve na fase monopolista
do capital a conjuncio entre a indistria cultural e a publicidade engendra
constantemente a despolit_izagéﬁ dessa "“juventucle“ e apaga o seu advento
 histérico @través dess_a estranha operacdo que consiste em afirmar os SIgNOS
de contestalc;éo para, simultaneamente, intjegrzl-los como significantes vazios
no silstema mftico—l'_).urgés.l‘is

Vamos, contudo, dei_x.ar a problemnatica do mito-jovem para um
monento posterior, e retornar ao filme publicitario em questao, procm‘andb
aliaiisé—lo, agora, a pa,rtif de um segundo aspecto, qual seja, enquanto uma
modalidade de “comunicagzlc; visual reprodutivel”: sob esta denominagio

Massimo Canevacci retine a profusic de mensagens visuais que impregnam o

universo urbano, constituindo, segundo o autor, “o panorama por excelencia

WT0ctévio fanni: “O Jovem Radical” in Sociologia da Juventude. I Organizagio e
introducio de Sulamita de Britto, pp. 225-242.

MECL Roland Barthes: Mitelogivs, p. 58. Embora ja tenhamos registrado, no capiinle
anterior, os mecanismos da operagio mitica, ¢ hom salientar que ela ndo diz respeito ape-
ntas a4 manipulacio de signos relacionados & [aixas etarias, mas também a representagdes
de género ¢ a tematicas em geral, como no caso da ccologia.
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da nossa cultura: ¢ ambiente visual”®,

No interior do conjunto gue constitui a “comunicagao visual repro-

P

dutivel”, o filme publicitdrio € wmn modelo resultante da fusdo de vidrias
“linguagens parciais” - as técnicas de montagem, a linguagem sonora da
miusica e do ruido, a linguagem verbal que inclui tanto a voz de personagens
quanto a V(;z off, e ainda aé linguagens corporal, cromdtz'éa, grifica e vistva,
esta ltima relacionada is técnicas cinematograficas de movimentégﬁo de
cAmeras, tomadas € planos de filmagem. Apropriadas de modo parcial pela
producio bublicité.ria, estas lingﬁagens acabam por constituir uma moda-
lidade comunicativa que C_aﬁevﬁcci qualifica como “uma sintese suja”:1% a
' produgéo- da mensagem € elaborada através da selecio e da manipulacio dfa
algumas ou de todas as linguagens dispoﬁfveis e a decodificacdo da totali-
dade resultante ird aependér do grau de familiaridade dos grupos receptores

coIm 0s novos 1éxicos:

“(...) o emitente seleciona aiguns canais, enquanto o receptor
traduz o todo com uma sensibilidade que varia com base nas
carateristicas préprias de cada estrato da populaciio, que, em
gfa.ndé parte, estd ligada a malor ou menor posse dos novos

alfabetos visuais.”1!

O autor sustenta, entdo, a idéia de que seja possivel identificar os

segmentos sociais em fungdo dessa “posse” dos alfabetos que constituem

1490 Tassimo Canevacei: Aniropologia da Comunicagio Visual, p. 11.
1501dem, pp. 82-3. _
151 Massimo Canevacei, idem, p. 82.
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as multiplas linguagens da comunicagdo massiva: Canevacci relaciona o
processo de aquisigao dos “novos alfabetos™ a nogao de “aculturagio”, tal

como desenvolvida pela antropologia culturalistals?

- a malor facilidade de
decodificagdio das linguagens corresponderia- uma maior “aculturagéo”™ de
determinados grupos sociais no universo impregnado pela cultura visual:
“E possivel individualizar alguns segmentos sociais, em geral, os
altamente aculturados na linguagem visiva, isto é, estratos soci-
ais médio/altos, juvenis transculturais ou sujeitos genericainente

sensiveis A alta tecnologia - que conseguem receber e decodificar

facilmente tal mddulo.” 13

As idéias desenvolvidas .1.301' Canevacci fornecem, a meu ‘;’Cl‘, uma se-
gunda perspectiva de apreenséo critica do papel de diferenciagao/distingao
operado pela publicidade. No capitulo anterior virﬁos como este papel resul-
tava da manipulacio de elementos simbélicog que constitulam o conteudeo da
mensagém publicitéuria..ls“- Nesta segunda perspectiva podemos: apreender
‘os mecanismos de diferenciagio e distingao operantes na propria forma co-
" municativa na medida em que a decodificacéo das linguagens que compoem

essa “sintese suja” exige wm conbecimenio de cardter seletivo por parte do

1520) autor efetia uma transposicio. para o estudo da sociedade complexa, do conceito
de “acultiragio” sistematizado por Bock. Segundo este ltimo: “quando socledades nque
antes estavam relativamente isoladas entram em contato direlo intenso com sociedades
maiores, mais poderosas e tecnologicamente mais avancadas, ambos os grupos sofrem
um processo de adaptagdo, que é chamado aculturagao™. CL. P.K. Bock, apud Massino
Cancvacei, idem, p. 45. '

1530\ asstmo Canevacci, idem, p. 8. .

154yer Capitulo I1, item 1. - )
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piblico a ser atingido; a produgio publicitaria nio desconhece o fato de
que determinados piblicos transitam com maior desenvoltura no universo
da “comunicagio visual reprodutivel”: basta lembrarmos o depeimento de

uma publicitdria ao se referir 2 maneira como os jovens expressavam o co-

nhecimento técnico acerca de um comercial de TV que lhes era apresentado -

em uma situacio de pesquisa: .“eles dominani essa linguagem com muita
facilidade”.2%®

Nesée sentido, para lograr un-la, comunicagao eficaz com detérmi-
nado plibiico, a produgio publicitiria atua tanto ao nivel do conteddo
quanto ac nivel da_m forma, neste iltimo caso através da manipulagdo es-

tratégica das vdrias “linguagens parciais”.

Canevacci explora a questdo da seletividade no interior da mensa-

gem publicitiria analisando uma linguagem parcial especifica: a “voz aff’.
Segundo o autor, a “voz off’ imprime as imagens uma legitimidade imposi-

tiva, seja no jornalismo, nos documentarios, no cinema ou na publicidade:

“De fa,to, a voz fora do campo, no qual se comentam e se avaliam
os fatos mostrados na tela {...) exerce a fungio objetivadora de
uma verdade ‘externa’ e indiscutivel, uma espécic de supereu

\ sonoro, depurado de toda imagem visivel e, portanto, com um

forte indice de autoridade e sacralidade.”1%8

185 Cf. Capitulo I, item 1, p. 13 da presente dissertagio. Evidentcmente nio csta-
mos tratando aqui dos jovens em geral; o nivel de conhecimento das complexas técunicas
filmicas sé é grande naquelas classes socials que Lém acesso, ou antes, condigbes sociais
objetivas de acesso a revistas especializadas, fregiiéncia constante a cinemas, etc.

1560 fassimo Canevacci, op. ¢it p. 17-18.

113



" Na publicidade; segundo o autor, a recorréncia desta técnica estd
relacionada também com a necessidade de complementagio da mensagem
visiva, na medida em que o publico-alvo 1150 pe.rtencc aqueles grupos pri-
vilegiados pela apropriacdo dos cédigos: é o Ca.ISO., na visdo de Canevacci,
dos filmes publicitarios voltados para as “donas de casa”. Segundo o autor,

nestes tipos de comerciais:

“A voz off deve estar presente desde o inicio até o fim do spo?,
também por motivo seletivo de ordem grama‘,tical: csse target
é individualizado, de fato, como praticamente analfabeto em
relagio & pura linguagem visual (o que, freqientemente, coin-
cide com a alfabetizago tradicional escrita) e, portanto, ca-
paz de decodificar apenas mensagens em que a visio escrita do
produto se una estritamente & comumcagao oral sobre as suas

virtudes(...).” 157

Em contrapartida, existem segmentos sociais que prescindem da
voz off para a compreensio do cédigo. S3o os segmentos plenamente fami-

liarizados e alfabetizados na linguagem visiva:

“Nesse caso, a voz off estd totalmente ausente ou, no maximo,
aparece timida ou de repente na fragéo de tempo final, para
acompanhar com a voz a escrita do nome da marca, redobrando

~de modo mais discreto a mensagem.”1%®

157 Massinio Canevacci, op. cit p. 85.
Y58Tdein, pp. 85-6.
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"E neste segundo caso que Canevacci situa as mensagens publi-

citdarias voltadas para o publico jovem; estas mensagens se constituem em
modalidades visivamente puras - ou, em outros termos, onde as imagens

falariam por si mesmas. A familiaridade dos jovens com o alfabeto visual

seria decorrente, segundo o autor, da existéncia de uma “componente juve-

nil” no universo da cultura visual, componente que estaria em movimento

de sincronia com a proliferagio dos novos cédigos, ou nas palavras do autor,

uma componente “nascida e crescida come os cdodigos visuais ¢ musicais, _

também af estreita e necessariamente aliados.”15° .

A publicidade voltada para os jbvens pode, portanto, abrir mio’'de

uma complementagio textual - da voz off, por exemplo - uma vez que este
“piblico estaria j4 socializado com a lingudgenl das imageﬁs. Neste scnti&o, a
utilizagio de imagens compc;stas com o léxico v;sivb do tipg_ “ﬁuro;’_ j& seria

" suficiente para a identificagio (decodiﬁcagéc‘o) dos jovens com a mensagem.

Mas a imagem s6 falar “por-si-mesma” se houver, em seu conteido, algurha

sinalizacio € Massimo Canevacci parece encontrar os sinalizadores cficazes:

“Representar jovens, mogas e rapazes em blue-jeans e camiseta

significa ter a forca de comunicar com os alfabetos certos.”*%

\

O autor ilusira, entio, a sua tese, através de um filme publicitdrio

da- Coca-Cola, no qual nenhuma vez off ou nenhum texto explicativo é

1%%1dem, p. 86, grilo meu,
160y assimo Cancvacc, op.- ¢it-p. 86.
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necessario, com excessao da letra da musica, para concluir que nesse caso: -

“lodo comentario é supérfiuo e seria contraproducente. Os jo-

vens compreendem 1ogo que é deles que se fala;™ '8!

Coloca-se ént&o, um problema para nossa reflexdo: o filme déscrito
no infcioldo capitulo dirige-sc a uﬁ publico jovem, retrata estes jovens em
jeans e camisetas, mescla linguagelis visuais com as quais, de acordo com
Canevacci, o piiblico estaria tdo familiarizado que seria dispensavel a voz
off. Entretanto a voz off é parte integrante do filme e, como procuramos
dernonstrar, {unciona como mensagem lingiiistica que orienta a conotagao
da imagem; o ﬁosso problema, portanto, é saber se a andlise de Massimo

" Canevacci invalida nossa hipoiese sobre a relagao entre mensagem lingiiistica
e imagem. Para a solugdo deste problema gostaria de pfopt‘ir urn breve
exercicio: imla,ginar o filme do jeans ISta.roup scm a presencga da voz off. .
Obviamente, estamos no terreno pouco seguro - € sociologicaniente suspello .
- de urn exercicio hipotético. Entretanto, pbnso que tal exe-rcicio pode.nos
orientar pafa além da solugio do impasse e, nesse sentido, o 1“isco sera valido.

| Retirando a voz off do filme descrito teremos uma sequéncia d_e
imagens de um conilito de 11'15111ifestaxrltés jovcnr"s contra a policia e nao haveria
qualquer elemento que evitasse wna proliferagio de conotagdes; por rais
familiarizados ¢ue os “j’ovens telespectadores” (hipotéticos) pudessem cstar

com as linguagens visivas nada, absclutamente nada, poderia garantir que

1611dem, p. 87.
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o filme fosse interi)retado COMOo uIm -comercia,g de jea.ns - aqui rés';gie 0 .limite
méximo do exercicio hipotético: se pensassemos com Canevacci poderiamos
até imaginar que o piblico jovem .deduziria que se tratava de um filme
publicitario. |
- O que parece escapar a Canevacci € a prépria fungao d.a, mensagem
lingiiistica agregada a mensagem visual: a fung¢do de complementaggo Que o
primeiro tipo de mensagem exerce com relagio 20 segundo é apenas uma das
fungdes possiveis - no caso, a fungdo de preehcher a lacuna que os receptores
possam ter com relagdo ao alfabeto visual. Quer me pa'recer, entretanto,
que as mensagens lingiifsticas - texto, voz off, legenda - possuem_mﬁltiplas
funcdes, dentre as quais orienta,f a conotagio da imagem - o que me parece
ser sua funcio fundamental. | .
No préprio.exempio utilizado por Canevacci, urn comercial de Coca-
Cola, se néo existe um comentario em off ou. uma explicagio sobre atribu-
tos do reffigerante €Omo 'va,lor—se-usq,_existe algo que o autor parece nao
“incluir como mensagem linglistica: “as palavras da .c;mgé,o que acompa-
nha a imagem”62. Nos comerciais de Coca-Cola, entre outros produtos, a

letra da musica exerce a fungio de mensagem lingtistica, associando-se a

1620 assimo Canevaccei, op. cib p. 86. O autor nfo cita o filme de Coca-Cola utilizado;
entretanto ele mesmo chama a aten¢io para o fato de se tratar de um tipo de comercial
“rigorosamente transacional” no qual o tnice cuidado seria a tradugdo das letras. Ve-
jamos, entdo, a letra de um “jingle” que acompanha um dos filmes da Coca-Cola que
coletamos para este trabalho: o tema é a pratica de esportes - jovens praticando bas-
quete, skate, tudo retratado em lomadas rapidas: ”Nao da pra parar de viver/quem
ndo chega primeire nunca chega a vencer/Nada igual @ emogiio do sabor que acompanha
vocé/Coca-Cola ¢ isso al”, -
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seqﬁéuéia de imagens para a produgio cm sentido intencionado, vale dizer,
para a conotagio desejada.'®®

A questdo mais problemdtica no tocante a analisc de Canevacct s0-

bre o filme publicitdrio parece ser, com efeito, a utilizaééo da voz externa
a imagem como indicador de maior ou menor fa-umi]ia,rida.dc do publico-alvo,
com os cédigos da mensagem - particularmente quandé o autor caracteriza
tipologicamente a publicidade dirigida aocs jovens como u.ma, fnod_a.lida,de
comunicativa caracterizada pela “auséncia.” da voz' off. Para além clést.a_
restricao, contudo, as contribuigéés de Canevacci sao decisivas: ja nota-
thos, por exemplo, como a apropriagéoldesigua.l, no interior da sociedade,
dos varios codigos que estruturam as hnguagem das "cmﬁumcagoes visuais
| reprodutivels”, permite a pubhcldade acionar mecanismos de dlfemncmgao
‘social ao nivel da Ilprépria, forma comunicativa;. -
Como conseqiiéncia, é.o relacionar o ‘blue-jeans’ € a camiseta entre
os elementos do'alfa;bet'o visual com os quais o jovem se identifica, Canevacci

nos abre a possibilidade de aprofundar a analise dos papéis da publicidade

16345 campanhas publicitirias de Coca-Cola mereceriam uma dissertagio & parte. Con-
forme dados colhidos junto a agéncia de detém - em todo ¢ munde -, do refrigerante - os
filmes publicitarios da Coca-Cola giram em torno de cinco idéias, ou temas, diferentes:
(1} a lideranga do produto no mercado, (1) a associagao da bebida com a ahmcntaqao
(I11) a idéia de frescor, satisfagap, relrigerancia, {TV) os lemas voltados para o chamado
“novo consutnidor” - criancas, p.e. €, finalmente, (V) uma linha mais arrojada, espécie
de experimentagao na qual os filimes narram wm Bp]‘SOle especifico com uma linguagem
visual mais arrojada. Cada seqiiéncia de imagens ¢ montada a partir de filmes produzidoes
e vérios paises do mundo e o resultado - com excessdo do caso “V" - é uma niontagem
com infimeras cenas que compoem um quadro relacionado & idéia que se desela passar.
A mdsica c a leira do jingle acop]dm s a seqiéncia de towadas para gamnhr o LOilJ unto
['mai :
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(difcrcﬁciagéo/'distingé,o‘e des-historizagao) relacionando-os a problematica
das representagtes sociais e, aqui, chegamos ao t;(;l'(:eiro aspecto do filime do
jeans STAROUP.
Vejamos uma outra “leitura” possivel do filme: ele nos apresent-a
\ dois tipos difereﬁtes de personagens - o jovem, de jeans e camiseta, ¢ o poli-
I_.c"z'al, em seu uniforme circunspecto e escuro. Os dois tipos estdo reunidos em
grupos distintos: de um lado, 0 grupo dos manilestantes-jovers, v'isiv_a.n';cnte
poﬁcromzit_ico, com rapazes € mogas usando jeans e .cami.seta,s de vérias to-
nalidades e modelos. De outro lado, o grupo de peliciais uniformizados, -
“igﬁais” entre si.
Ora, sobre esta litefalidade da lmagem se sobré'pée uma mensa-
.gem simbdlica cuja conota;gé,o prescinde de q.uéﬂqt'ler mensagerm propria-
mentec 1i~11'gi'11'stica na medida em que o segundo senti.do insimﬁ:a—se na propria
oposigéol entre os elementos do alfabeto visual: a diversidade de cores e mo-
delos no grupo j'ovc;,m se opde & uniformidade dos policiais e, desta oposigao,
resulta uma representagdo diferencial dos jovéns, um significado particullar
de juventudg que conota a idéia de .“diferen(;a.”. |
Poderfamos chamar este significado, por exemplo, de “juvenili-
dade”; segundo Barthes, uma das dificuldades no estudo da conotagio é
a de nomear os éigniﬁ?ados uma vez que eles nfo se articulam no interior
de um sistema finico mas, antes, pertencem ao dominio da ideologia:

“_..si0 os mesmos significados que encontraremos na nmprensa
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escrita, na irmagem ou po gesto do comediante (...}; esse dominio
comum dos significados de conotagéo é o da ideologia, que teria
que ser absolutamente tnico para uma socicdade ¢ uma histéria

dadas, quaisquer que sejam os significantes de conotagdo a que

recorra.” 164

0O que podemos retira.f, entdo, desta leitura do filme STAROUP ¢

a constitl.x‘igéio de uma “juvenilidade.” a partir da dupla diferenciagao. Com
efeito, esta representag.éo ideoldgica do jovem se constrdi por diferenca, por
oposic;&c_) a um elemento “nio-jovem” (a policia que ndo usa camisetas e
jeans). Por outro lado, esta “juvenilidade” é também representada como
pluralidade: um “jovem” nio é igual 2 outro “jovem” - uma vez que cada
- personagem deste grupo usa diferentes tonalidades, cores e médelos de jeaus

e camisetas. | |

Entretanto, a idéia de Canevacci acerca do “blue-jeans” e da cami- -

seta como elementos de um alfabeto visual que garante a publicidade uma -
representagio eficaz dos jovens me parcce,. em certa medida, incompleta.
Esta 'i(iéi& nac logra apontar para o modo como se estabelece a relagdo

entre a faixa etdria e os seus elemenlos visivos. Com efeito, a analise de

1649 ,ébvio ¢ 0 Obluso, p. 40. Na andlise do aniucio publicitario da marca de molho de
tomates “Panzani”, Barthes utiliza o termo “italianidade™ para nomear o significado de
conotagio. Bista dificuldade de nominar os significados conotades € apontada pelo autor
em outro momento de sua obra; “Quanto ao siguificado de conolagdo, tem um carater
ao mesmo tempo geral, global e difuso: é se se quiser, um fragmento de ideologia: o
conjunto das mensagens em portuguds remete, por exemplo, ao significado ‘portuguds’;
(...) estes significados comnunicam-se estreitamente com a cultura, o saber, a histéria;”
Cf. Blementos de Semiologra, p. 97.
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Canevacci fornece subsidios para a compreensac da representacgiio da juven-
tﬁde ao nivel intrinseco da imagem, mas os mecanismos de associagao enire
os elementos e o publico representado encontram-se, de fato, no exterior
da imagem, como podemos concluir a partir de B'arthesl, quando se afirmia
que os significados de conotagao ligam-se & cultura e integram o dominio da_
._-.idcologia.. |
Na verdade, a representa,cdo diferencial da juvent.u'de ) ou a “ju-
venilidade” - s6 ¢ plenamente possivel se F;ntenderm‘os o “jeans’, neste caso
| especifico, em seu papel de “valor de troca-signo”, de acordo com o conceito
cstabelecido por Jean Baudrillard.!68 A. diferenciagio sugerida, ou melhor,
conotada pelo filme STAROQUP nao s6 representa de nibdo especifico os
jovens como tarmbém constfc?i essa representa,gé'.,o;diférencia,da comm uma de-
termina:d'a. intencionalidade: convidar o telespectador jovem'a eonsumér sua
propria Emagem e, junto com esta, também a “marca’ do jeans.
Explorémds u_rdn pouco mais a idéia de ‘consumo da prépiia ima-
gem’. Ela reside no fato de que, na sociedade impregnada pela indﬁstﬁa
cultural, pel_&publicidade e pelo consumo, ocorre uma modiﬁcégéo nas re-

lacBes interpessoais, com relacio a fases histéricas anteriores. MNesta tltimas,
P : ;

kN

185 ctornamos, aqui, as andlises de Baudrillard jd registradas no capitulo anterior;
segundo o autor, o consumo, na sociedade atual, constitul urna pratica social cuje
légica consiste na apropriagdo dos objetos enquanto sinalizadores de diferenciagio csta-

tutaria. Estas teses, plenamente desenvolvidas em A Sociedade de Consumeo, encontram- = -

se tanbém em obras anteriores. Em Pare uma Critica da Econemia Politica de Signe,
por exemplo, o aulor critica z idéia de que um valor social do signo viesse se acrescentar
& posteriori’ ao valor-utilidade, afirmando a prienidade do “valor de trora—:lgno - valor
a partlr do qual a diferenciagio social é sinalizada. (,f pp. 11 e ss.

P
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a singularidade do individuo {undava-se em sua “relagio concreta e confli-

tual com os outros € com o mundo™ %

, enquanto na “socicdade de consumo”
o individuo ja nao se refere i alteridades reais mas, antes, & represculagao
ou modelos. Conforme Baudrillard, na atual fase do capitalismo:

“As diferencas ‘personalizantes’ deixam de opdr os individuos

uns aos outros, lierarquizam-se todas numa escala indefinida

e convergem para modelos, a partir. dos quais se produzem e

réproduzem com sutileza.” '

A diferenciagio passa entdo pela identificagio dos individuos com

estes modelos:

“(...) diferenciar-se consiste precisamente em adotar determi-

nado modelo, em qualificar-se pela referéncia a um modelo’ abs-

trato, a uma figura combinatéria da moda...” 1%

No caso do filme STAROUP, por e‘xenﬁplo, a diferenciagéo do jovem
passaria por uma identificagdo com seu modelo abstrato ou, em outros ter-
mmos, com sua representacio; trata-se, com efeito, de uma nova modalidade
de narcisismo*%® no qual o individue nao consome sua imal.gém refietida mas

uma determinada representacao desta imagem, produzida industrialmente.

166Y oan Baadrillard: A Sociedade de Consumo, p. 101

157 dein, ibid.

1681 dem, ibid. . : o .
180Canforme Baudrillard: “0O nareisismo do individuo na sociedade de consumo ndo
¢ fruicio da singularidade, é refracdo de tragos coletivos.” Sociedade de Consumo, pp.

109-114,
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Esse processc é sistematizado por Muniz Sodré em nm de scus trabalhos
sobre a televisio:

“Essa identificacio (com o ideal ou eu, eu ideal, elc) é narcisica

da parte do iclespectador. Trata-se de um investimento forte

pelo fato de o objeto - a televisde - ser ele préprio narcisico

(um espago fechado sobre si mesmo, simulagdo auto-suficiente

~ do mundo).”'™

| Muito mais, portanto, qué procurar incentivar o jovem a comprar
uma deteﬁninada marca de jeans, o exefnplo do filme STAROUP aponta
" para um processo de identificagio do joi*em?om sua representag.é’,o difereﬁ-
ciada, em outras palavras: o jovem é c01.1v§dado a. consumir.(narcisicamente)
a “Juvenilidade”.

‘Este fenémeno se éstende, obviamente, & toda gama cie repre-
" sentagoes de fa,ix_a:sl ctérias e géneros e denota uma modificagao profunda
no processb cultural das sociedades capité,listas, que se encontra cada vez
mais estruturado pela légica que une o consumo, a industria cultural e a
ptblicidade. As implicagdes politicas concernentes a 1'ep_1‘c_s'entag&.o engen-
dradas pela.public_ida.de sao miltiplas mas podemos, entretanto, destacar
"algumas tendo como referéncias as idétas de diferenciagac/distingao e dcs-

historizaggo.

1700uniz Sodrs: A Migquina de Narciso, Telewisdo, Individuo ¢ Poder no Brasd,
pp. 59-60. Trata-se, para o aulor, de um “narcisisine social” que ele denomina
“tecnonarcisismeo”.
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Em primeiro lugar estas representagdes fornecem uma caugio a
apropriacho diferencial e distintiva dos objetos,!™! transformando as praticas
de consumo em estratégias simbdlicas seja no interior das disputas cntre
gr'upos socials, seja no antagonismo constitutivo das relagbes entre as clas-
ses sociais; utilizando uma expressao de Pierre Bourdicu quando sc refere
aos campos de produgao idéolégica, as praticas de consumo seriam “formas
eufemizadas das lutas econdmicas e politicas entre as classes”. 3™

Por outro lado, estas representacdes integram o imagindrio social
através do deslocamento do sentido do que é representado. No caso da
juventude, ela nos € most‘{ra-da.-enquam‘o “juvenilidade™ pela operagio de

'conota.géc-i dos signos relativos a esta faixa etiria, como Procuramos de-
monstrar a:partir das analises de Barthes; o mesimo autor nos oferece uma
outré, prespectiva pz;,ra a compreensio critica desse processo através da idéia
de “mito”. Na anélise do filme STAROUP vimos como os signos de con-
testagdo acabam por se constituir em significantes da representagao mitica
da juvcntude, vale dizer; em uma representagio previamente dcspoja,cle;, de
seu S(")lltido histérico. Coméqﬁcntcmente, esta representacio (mitica ou
conotada) de juventude integra o imagindrio social nao como elemento cori-
tituido historicamente mas como algo “natural”:

=

“0) mito consister em inverter a cultura em natureza, ou pelo

menos o cultural, o idecldgico, o histdrico em ‘natural’: aquilo

¥y capilulo I, item 1. ‘
172pierre Bourdieu: O Peder Simbdlico, p. 14.
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que nio passa dé um produto da divisdo das classes e das suas

seqiielas morals, culturals, estéticas € apresentado (enunciado}

como ‘Sbvio por natureza’;”!™

"Assim, a associagio entfe juventude e contestagio torna-se, pof—
tanto, ‘naturalizada’, como se o jovem fosse, por natureza, um individuo
inconformado; é esta idéia que que permite & publicidade elaborar um .ﬁ_lm'e
€Oomo o descr‘ito no inicio deste capitulo, no quai os jbvens estio protestando
mas as razoes do protesto.ndo aparecem - € nao preéisam aparecer, posto
que “é ‘ob;'io”. que os jovens protestem! Entretanto, a ﬁitima intervengao
da voz off atribul nao uma razao _cbncre_ta- para a manifestagao dos jovens
mas um sen.t.‘ido para a apropriaééo mitica desta pratica politica: “SE NAO
FOR STAROUP: PROTESTE !”.

Esta é a segunda implicacio politica da representagao de juven-
tude na publicidade: a representagao ae uma juventude sem politica. Em.
seu livro sobre os movimentos de maio. de 1968 na Fra.nga,,. QOlgaria Mattos
-afirma:

“A reﬁeliéo estudantil tem quase Sen1pIe o mesﬁo ponto de paz-
tida: uma passeata que desfila pela universidade ou pelas ruas
por razdes estritamente universitdrias e esbarra com a policia.

Os enfrentamentos que se produzem sio mais ou menos violen-

tos, depedendo da utilizagio do arsenal que as forgas repressivas .

173Roland Barthes: “A Mitologia Hoje” in: O Rumor da Lingua, p. 79. Neste artigo,
de 1971, o autor insere o estudo do “mito” em sua teoria mais ampla sobre os sistemas
de significac¢iio. ' -
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tém & sua disposigio,...” ™

Segundo a autora, é a partir dos enfrentamentos com a policia
que transforma-se qualitativamente o cardter do movimento, que passa
do ambito reinvindicatdrio-estudantil para o nivel cia contestagio politica.
'..Entl'etallto, os jovens manifestantes de Paris, Berkeley, Varsévia e Ber-

“wT

lim, que constitufra,m, nas palavras de Olgél‘ia M};:a,tos‘, uma ntemauonai
Estudanhi”l”’ nio imaginaram que suas passeatas.e seus enfrentamentos
politicos com a policia fossem se transformar em elementos de um ﬁlme
publicitdrio de jeans. )

Chegamos, aqui, & uma terceira 'implica,géo pol_itica da, repl-'e-
sentaqa.o .pu )11Cl|;ail& de Juventude e que rclac1onam se com a segunda; ao
1nc01p01ar a “passeata” e o “protesto” ao emcdo de um filme, a publici-
: dade estd se apropriando de prdticas sociais relacionadas a juventude COMmO
agente de tra.nsformagées sociails. E neste [)OI;IISO que podemos estender as
revoltas estudantis a a‘n{ﬂise que j4 esbogamos anteriorinente com relagio as
quesides da ecologia ¢ da emancipagé.o da mulher,iTG e que diziam respeito
a0 problema da hegemonia tal como tratado por R.aymond. Willians.

Com efeito, as praticas politicas juvenis constituiram-se em préalicas

cuiturais emergentes que, se nio lograram um estatuto contra-hegemonico,

”“O!garla Mattos: Paris,s 1968 As Barricadas do Duqo p. 23.
% 1dem, p. 22.
178ver pp. 81-88.
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OpuSeram-se a hegémonia, burguesa como praticas alternativas.*™ 0 que
nos interessa aqui é que a partir do momento em que estas prétic-a.s passam
a compor o repertdrio com o© qua.i a publici.da.de elabora sua representagio
de juventude, - ou; nos termos de Barthes, “enuncia” cstas praticas :cc;mo
“Sbvias por natufeza” - elas passam a integrar o conjunto de defini¢Ses
dominantes do sociai: de praticas sociais emergentes paséa.m a trafegar no
mterlor da cultura, donnna.nte como elementos daquilo que Williams deno-
mina de emergente—mcorpora.do” 178

‘Esta terceira implicagéo politica suscita uma qﬁestéo relativa &
eficacia dg incorporagio das pré.tica,s en.lergent.es de contestagio juvenil é.o
.repertério da cultura dominante: em que medida .esta incorporagio logra
neutralizar o potenf;ia.l politico da juventude?

Penso que a 1'espos£a. 4 esta quéstdo reside nas transformagoes cultu- ‘
rals mais a’;npllas pelas quais a sociedade capitalista passou e que relaciona-se
com a ruptura dos antigos valores da austeridade, contengdo e ascese que
vao d_a.r lugar ao hedonismo narcisista do consumo. Vimos no capitulo pre-
cedente como Baudrillard e Morin se referem & essa ltra.n-sigé’,o rumo a um
ethos do consumo.!™ Neste sentido, a incorpora¢éo da contestagao juvcnil

L

toma outro significado: seja na vertente propriamente politica, seja na con-

W70s conceitos de hegemonia, contra-hegemonia e hegemonia alternativa estao expli-
citados no capitulo II. Ver também Raymond Willians: Problems in Mrzieriafism and
Culture e Marxzism and Literature.

178No original: “emergent- incorporated”, Cf. Raymond Willians: “Base and Supers-
tructure in Marxist Cultural Theory” in Problems in Materialism and Culture, p. 41.

179yer Capitulo I, pp. 28-9.
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testacao espontaneista, os mo.vimeritos 'juvel_lis do pds-guerra exerceram o
papel dc fissura com a antiga ordem cultural capitalista.

I desta perspectiva, por exemplo, que Stuart Hall vé .0 movimento.
da contra-cuitura britinica; integfado por jovens oriundos do interior mesmb
da classe dominante, aquele movimento acabou por 1'esp0nderl a demanda
por transformagdes culturais que vinha da prépria transformagio do sistema
produtivo:

“A liberagao do poderlprodutivo do Capital .necessita.va nao
apends novas habilidades técnicas e socials, novas estruturas

politicas, mas um ciclo de consumo mais repetitivo e formas

de consciéncia mais afinadas ao ritmo do consumo e as novas

capacidades produtivas e distributivas do sistema.”

.

No Brasil, o micio das transformagées rumo a novas formas de
consciéncia social vai se dar durante o periode desenvolvimentista, quando
inicia-se a consolidacdo da inddstria da cultura, da publicidade e do mer-
cado de bens de consumo duraveis, peio menos nos grandes centros urbanos.
"I verdade que em termos de sociedade brasileira ha.que se salientar a es-
pecificidade de nossa insergao no processo de internacionalizagio do capital
e, mais i'mporténte ainda para nossa. discussao, o fato de que, entre meados
da décadé. de 60 e 70 temos uma forte presenca jovem na esfera da agao

politica de oposicio ao regime militar.

180G nars Hall et alli: Resistence Through Rituals, Youth Subcwliures in Posi-War Bri-
tain, pp. 64-G5, _ : -
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"No casé brasileiro, as transformagées rumo ao ethos consumista vao

ocorrer pari passu com as transformagdes na base produtiva; os jovens serao
agentes de uma ruptura, ndo com os valores ascéticos de uma consciéncia

capitalista contenciosa - como no caso inglés - mas com comportamentos,

valores e regras morais oriundos de uma forte presenga da tradigio agraria.

As novas formas de consciéncia social exigidas pela crescente expansdo do,

consumo serao geradas a partir da prépria ind(stria cultural através, por

wr

exermnplo, do fendmeno “Jovem Guarda”. Segundo Paulo Medeiros, a “ir-

reveréricia e o despojamento” dos primeiros musicos de rock brasileiro se
constitufam em uma critica & “rigidez dos comportamentos e ao anacro-
nismo de regras morais” de nossa sociedade,'® mas uma critica que atendia
ao imperativo de estabelecimento de um novo ethos:
“E nio havia como nio ser assim, j& que as ofertas do con-
sumo solicitavam uma maior disponibilidade dos espiritos recém-
modernizados: estimulando condutas mais flexiveis para melhor

capturar o desejo, 0 jogo de seducdo que envolvia as novas merca-

dorias exigia um jeito de corpo mais compativel com a mitologia
182 '

criada

Por outro lado, com o advento do regime militar de 1964, uma
parcela da juventude brasileira ird se engajar na agdo politica e o universo

cultural jovem ird se cindir, grosso modo, entre os que se filiam a movimentos

181Paulo de Tarso C. Medeiros: A Aventura da Jovem Guarda.
1821dem, p. 18. '
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de oposicao ao regime ¢ aqueles que, indiferentes &s arbitraricdades dos mili-
tares, freqlientam os programas da “Jovem Guarda”, compram avidamente
os discos de Roberto Carlos e usam os prodﬁtos da marca “Calhambeque”,
enfim, ddo seus primeiros passos em umm nova 11"10dalidade de socializacao:

—

a das praticas de consumo. Segundo Brandao e Duarte:

“a jovem guarda encontrava-se distante do-universo pensante
da maioria da intelectualidade ¢ dos- jovens universitarios’ bra-
sileiros, preocupados com o papel da arte na conscientizagio

das desigualdades sociais e na resisténcia ao regime militar do

pafs 7183 -

0 propésito deste trabalho néo ¢ discutir o itinerdrio dos individuos
“que constituiam o universo jovem no periodo do _regimé militar; Qntfetanto,
acredito. que possamos aprofundar um pouco -mais Ie'sta digre‘sséo", na me-
- dida em que ela pi)de apontar para as repercussoes mais a,rr‘lplas em terinos
de ethos de consumo € para a idéia de incorporacio das praticas politicas
juvenis a cultura dom&nga.nte.

Para isso, tomemos a ciséo entre os “jovens engajados” na luta
contra a ditadura militar e a,.c-lueles que permancceram a margem dessa
huta. O que acontecea a0s pg‘inleil‘os? Com efeito, muitos deles afastaram-se
da contestagio ou, até mesmo, passaram, th o fim do regime militar, a

posicdes politicas conservadoras. Penso que, neste sentido, possamos utili-

183 Anionio C. Brandio & Milton 1. Duarte: Movimenios Cullurais de Juveniude, p.
67. B o :
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zar as contribuig¢des de Octavio Tanni em scu artigo dedicado & questao da
agao politica juvenil.l.84 Neste trabalho, o autor busca identiﬁgm‘ as origens
da “consciéncia social siliguiar” que leva os jovens a integrarem-se em movi--
mentos radicais. lanni critica as téntativas deexplicacao do fenoémeno a par-
S
tir de fatores parciais {psiquicos, pedagogicos ou puramente demograficos,
entre outros) e incorpora alguns destes fatores em uma anélise sociol\éig,ica .
mais ampla, para concluir que a ades&o dos jovens fa.-agcﬁ.o politica é fruto da
apreensao intelectual da situacao de contradicio na qual eles estio inseridos:

“No instante em que a consciéncia das contradigdes inerentes a

situacdo se estrutura, o jovem passa a canalizar politicamente a

sua ac3o, transformando-se em agente dindmico da historia.”!%°

L]

Em contrapartida, existem os jovens que, chegando a idade adulta,
abandonam a atividade radical conformando-se com o reformismo ou assu-
mindo posi¢des conservadoras, em um processo paulatino.de adequacio a

ordem vigente. Segundo o autor:

“Neste caso, o individuo ‘perde’, reformula ou abandona as pers-

pectivas intelectuals anteriores, adquiridas transitoriamente.” !5

B, finalmente, ha um terceiro caso que é o daqueles jovens que nao

aderem em nenhum momento de suas vidas a agdo politica direta:

1840y tavio fanii: “O Jovem Radical” in Sociclogia da Juvenlude, I, op. cit., pp. 225-
242.

1851dem, p. 236.

1861dem, p. 239. _ ' - -
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“juventude depende da medida em que os mecanismos de socializagdo permi-

“As técnicas de controle e transformagio do comportameuto
humano, nesses casos, alcancam sua plena eficicia, evitando
que o jovem vislumbre as profundas inconsisténcias do sistema

econdmico e sécio-cultural.”t%7

Segundo Octavio Ianni, portanto, o potencial de agio politica da

tirem que o jovem formule intelectualmente um posicionamento critico que

lhe Ipossibilite uma plena conscientizacio da alienacab humana na so-:.:iedade
capitaiista. )

Temos aqui, a partir dessas contribuicdes, a possibilidadé de tentar
uma compreensio acerca dos posicionan;entos assumidos, pelos jovens no

petiodo do regime militar. Interessa-nos, particularmente, os dois tltimos

casos, ou seja, o dos jovens que, chegando & vida adulta abandonam a agao

' politica e, por outro lado, aqueles que nem chegam a engajar-se.

No caso.dos jovens que retiram-se da pratica politica “de esquerda”,
Octavio lanni refere-se a transitoriedade das -perspectivéa intelectuais: pa-
rece ser este o caso dos ex-militantes da oposi¢do ao regime militar que
se subtrafram das filciras socialxlistzis na medida mesma em que o regime
gsgotava-se, pelo menos como explicitamente autoritario. Por outro 1&1.;10,
temos 0s jovens que passaram ao largo de quﬁlquer engajamento politico

contra o regime nilitar e que constituem aquele caso e que ocorre uma

7 dem, p. 240.
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eficicia total dos mecanismos de controle social.

Em ambos os casos temos, com efeito, a absor¢io dos jovens pelo
sistema social devido a eficdcia socializadora: no primeiro, o jovem chega
a vislumbrar as contradigdes sociais mas nS.o logra realizar a “conscienci-
alizagio da condi¢do alienada do homem na sociedade capitalista”.'®® O
engajamento contra o regifne militar nao se desdobra na percepcao efetiva
das contradicdes do capitalismo e, gradualmente, o jovem vai integr'ando-se
através dos processos de socializagdo.

'Na segundo caso, 0 jovem sequer chega a contestar o regime. En-
tretanto, temos que notar uﬁl fato fundamental neste periodo da historia

_brasileira; as esferas tradicionais de socializagio como a familia, a escola,
as igrejas, entre outras, vao ganhar aliad;)s poderosos com a consolidacao
da iﬁdﬁstria culturél, da pﬁblicidacle e do consumo. Para além disso, este
trindmio transforma qualitativamente a prépria socializagdo: -além da ma-
nutengac cie ul'ma ‘ordem vigente', trata-se de constituir uma consciéncia
social fundamentada no. ethos de consumo, tanto n;ate;rial como cuItL;ral.
E os :iOVeIlS daquele periodo .contribul'ram direta ou .indi'retame.nte para o

estabelecimento desse novo ethos através da ruptura com os valores morais
le esté-ticos, austeros e anacronicos, incompalivels com a mentalidade he-
donista exigida pelo consumo. Mesmo aqueles que combateram o tegime

contribuiram - involuntariamente - para esta ruptura: o regime militar era

1830 ctdvio Tanni, op. cit p. 240 (grifo meu).
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a face austera, rigida e moralista de um processo de transformagoes sociai.s
rumo a um ethos liedonista, flexivel e amoral.

As praticas ‘polfticas efetivas da ju.ventuc-lc que, em uim primetro
momento, contituiam-se em emergéncias culturais contra a hegemonia bur-
guesa acabaram se transformando em préaticas que posé:ibilitaram uma mo--
‘dificagio do préprio sistema capitalista; af 1‘eside,__ a 'm-eu ver, a resposta a.
questio do potencial de neutralizagéo dés praticas crnergentés c;u'a,ncl‘o estas
$30 'in;orporadas a cultura domina,‘nte.

" No caso em questao, as préj:icas de contestagao leVBJ.:lil $&0 Incorpo-
radas a propria representacio indusiria!i;tada do jovem que lhe serd oferecida
para aquele consumo narcisico apontado’por Socl_ré.e Baﬁdrilla.rd. E deste
ponto de vista que Baudrillard v a idéielx- de e.m-a‘n(;ipa.géo da mulher ¢ dg
jovem na- “sociedade de cons.umo”: |

“As mulheres ot:erece—se para consumo a Mulher, aos jovens
o Jovem e, Iem‘ semelhanie emancipagio formal e narcisista
consegue-se conjurar a sua libertagao real. Qu ainda: ao for¢ar
os Jovens a Revolia (*Jovens Revolta'), matam-se dois coclhos
com uina cajadada: qonjum-sc a revolla difundida pb'ﬁ toda a so-

ciedade adscrevendo-a a wma calegoria pariicular, e neulraliza-

se esta categoria circunscrevendo-¢ o wma funcdo especifica: a

revolta.” 182

Portanto, mais que neutralizar o poder de contestagiao do jovem,

1‘3.9.]'&3:1 Baudrillard: A Seciedede de Consumo, p. 169 (grifo meu).

f
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a representacio de juventude que associa esta faixa etdria i revolta acaba

neutralizando também, segundo o autor, todo o potencial con'.cest-a,tério dis-
perso na sociedade.

Do jovém—_contestador passamos, agora, ae jovem-consumidor, de
sua propria imagem e de toda a gama de objetos diferenciais e distintivos.
Essa transf.orma.géo pode ser apreendida na forma recorrente com a qual os
artigos sobre a juventude, tanto da ‘grande imprensa’ quanto das revistas
especializadas, jogam com a oposi¢do entre 6s comportamentos e valores dos
jovens das décadas de 60 e 80/90. Segundo um artigolda revista semanal
Veja, por exemplo:

“Se h4 alguns anos a prova de independéncia da juventude era

o poster de Che Guevara na parede e o rock no tltimo volume,

" hoje o poder de consumo é o maior simbolo da forga jovem.”1#

Pouco mais de um ano depois, 0 mesmo semanério publicou outro

artigo que também joga com a oposicio revolta versus consumo:

“A geragio da Guerra do Vietnd e das barricadas estudantis da
Paris de 1968 estava ai para derrubar e reconstruir (...). Hoje,
a geracio 90 nio estd a fim de derrubar nada e aceita o mundo
mais ou menos como é. O adolescente de ontem desafiava a
cultura da cofnpetig.&o, néo conflava em nin guém ¢ vestia-se com

umn desmazelo espantoso e proposital. Seu filho quer vencer na

190«Jaito de Gente Grande, Veja, 09/08/1989, p. 90 {grifo meu).



vida, gosta de aparecer bem alimentado e desenvolve um estilo

quase obsessivo para roupas e acessorios.” ™!

Neste trecho o jorna,lista. coloca o adolescente de hoje como “fi-.
Iko” do jovem dos anos 60; trata-se de um artificio de texto para sugcr;rr
a sequéncia e o contraste entre as geragoes mas, entretanto, pode também
ser lido de um outro ponto de vista. O que os textos jornalisticos cologam
como “oposigao” pode ser entendido como um prodﬁto do processo cultural
na medida em que, como procuramos mostrar, a ‘geragao anterior’ possibi-
litou as mudangas sécio-culturais que fazem com que o ‘jc;\a'em atual’ esteja
plenamente integrado no ethos do_consumo.

Durante as manifest,agc”)és de maio de 63 havia um grafite na uni-
versidade tle Sorbonne que expressava, de modo conciso, o inconformismo |
dos jovens estudantes diante do sistema capitalista: *A mercadoria, nds a
gueimaremos” 1% Entretanto, se o fogo. revolucionario de 68 nao consumiu a
“mercado;‘ia” em suas cha-ma,s, a nova geragao de jovens atl;éi os esforgos do
‘marketing e da publicidade pela sua total socializagdo no ethos consumista.
Segundo uma revista especializada:

“A nova geragio de adolescentes firma o pé em novos valores e
comportamentos e desponta comeo um dos mercados mais atra-
entes ao redor do globo - uma massa de milhdes de pessoas de

comportamento homogéneo ¢ consumo emergente.” !

19145 Paz e com Amor”: Veje, 31/10/1900, p. 68 {grifo mcu.
19201 g4aria Matlos: Paris, 1966 - as Barricadas do Desejo, p. 25.
193«(ieracao Coca-Cola”, Midia & Mercado, Ano 1, n® 1, abril/}989, p. 52.
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O consumo é a pratica emergente ¢ nio nos parece que a cultura
dominante tenha intencio em neuiralizar este tipo de pratica. O grafite

registrado em um muro da Sorbonne assume, hoje, um sentido irénico, em

uma fase da cultura capitalista na qual o jovem—co'nsumidor emerge em urﬁ
cendario muito diferente daquele Quartier-Latin e de suas barricadas: o dos.
_. Shopping Centers.

- O préprio processo de a.m:_a.durecimento, momento do itineraﬁrio in-

dividual no qual ¢ inconformismo, esta “relacio de negatividade com o .

1164

presente poderia fecundar uma consciéncia que levasse o jovem a agdo

politica, transforma-se em uma fase de fascinio pelos objetos:

“Clomo consumidor em processo de amadurecimento, ele (o jo-

. vem) se sente atraido pelo novo - nao por idéias, filosofias ou
revolugdes, mas produtos.” !

Estas digressées nio pretendem tracar um diagnodstico a respeito

das possibilidades de agio politica dos individuos jovens na atual confi-
guracdo cultural capitalista. Entretanto, o processo pelo qual as préticas
de contestagao juvenil foram incorporadas a cultura dominante parece con-

ter desdobramentos que exigiriam uma andlise mais aprofundada, além das

\

intencoes € das possibilidades da presente dissertagio. A hipdtese de que

os movimentos juvenis do pés-guerra tenham exercido um papel de trans-

b

formacio cultural necesséria as novas condicdes de uma formagio social,

1940 ct4vio Tanni: “O Jovemn Radical”, op. cit p. 229.
195“Geragae Coca-Cola”, op. cat p. 2.

r
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marcada por um ciclo dé consumo mais acelerado, ndo parece infundada na
medida em que assistimos, hoje, 2 um refluxo de contestagio juvenil e, em
contrapartida, a umz.x forte adesdo dos individuos dessa faixa de idade as
praticas de consumo material ¢ cultul‘a,l-industrializado.I
Por outro lado vemos como, através daé comuﬁica@ﬁ(}g de massa, a
‘revolta e o inconformismo juvenis transformam-se em .signos e sao vividos.
como virtualidades, incorporados a rep.resentagﬁo da juvenltude.- Trata-se,
com efeito, da idéia de Baudrillard acerca de COmo 0 individuo da “sociedade
de consumo” rclaciona-se com a re.z-tlidade na qual esta imex-'so. Segundo o
autor, o cotidiano €, agora, o “locus do-consumo“; e este cotidiano ja nio
¢ mais vivide na trivialidade dos acontetimentos mas através de imagens
€ SIgnos - vive-s¢ a “vertigem da 1‘ea1idéklé”, _Im;a.s nao se participa dela.
O consumo dos signos da realidade, segundo B%Ludri]]ard, S_(-il‘ii-i- uma forma
de desculpabilizar a consciénéia. puritana que estd em contradi¢de com o
ethos consﬁmista, fornyécendo ao Individuo o “dlibi de uma participacdo no
mundo”.'% Este é o niicleo da idéia de “simulacro”,.que consiste justam(.:ni-;e
nesta troca do real pelos signos da realidade,*® troca gue é vivenciada em
forma de consumo.
Na publicidade, portanto, .a representacao de juventude se constroi

a partir dessa troca: de uma juventude *real’) - faixa etiria que se reveste de

1563 ean Baudrillard: A Sociedade de Consumo, p. 27.
971dem, idem. o
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diferentes significados sécio-culturais de acordo com cada classe ou fragio de
classe e, simultaneamente, de um significado histérico - passamos & uma ju-
ventude representada, isto é, construida a partir do deslocamento do sentido
histérico da primeira. |
Por outro lado, vimos com Barthes que a publicidade é um sistema
de conotagio (sistema mitico), ou seja, um sistema de atribuigdo de segun--
dos sentidos a signos oriundos de um sistema original. Com a3 coﬁtribm’gées
de Barthes temos a ﬁossibilidade de apreender o mc"do. como a public.id..a.de _
logra nio 56 transformar a juventude em ‘signos de juventudé’,- mas também
compreender como estes signos sio conﬁtados em sentidos diversos, todos
eles integrantes da ideologia ou, nos termos da vertente representada por
.Raymond Willians, da cultﬁra domina,nté.
No caso dp_ filme STAROUP, o conjunto de.' elemcn,t.os‘ vislvos asso-
ciados & voz off constitula um quadro de conotagdo cujo significado denomi-
~namos de .“juve'ni]j-dad;:”; o exemplo do filme, contudo, nos mostra apenas
uma das formas pelas quais a publicidade representa ideologicamente a jﬁ-
ventude. Nq item seguinte procuraremos mostrar algumas‘ variagoes desta
representagao através de um breve exercicio de anélise de alguns antincios
selecionados. Tratam-se de variagbes sobre um mesmo tema: a “juvenili-
dade”. Nao € nosso propéosito empreender uma tipologia ou um inventario
comapleto uma vez que uiﬁa tarefa desse tipo seria invidvel, na medida em

que o repertério da ideologia, infelizmente, parece tornar-se-cada vez mais

5 -
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inesgotavel e tem, & sua disposi¢do, o repertorio igualmente inesgotavel da

historia. '8

2. A Juventude Consumivel.

Os antincios reunidos neste item possuem uma eépcciﬁ_cidade: a de’
representarem uma determinada idéia de juventude sob o alibi de apresen-
tarem caracteristicas, valores e ‘es_tilos’ de um jovem rea,l,' literal. Além
disso, 0s andncios procuram, evidentemente, vender produtos; entretanto
(:;fel:ecenx como brinde ao repertério ideolégico uma juventude idealizad;L e
pronta para o CONsumo. :

Entretanto, antes de apresentarmos os anﬁncios, penso que seria

interessa;,hte uma breve discus.séo do fermo “ideclogia’, mas uma discussao
que se limite apenas a clarear um pouco, os horizontes deste trabalho.lég
Para isso, T€COITCIenos s origeﬁs da critica a industria cultural com A dori:m

.-

e Horklieimer.

%8 Roland Barthes: Mitologias, p. 168-9: Estalisticanente, o mito localiza-se na di-
reita. Al ele é bem alitnentado, lustroso, expansivo, falador, inventa-se continuamente.
Apodera-se de tudo: justiga, morais, estéticas, diplomacias, aries domésticas, literatura,
espetaculos. . .

199 Acredito que para cste traballio nao seja necessirio estabelecer, ou antes, eleger um
dos conceitos do termo ideologia - um procedimento deste tipo exigiria uma discussazo
exaustiva que nio so elencasse as conceituacgdes mais importantes coma também procu-~
rasse_estabelecer as varias relagdes entre ideologia v cultura.
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2.1 A Fotografia da Verdadeira Liberdade

Dentre as contribuigdes de Adorno e Horkheimer ha que se regis-
trar a originalidade dos autores no que diz respeito & idéia de que, na socie-
dade industrial, a ideologia toma a literalidade do real como veiculo de sua

eficicia. J& em 1947, os autores afirmavam:

“A nova ideologia tem por objeto o mundo como tal. Ela usa o
culto de fato, limitando-se a suspender a ma realidade, mediante

a Tepresentagdo mais exata possivel, no reino dos fatos.”200

Os autores frankfurtianos antecipavam também, em algumas
décadas, as nogdes de deslocamento de sentido e de esvaziamento da lin-

guagem tal como a encontramos na semiologia barthesiana:

~ “Quanto mais a linguagem se resolve em comunicagao, quanto
mais as palavras se tornam, de portadoras substanciais de sig-
nificado, em puros signos privados de qualidade, quanto mais
pura e tfansparente é a transmissio do objelo intencionado, e
tanto mais, ao mesmo tempo, os signos se tornam opacos € im-

penetraveis.” 20!

Mas existe uma diferenga fundamental entre as perspectivas dos

A

frankfurtianos e de Barthes; para este ultimo os signos, ao serem esva-

ziados de seus sentidos, serio translormados em significantes vazios que,

200Theodor W. Adorno & Max Horkheimer: “A Inddstria Cultural: © Huminismo como
Mistificagdo de Massas” in Luiz C. Lima. (Org.): Teoria da Cullura de Massa, p. 185.
201Theodor W. Adorno & Max Horkheimer: op. cit. pp. 200-201.
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em seguida, serao preenchidos por um significado conotado 1).01't;cncéntc ao.
“dominio da ideoclogia”.?®? Neste caso, a literalidade de uma imagem, por
exemplo, exerceria o papel de legitimadora da mensagem idcoldgica.

Para Adorno e Horkheimer, entretanto, a sociedade industrial ja
nio possui um dominio exclusivo da ideologia na medida em que esta ultima
disseminou-se por toda a s.ociedade sob a forma da racionalidade {écnica,
na,quele' processo que Ma,rcﬁse sistematizou, mais tarde, na idéia de unidi-
mensionalidade em contraposigdo a dicotomia entre realidade ¢ ilusao. Con-
forme Marcuse, a sociedade industrial se caracteriza pelo fato da ideologia
encontrar-se absorvida na 1‘eali&ade:

“Esta absorgio da ideologia na realidade nao signif‘ica.,_todavia,
o ‘im da ideologia’. Pelo contrario, em um sentido particular,
a cultura industrial avangada € mais ideoldgica que sua pre-

decessora porque hoje a ideologia estd no proprio processo de

produgao.” %%

A ideologia, poi‘tanto, nao corresponderia mais um dorm’nio. es-
pecfﬁé:o da sociedade; por isst;, quando Adorno e Horkheiiner afirmam uma
opacidade dos signos na medida mesma em que estes 1'epreéenta,m literal-
mente a realidade, estdo se referindo a uina ideologia objetivada na totali-

dade social. As mensagens da comunicagio de massa, nesse caso, n&o seriam

202Roland Barthes: O Obrio ¢ o.Obtudo, p. 40. )
2031 erbert Marcuse: One-Dimensional Man, p. 11 (tradugio winha).
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portadoras de um “sentido segundo” - como em Barthes - mas apenas rati-

ficariam o carater unidimensional da sociedade industrial;

“A ideologia contemporinea é o estado de conscientizagdo e de
nao-conscientizagdo das massas como espirito objetivo, e ndo os:

mesquinhos produtos que imitam esse estado ¢ o repetem, para

pior, com a finalidade de assegurar a sua reprodugio.”?¢

Para Adorn-o e Horkheimer, as palavras deixam de ser “portadoras
substanciais de éigniﬁcado” pelo fato da linguagem submeter-se a racio-
nalidade da cultura industri_a.li;ada e aos seus imperativbs. Um ponto a
ser registrado € que os autores frankfurtianocs parecem incluir as proprias
- concepgdes de Saussure, pelo menos aquela que estabelece a arbitrariedade
entre significante e significado, a0 processo histérico que rouba a substincia
das palavras. Segundo Saussiire:

“O lago que une o significante ao significado ¢ arbitrdrio ou

entdo, visto que entendemos por signo o total resultante da as-

sociagido de um significante com um significado, podémos dizer

mais simplesmente: o signo linguistico é arbitrario.”*%

Por outro lado, Adorno € Horkheimer releremn-se a uma “raciona-

v

lizagio da palavra”, quande esla deixa de ser indissoluvelmente ligada ao

20%Theodor W. Adorno & Max Horkheimer (Org): Temas Bdsicos de Sociologia, p. 193.

205« Assiim, - prossegue Saussure - a idéia de ‘mar’ ndo estd ligada por relagio alguma
interior & seqiiéncia de sons m-a-r que lhe serve de significante; " Ferdinand de Saussure:
Curso de Linguisiica Gerel, p. 81.
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contetdo que procurava representar - esta ruptura entre ‘substancia’ e ‘pa-

favra’ receberia uma sistematizacio na propria ciéncia linguistica:

“Conceitos como melancolia, histéria e, inclusive a vida’, eram
conhecidos nos termos que os representavam e custodiavam. A
adtida separagio que declare casual o teor da palavra e arbilraria
a coordenagdo com o objeto, ligiiida a confusdo supersticiosa
entre palavre e coisa. Aquilo que em uma sticessao estabelecida
de letras, transcende a correlagao ao evento, é barrada como

metafisica verbal.”?%®

Nio iremos explorar os desdobramenios dessas referéncias
imi)]fcitas dos frankfurtianos em relagao ao cardter da lingiiistica; nem tam-
pouco pretendemos contrapor os conceitos de ideologia de Barfines e da
Teoria Critica. Nossa pretensido é bem i‘nenor e refere-se a relacao entre
1iteralidade das imagens - no caso, dos anuncios pubiicitérios - e o sentido
que subjaz a essa pretensa reprodugao do _réal; isso nos leva a utilizar o
registro-de ideologia como um dominio especifico, qual seja, 0 dominio das
_represcntdgé’es conotadas. Trala-se, todavia, de uma opgdo opcratoria e
nio de uma adesao definitiva, de um ponto de vista tedrico, a um conceito
definido e definitivo de 1declogia.

‘Opr;é,o' operaﬂéria porque nos permite apreender os mecanismos de
engendrallnelttto das representagdes; além disso, a cisao metodoldgica en-

tre a literalidade de wma imagem ¢ a representagao que lhe é sobreposta

206Thecodor W. Adorno & Max Horklieimer” “A indiistria Culiural - O Huminismo cotno
Mistificagdo de Massas”, op. cit p. 201 {grifo meu). -
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aponta para um modo de legitimagdo da representagao: a presenga de uma,
“realidade” fotografada fornece i representagio conotada um carater ‘natu-
ralizado’, isto ¢, isento de sua historicidade o papel da analise semioldgica,

segundo Barthes, seria o de desvendar essa operagio ideologica:

“() O mito conter_nporéneb se liga a uma semiologia: essa
permite ‘corrigir’ a inversio mitica, decompondo a mensagem em
dois. sistemas semanticos: um sistema conotado, cujo signiﬁcado
é ideolégico (...) e um sistema denotado (a literalidade aparente
da imagem do objeto, da frase), cuja funcédo é neutralizar a
proposigio de classe dando-lhe a caucio da mais ‘inocente’ das

naturezas: a da linguagem (...}.”*%

Tomemos como exemplo uma anélise de um antncio feita por um

publicitario. Alex Periscinoto, em sua coluna semanal no Jornal Folha de

2.‘208

Sdo Paulo analisou um antincio de jeans veiculado em 197 a imagem .

. . ]
do antncio mostrava wm personagem feminino, vestido apenas de calcinha .
e uma blusa de alca, de costas para o “leitor”. O personaéem estava em
um mic.to'ri.o masculino e sua pose sugeria que ele ur_ina,va,‘ é01no ‘homem™:
de pé e corﬂ as mios segurando seu ‘érgio masculino’. O L_'miéo texto do
anfincio era o nome da marca do jeaﬁs gra,fz'Ldo na parte inferior da foto:
CALVIN KLEIN. Alex Periscinoto refere-se a “irreveréncia” do antncio e

s suas varias interpretacdes possiveis:

27Roland Barthes: “A Mitologia Hoje” in O Rumor da Lfnyuu, p. 80.
2085 lox Periscinoto: “Uma Imagem Forte Dispensa Palavras”, Folha de Sdo Paulo,
21/07/91, Caderno 3, p. 7.



“Algucm interprctou como igualdade das mutheres. Outra,pes-
soa como a espontaneidade de um travestl, Nao importa. O fato
é que o diretor de arte deste aniincio conseguiu fotografar a ver-
dadeira liberdade das pessoas. Ele vende a idéia de que Calvin
Klein é uma marca atual, que transpira liberdade, que qum’q'ucr

jovem pode usa-la sem preconceito, sem medo. Que cada uma ¢

o que 7%

Em termos de teor ideoldgico o anuncio -aﬁa.lisado CONCOITe COom 0
discurso do analista e, no mbmento, ¢ este ultimo Que nos interessa. O
publicitario afirma gue na iﬁla.gel'n de um personagem feminino, urinando
€OMo homem em um mictorio rha;sculixlo,' residem idéias de “liberdade”,
“autenticidade” (“‘cada um é o que €”), “auséncia de preconceito e de medo”.
E importante termos em mente que Periscinoto nao cria estas idéias mas,
antes, elas sdo fruto do proprio vids publicitdrio de leitura do anuncio.

Entretanto, o mais importante é a tese defendida 1_)(-:10 publicitario,
qual seja, a de que uma “imagem forte” prescinde de um texto explicativo na
‘medida em cla fala por si mesma - o registro da ‘marca’, obviamente, torna-
se necessdrio na medida em que trata-se de um a_m'lﬁc:io. Ora, o que t;arna,
possivel essa “retorica da imagem”, utilizando uma expressdo de Barthes ?1°
- essa capacidade polissémica - é o fato de que, na realidade, inexiste uma

imagem “nocente”: a denotagdo, enquanto representacao literal de uma

209 pjex Periscinoto: ibid. (grifos meus.
210R0land Barthes: O Obuvio e o Obtuso, p. 38.
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realidade, € uma “utopia”.

*.711 Segundo Barthes, um dos procedimentos de
conotacio da mensagem fotogrifica é o da “pose” do modelo, ou seja, ©
sentido segundo da imagem pode ser prodﬁzidolscm a intervengao de um
texto. Barthes ilustra este procedimento analisan.do uma foto grafia do busto
de John Kennedy tirada de perfil. Neste caso:

“f5 a prépria pose do modelo que sugere a leitura dos significados

de conotacdo: juventude, espmtualldade, pureza; a fotogka,ﬁa

evidentemente, s6 é significante porque nela existe um conteddo

de atitudes esteriotipadas que constituem elementos cristaliza-

dos de significagio (olhos voltados para o céu, maos postas);” 212

Trata-se de um caso de conota.gé,o analogo ao do antncio analisado
“por Periscinoto; entretanto, ao Pensarmos na lmagem daquele anincio do
ponto de vista da conotagio, j4 nio estaremos f;ente a “hberdade mas
" a representagdo conotada de liberdade € o mesmo podema;nos estender as
idéias de i"a,utenticidade” ¢ de “auséncia de preconceitos”. A imagem que
se pretende. ousada re;'me, de fato “elementos.cristalizados de significagdo”:
o fundamental é que os elementos da imagem s6 adquirem sentido porque
encontram-se no dominio da ideologia, na esfera mais ampla da cultura que
permite associar a idéia de uma r.nulher usando o banheiro masculino & idéia

de emancipagio feminina: estamos, com efeito, frente ao mito da mulher

en‘ia,ncipa,da,, entre outros muitos mitos resultantes dos procedimentos de

1Tdem, p. 35.
Roland Barthes: O Obuio ¢ ¢ Obiu.so pp. 16- T
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-conotagﬁo dos anuncios..

O registro de ideologia como dominio no qual os significados co-
notados adquirem seu sentido nos permite ﬁltrapa.ssa,r uma leitura comum
do antincio publicitario, como procuramos dcmdmtrm-; sobre a analisc ela-
borada por um publicitirio e que remete a pretensa existéncia real da li-
“berdade, da autenticidade e da auséncia de preconcei_ﬁos, gorﬁo valores, se
.sobrepée uma outra analise (uma meta-analise) que situa as idéias conotétda,s
1o seu dominio particular: o das Lzepresentagées doininantes de liberdade,

autenticidade e preconceito, em resumo, no dominio da ideologia.
2.2  Um Jovem Diferencial e Distintivo.

Ja registramos a,ntériorn.lente aé hipﬁ_téseé 'de Jean' Baudrillard

. acerca da eficacia da publicidade, que consistiria,-e:m estabelécer uIma corres-
pondéncia entre o sistema de objetos e as demandas sociais por dilerenciagao

estatutaria.?’® Os pr(;)p‘rios agentes da producdo publicitdria reconhecem

esta correlacao e a utilizam na elaboragéio das ca.m.pa.nhas e mensagens; no

que diz respeito ao pﬁblico_conéumidor jovem, segundo uma revista especi-

"

alizada:

“a utilizacdo de marcas com legitimidade social faz parte do

processo de sinalizagio dos seus ‘eus’ diferenciais.” "

213¢1. Jean Baudrillard: A Sociedade de Consumo. pp. 1T e 71
2a«Geracio Coca-Cola”, Midid & Mercado, Ano 1, n® 1, Abril/1989, p. 55.

-
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No mesmo artigo, o pesquisador Paulo Secches, ligado & area de pla-
nejamento publicitario, afirma que os jovens “fazem jogos de personalidade

com a roupa”.?®

0O que par_c&:e estar .prese.nte nas idéias de “éus’ diferen-
ciais” e “jogos de personalidade” € a concepgao d.e que os motivadores do
. consumo estariam ligados a fatores primordialmente psicolégicos, como se-
o individuo fosse portador, ‘por natureza', de um desejo de diferenciar-se.
Conforme Baudrilla.rd, entretanto,. a demanda indi\{idua} pof diferenciacdo
éa .interio:izagﬁo de um trago coletivo, vale dizer, social:

“Os ﬁns sociais da ostentacdo, toda mecéﬁica social do valor,

sio por sua vez,-em grande parte inconscientes e exercidos por

todos os sujeitos sem que estes o -saibam. Os jogos conscien-

tes do prestigio e da’ concorréncia sao apenas a refraccio nas

consciéncias daquelas finalidades e constra.no‘lmentos 216

Mas o fa,t~ol, contudo, é que a criagéoﬂp.ublicita’,ria reconhece, a seu
modo, a éﬁciéncia, de associar a dema,nda.por diferenciagio a objetos soci-
" almente reconhecidos cemo legitimos. Para isso e‘la. deve empenhar-sc em
afirmar a legitimidade da marca no interior do anincio - ou, nos termos
de Gérard Lagneau, “fazer-valér”."’” Simultaneamente, o antuncio deve ser

elaborado de modo a atingir os consumidores em potencial, em suas neces-

sidades socials de distingdo ¢ diferenaiagao.

215paulo Secches citado ein “Geragdo Coca-Cola”. op. cit p. 53.

216} oan Baudrillard: Para ma Crifice da Economia Polilica dus Signos, p. 16.

N TFgereve o antor: “Denominamos ‘fazer-valer” todo ¢ qualquer processo socialmente
utilizado para valorizar um bem (produto ou servigo) aos olhos daqueles a quam elc é
destinado”. Gérard Lagneau: 4 Sociologia da Pubhczdade, p- 8.
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'No anincio da ‘pagina seguinte, por exemplo, o texi.o.regisl.rado
logo abaixo da marca (FOR INDIVIDUALS) ja sugere ao ‘feitor’ que nao
se trata de um prodtito ‘para qualquer um’ : o tclrrno individual, em inglés,
possui um significado analogo ao de individuo en'1 portug.ués, entretanto, no
contexto do antincio ele conota a individualidade coino diferenga, ou ainda,
*como ezclusividade: trata-se de uma marca que nao ¢ (iii‘igida para qualquer
consumidor, apenas para aqueles que se considerem ‘especiéis’:

Eniretanto, a presenca da ‘rnadrca, como mensagem lingiistica exerce _
aquela fungao de fixagéo apontada pbr Barthes ao I‘e'feril‘—ée a.pilblicidade:ms
ela garante que o conjunto constituido ﬁela mensagem siinbélica (a foto'da
modelo) e pela outra mensagem lingtistica (a-fra.;sc .na.' parte inferior do
anincio} tenham um sentido univoco, qua,l SI-C‘iéL, o de ..conotar o carater
diferencial e distintivo do je;ms: a expressao DIMPUS - F'(jr Individuals ja
alerta o receptor de modo que. este nao sc perca na “_prolifelza.c;éo de sentidos

219 Mas o sentido de

conotados” pela composigao entre imagem e texto.
diferenciagio e distingdo é constuido por uma imagem previamente conotada

e é jsso que nos interessa fundamentalmente neste item.

23Conforme regisiramos anteriormente, pp. 100-101.
H9Roland Barthes: O Qbvio ¢ o Obiuso, p. 33.
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FOR INDIVIDUALS

0 MAXIMO D2




" A legitimidade 'da marca e seu cariter distintivo/difefencia,l sdo
sobrepostos 3 uma determinada representagdo: no antncio em questio, a
de uma mulher—jovel;ﬂ. Esta representagdo de juventude se constroi, como
- 1o caso do filme STAROUP, também por um processo dc conotagio.

Neste antincio, a conotagiio opera a partir dos signos ‘de juventude
"_presentes na aparente literalidade da imagem - uma _fnog.a com os cabelos,
ligeiramente desarranajdos e vestida de modo despojado - 11.1a',s que nao
constituem uma analogia com a re.alida,de_, na medida em que nos remetem
nio a Um:;m jovein real mas ao “mo.delo estrutural” de uma mulher jovem, -

aquele “modelo abstrato” do qual nos fala Bandrillard.?2
A conotocio possibilitada pela imagem literal acrescenta-se uma
outra, garantida pelo texto que estd na pa;i'té infei‘ior_ do anuncie.. Qonformg
nos é.ﬁrfna Barthes: |
“.. o texto é uma mensagem parasita, destinada a cono-

tar a imagem, isto é, ‘insuflar-the’ um ou varios significados

segundos.”?*!

0 texto nos diz que “O MAXIMO EM ESTRAVAGANCIA E SEM-
PRE A VALORIZACAO DO BASICO”; ora, para além da conotagao in-

tencionada pelo criador do antncio, o texto se constitui cin uma mensagem

Linglifstica que dirige o fluxo de significados conotados da imagem em diregio -

220G hre os “Modelos-Eetruturais” consultar Jean Baudrillard: A Sociedade de Con-
sumo, p. 109-110, -
23 Roland Barthes: O Obvie ¢ 6 Obluse, p. 20.
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3 caracteristicas que integram a representacdo do jovem: a “C;Lra\'agﬁ.l1(‘.iaf‘.
¢ 0 “despojamento”, este tltimo hmplicito na idéia da “BASICO".

Um jovem despojado e exiravagante: essa imagem nao é, com cfeito,
criada pela publicidade; esta dltima apenas ratifica e reproduz, a sua ma-
neira, tragos esteriotipicos ligados & representagdo dominante de juventude.
Ora, ¢ da identificagio narcisica dos jovens com csta representagao industri-
alizada de si mesmos que nao s6 a publicidade mas toda a inddstria cultural,
retiram sua eficicia comunicativa com 1'e1aqlého a cssa faixa etara.

‘Quero afirmar, com isso, que ao nivel interno da mensagem 5O €
possivel construir os mecanism.os de di‘fcrencia.g&o e dislingdo a partir de

uma representacdo do jovem com o gual os jovens se identifiquem; esta

identificacao, entretanto, nao é aquela apontada por Morin, segundo o qual
o receptor das mensagens .Vi\-'eria virtualmente experiéncias das quais nao
faz parte, liberando, assim, para fora de s1 préprio, suas “virtualidades
psiquicas” 2% Treil;a_—_se de uma identilicagio na qual o jovem consome sua
propria representagao e, .nesse. sentido, interioriza o ‘modelo-jovemn’ de uma
tal maneira que este ‘modelo’ passa a constibuir seus.valc-)res, orienlar suas
praticas e sua visio do mundo, em um constante n"lovimr_:nt:-o dialdgico de
intericﬁizagﬁo e exleriorizagao.

’ Fssa hipdtese cxplica o fato de uma pesquisa publicitdria coneluir

que “de uma maneira geral o jovem se vé bem retratado na comunicagao

222p3dgar Morin: Cultura de Massas wo Séeulo XX, p. 86.



publicitdria”, uma vez que esta dltima scria “representativa de atitudes,
comportamentos e valores “juvenis”.??® Ainda segundo esta pesquisa a co-
municagio publicitdria retrataria a “faceta vital da juventude” ao trabalhar
com alguns “canais de comunicagdo”, ou seja, manipulando temas qge'en-
volvessem as idéias de “espontancidade”, “ousadia/ruptura”, “intcgracio”
(relacionadé com a socia.billidade) e, finalmente, “deboché/ humor”. %

'O anfincio seguinte contém algumas destas idéias: a imagem re-
presenta jovens em grupo, em atitudes “espontaneas”, “bem-homoradas”
e “debochadas”. Trata-se, contudo, nao de atitudes efetivas mas de uma
conotagao da propria imag_erxll,lc‘ujos sigriiﬁca.dosﬁpoderiam ser denominados

de ‘espontaneismo’, ‘bem-humorismo’ e ‘debochismo’.***

' 22340y Jovem e a Comunicagio Publicitdria”, pesquisa realizada pela agéncia Alclntara
Machado, Periscinoto/BBDOQ Comunicagdes Ltda. Nesta pesquisa foram feitas entrevis-
tag em profundidade (jovens entre 13 e 19 ancs) ¢ dinamicas de grupe (jovens entre 12 ¢
21 anos) de ambos os sexos.

224403 jovem e a Comunicagdo Publicitdria”, op. cit pp. 9 e 10.

22574 nos referimos anteriormente anteriormente a dificuldade, apontada por Barthes,
de denominar os significados conotados, que relaciona-se ao fato destes significados per-
tencerem ao dominio da idelogia. Dai nossa utilizagdo de sufixos.
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J fim

0 CHEQUE- OURD
do BANCO - * DO BRASIL
trans- - # miteaquemo
recehe @"’P " toda confianga e
credibilt- dade. Isso porque sé
quem realmente so destaca pes-
sui o Cheque-Ouro,

Mas, e vocé,que é fillko dessa pessoa?
Vocé também ¢ muito especial,mere-
ce amesma confianga e o mesmo tra-

tamento.Mas nao éisso o que aconte-
ce. Aqueles olhares desconfiades, ter
que mostrar a carteira de identidade,
esperar am telefonema sempre que
paga com chegue, tudo Isso & muito
chato.

0 BANCO DO BRASIL fem uma novida-
de para vocé que aindando tem Cheque-
Giiro: o CHEQUE-OURO FAMILIA.
Basta seu pai indicar vocé para o ge-

fa crise de identidade. -

rente, e pronto. Seu cheque vat ser
aceito na mesma hera, e vocé val po-
der sacar dirheirg 2 qualquer hora do
dia cuda noite através do Caixa-Ouro.
Val ser o fim da crise de identidade.

CHEQUE-OURO. Reflete guem vocé 2.
g BANCO DO BRASIL



0 texto do antincio opera também com um deslocamento de sentido:
capta a idéia de ‘crise de identidade’, via de regra associada & adolescéncia,
e the atribul um significado relativo A inserqao de jovem nas pralicas de
CONsumo:

“Basta seu pai indicar vocé para o gerente, e pronto. Seuw .c.hequc
* val ser aceito na mesma hora, e vpcé vai poder sacar dinheiro a

qualquer hora do dia ou da noite através do Caixa-Ouro. Vai

ser o fim da crise de identidade.”

| Fechando o texto, aparece o cqnvite & apropriagao distincional e
c{ife;'ellcia.l do produto (ou, no caso, do servigo) atra\'és de um sintagma
tipico: “CHEQUE-OURO. _Reﬂete quen{'};(}_cé e’

O elenco de significados ideoldgicos ligado? & representagao de ju-
_ Vent;ude\ha, publicidade é muito vasto: varia .na razao direta do que pode
ser destituido de sentid’o histdrico e social.. O proximo antncio é um modelo
paradigmatico de esvaziamentc; da histdria; nele, a relagao historicamon-_te
estabelecida entre ‘juve-ntude’ e ‘transformaglé.o’ sofre daquela hemorragia

diagnosticada por Barthes?® e passa a um sentido plenamente mitico.

25¢A fungao do mito - escreve Barthes - é evacuar o rcal: literalmente, o mito ¢ um
escoamento incessante, uma hemorragia, ow, se se prefere, uma evaporagao; em suina,
uma auséncia sensivel” Milologias, p. 163,
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"Vejamods o antincio: se abstrairmos, por alguns instantes, todo texto
presente na composicio, teremos um exemplo de como a imagem pode ser
conotada a partir dé seus clementos visivos. Existem dois conjuuntos de
significantes: as camisetas, os bonés e chapéus, uma péruca, colares, um
oculos escuro, lengos de pescogo, todos estes elemeﬁtos procuram significar

“a uventude’ dos personagens, operacio que se cox‘xlpléta com os cortes de
cabelo e formas de penteado dos modelos e, evidentemente, <-:om. a utilizagao
de joveﬁs reais como modelos.

' Pér outro lado temos o corijunto que procura signiﬁca.r o poder: a
mesa da diretoria, as poltronas, as pa,sté,s de trabalho colocadas em frente
de cada personagem.

Da combinagao destes dois conjuhtos signiﬁ_ca.ntes resulta nédo .uma
literalidade isenta, mas um s;agundo sentido: signos de juvcl}'tude versus sig-

"nos do poder conotam-se mutuamente engendrando a idéia de ‘juventude-
no-poder’-‘_Neste mop%ento, entretanto, coloca-se a necessidade de inter-
vencio do texto, primeiramente cumprindo sua fungao de fixacao, va.lé di-
zer, de avisar o leitor de que se trata de um antncio de cammisetas HERING.
Mas ndo é eéte o nivel de intervencdo lingiiistica que nos interessa.

O texto posicionado na parte inferior do antincio, este sim, completa
a conotacio de ‘juventude-no-poder’; é intercssante notar que a mensagem

é clonstrufda. em formla.-de didlogo dos ‘jovens’ cbm mma pessoa mais velha

(“Desculpa, tio...”), ndo obstante o anfncio dirigir-se a um ptblico jovem: o

P
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leitor é como que ‘convidado’ a inscrir-se entre os _jovvns representados, par-
tithando com cles um discurso dirigido a uma terceiva pessoa - na verdade,
identificando-se com este discurso. |

'O texto sugere a idéia do que a ‘ju}f@:1tudc-no-p0der’ sera 'clifcrcn_ﬁe
da geragio que lhe antecede; sobretudo, afirma a necessidade de mudancas
qualitativas (“Ninguém vai mais trabalhar feito um louco...”), assim como
afirma um certo despreendimento através da idé_ia.‘de que o dinheiro s6 é
bom “quando traz felicidade”™; o texto joga também com a idéia de liberdade
com responsabilidade: “A gente quer mais é vestir uma camiscta e ficar livre
e solto para ser até um homem sério na hora gue precisar”.

Além de tudo isso, o texto apropria-se (indevidamente, como todo
texto conotador) da famosa frase de Johln Lennon - “O sonho acabou” -
ao referir-se ao final dos Beatles € que ficou sendo também uma alusde ao
refluxo dos movimentos de contra-cultura.

O texto do antinéio ressucita o ‘sonho’ de 1'nuda1'1:;:as, mas no inte-
rior do conjunto conotado; todos os elementos histéricos que preenchiam a
associacio entre juventude e transformagdes sociais sao retirados dos seus
contextos primeiros para persistirem come significantes do “modelo jovem
agente de 1'1111d5.1‘1 cas s-.ociais"’.

Mudanca, desprendimento e liberdade. Desta vez vamos livrar
nosso leitor de novos “-ismos” para denominar estas conotagoes ideo]égi(:a;.

Acredito que os trés exemplos trabalhiados tenharn sido ilustratives do modo



operatério com o qual a publicidade apropria-se de valores, idéias e praticas
relacionados ao universo jovem para construir sua representagdo de juven-
tude: a ‘juvenilidade’, este modelo-jovem que se instaura a partir do despo-
jamento da histdria para integrar o dominio ideoldgico das representagces
# .

- dominantes. E sobre estes modelos que a criagio publicitdria acrescenta
os sinalizadores da diferenciacio ¢ da distingio que por sua vez ndo resi-
".dem apenas nos produtos e servigos oferecidos ao consumo mas na propria
-representagao.

Mas a ‘juvenilidade’, contudo, nio é oferecida apenas ao pdblico
jovem; no préximo sub-item gostaria de trabalhar mais um antincio, que
~aponta para a juventude enquanto valor dominante, entre outros, na cultura

da sociedade industrial.

2.3 A ‘Juvenilidade’ excludente.

O andncio da pagina seguinte foi retirado de uma publicagao norte-

_americana especializada em publicidade?®®

e ndo se trata de uma mensagém
dirigida a nenhuma faixa etaria; trata-se de um antncio elaborado para
vender espagos publicitérios na Revista new choices, ou s"eja., dirige-se os
anunciantes e as agén.cias. de publicidade e tenta convencé-los a veicula-

fem seus produtos e servigos nesta revista, que ¢ voltada para um piublico

consumidor situado acima dos 50 anos de idade.

228 A duertising Age, October 9, 1989.
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At age o], thlb is how

Virginia Faulknarlooks.

But thisis how she feels.

The pointis, pcople over S0 aren’t
over the hill, Quite the opposile. And naone
knows that beiter than the magazine called
‘New Choices For The Best Years".

Wo know these people are moved by
inspiration and agpiralion. )

With the time and moncy to go fora
second home, second car or secund honey-
moon. Without a second Lhouéht

The magazine for people whoare
young for their age.
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O antincio joga com a oposigio entre as idéias de “idoso” e “'jbvem”,
através da qual se constréi um significado especifico; este signiﬁca,do, por
sua vez, é conotado por dois pfocedimentos compiement'ares: a posigao
relacional das fotografias e as suas respectivas legendas.

Poderfamos dizer que as fotografias constituem um encadeamento
sintdtico; segundo Barthes, a “sintaxe” é um dos proc-ec_limentos de co-
notagé’.d, fio qual o significado segundo resulta da prépria sequéncia de ima-
gens:

“.:.vé,rias fotografias podem forméa,br uma seqliéncia {...); o signi-

ficante de conotacio, neste caso, ndo se encontra mais ao nivel

de qualquer dos fragmentos da seqiiéncia, mas ao nivel (...) do

encadeamento.”?4®

Com efeito, os significados de “velhice” e “j.uventude”, no antincio
em questdo, sio possiveis gragas a relacio de contigiiidade entre as ima-
gens. A image.m da esquerda procura representar uma_senhora de cabelos
brancos, vestida de um modo que poderiamos. chamar de “sébrio” e sua
expressao facial sugere uma espécie de “austeridade simp-é.tica.”. Por outro
lado, a imagem da direita apresenta uma personagem “jovern”, vestida dé
modo “ousado” em rclagio & personagem da primeira fotografia {o decote
da “jovem” se contrapde a auséncia de decote da personagem “ve]ha.”-) e sua

expressao exala um certo ar de “sedugao”.

29Roland Barthes: O Gbwio ¢ o Obluse, p. 19.

162



O sintagma formado pelas fotografias, ou o encadcamento das ima-
pens, possibilita algumas oposicdes de idéias conotadas pela relagio sintdtica
entre ¢las: a partir &a oposi¢ao primeira (“.vclho”/“jovcm”) seguc-se uma
séric de outras oposigdes: sobriedade/ousadia, austeridade;;"sedugé,o, Mas a
relacio de contigiiidade entre as imagens ainda. nos.diz. pouco: ¢ nesse ins-
‘tante que a legenda das fotos intervém para completar Io sentido segundo; a
legenda constitui a mensagem propriaménte lingtistica que ir4 aSS-OCi'fI-I'—SC as
oposigdes visuais e relaciona-las, re-s,pectivff—mmentc, com uma outra oposigéo, _
qual seja, entre “parecer” (to look)le “sentir” (to feel). .

Temos, entdo, uma personagefn, a Sra. Virginia Faulknar, que
tem uma aparéncia “velha” (sébria, austera, simpdtica) mas que esconde
dentro de si uma alteridade “jovem” (d{éada; e sedutora); a mensagem
lingiiistica contida na legenda exerce a fungio de gai‘a.ntil' _ésté significado:
ela “tranquiliza” o leitor ao 1-110 dizer que ‘apesar’ de parecer velha a per-
sonagem séﬁte—s-e jbve;x‘l; iss0, ao nivel do texto, é deduzido pela conjungdo
“But”. : | |

Ocorre, cntretanto, que o leitor deste antincio é, a priori, win anun-
clante de produtos e servigos ou um profissional da publicidade; o texto
situado no espaco inferior direito do antincio procura convencer este leitor
de que o piblico acima de 50 anos (nos Estados Unidos) poséui ibes! gra;r.ldé .
po;r,el}cia,l de consumo,- Estamos, portanto, frente a uma associagao de idcias

intencionalmente procurada pelo criador no antincio em questio, que é a de
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relacionar “juvéntude” € “consumo”.

O significado final do conjunto de textos e imagens € a afirmacdo
de que o “sentir-se j;)vem” ¢ o que efetivamente transforma a personagem
Virginta Faulknar em uma consumidora em potencial. Nio basta afirmar
~ as potencialidades de consumo do publico “idoso”: | é necessé._rio relacionar

“estas potencialidades com os signos (usurpados) de ju_§entude. Resulta dai.
uma afirmagao da idéia de juventude ‘ou,‘melhor, de ‘juvénilidade_’ como
valor, que necessita ser acionado pela légica, da “sociedade de consumo” _
para caucfbnar a insercdo legitima do individuo nas prética,sl consumptivas.

A ‘juvenilidade’ como valor dominante torn.a—se critério de admissio
ou exclusdo do individuo em uma sociedade marcada péla temporalidade
‘cada vez mais acelerada, a pa.r com o 1‘itrﬁd de-p'_rod'ugéo. 0O modelo i1idus_~
trializado do “joverp” se oferece ao consuimo ta%nbé.m para _(-)S ﬁéo—j.ovens.

Edgar Morin ja ideni‘.iﬁca.ra, uma “dominante juvenil” na cultura

da socieda;ie i;ldus'triaﬁli, afirmando a predorr;ihfmcia. dos temas “jovens” nas
mensagens e nos produtos da indéstria da cultura:, | |

“A temética da juventude & um dos clementos fundamentais da
nova cultura. Nio sdo apenas os jovens e os adultos jovens os

grandes consumidores de jornais, revistas, discos, programas de

LY

rédio (...), mas os temas da culbura de massa (...) sdo também

" temas ‘jovens’.” %30

Ou seja, os signos da juventude se oferecemn ao consumo generali-

230Fdgar Morin: A Cultura de Massas no Século XX, p. 41.
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zado; entretanto, como procur.a.mos 'demonstlv'ar, ¢stcs SIE10S NAO se referem
a uma juventude “real”: eles sdo usurpados de scus sentidos micials para
compor uma representacio ideolégica da juventude e é esta dléima que se.
coloca para jovens e 11:710-jovens.. Tantp para 0s primeiros quanto para c;s
segundos, a apropriagao desta representagdo se da sob a forma de um con-
sumo diferencial e distintivo, seja para afirmar a pertinéncia a uma faixa
etaria, seja para expressar a adesao aos valores dQniinantes de uma cultura
para a qual “sentir-se jovem” tornou-se condigio imperativa, como ilustra

o exemplo do 1ltimo anincio.
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IV JUVENTUDE,
COMUNICAGAO &
'PERSUASAO.

“Vivacidade de percepcdo, frescor de sen-

timentos e de sensacbes (até no cinismo), vitali-

. dade fundamental nio calculando os riscos e nao

se preocupando com as prudentes razdes, tais se-
riam os apanigios, e as riquezas, da juventude.”

Henrl Lefebvre,

Introdugio ¢ Modernidade.
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1. O Tesouro da Eterna Juventude

As mensagens publicitdrias constitucrm um amplo sistema de co-
notagio no qual os signos fornam-se virtualidades daquilo que eletivainente
significavam: a alegria, o prazer, o amor sdao oferccidos aos individuos néo
como frulig.”a"o possivel mas, antes, como espetiaculo e como promessa. Es-
petaculo rapido, no qual os personagens sao sempre retratados em situagdes
idealizadas e, sobretudo, antecipadamente exorcizadas de qualquer pbssibili-
dade de angiistia. A promessa, por outro lado, fica por conta da mercadoria
anunciada: “A vida desperta ao sabor de martini”. A eficicia mercadologica
da publicidade passa por esta valorizagaio simbdlica dos produtos através do
procedimento que Gérard Lagﬂeau denominou de “generalizagio do ente-
souramento das mercadorias”.?! |

Segundo este autor, os antincios poderiam ser classificados de
acordo com sua “intensidade valorizadora”, isto &, levando-se em consi-
deracio o grau com que lograriam cercar a mercadoria de atributos se-
dutores, de um valor extra-econdmico; neste sentido, o grau méaximo de -
valorizacdo simbolica seria aciuele no qual seria recorrente a teméatica do
“tesouro”, da raridade, e no qual a pratica consumpliva seria vivida “por

sua parddia sublimada, a caga a0 tesouro”.?®* De acordo com Lagneau:

“Q que provoca socialmente a rentabilidade de um tesouro é a
sua utilizagio como marca diferencial, permitindo significar uma
i)osigﬁo numa estrutura social. Em resumo (...}, a publicidade
50 tem razo de ser porque todos os objelos em que toca estao

nesse caso, ¢ no duplo sentido da palavra prestigio: cada um

BlGérard Lagneau: “A Caga ao Tusoure (Prolegémenos & uma Andlise Racional da
Linpguagem Publicitiria)” in: Os Milos da Publicidede, p. 131.
222 dem, p. 133.
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tira seu sentido, menos de uma utilidade objetiva, do que de um
sentido cultural, (ou seja, de uma insergio num modo de vida) e

cada um serve para manter uma classe, efetiva ou idealizada.”*>

Para Lagneau, portanto, o “entesouramento” da mercadoria esta-
ria ligada ao seu cardter de signo de diferenciagao social. Acredito que

poderiamos, entretanto, acrescentar um outro procedimento de valorizagio

P

simbélica que ndo é excludente em relagdo a este dltimo e que estd ligado
a temdtica da jlﬁentude. Durante nosso trabalho de campo entrevistamos
uma du.pla de criagao® de uina adgém-:ia, multinacional que trabalhava na
elaboracio da campanha publicitaria da marca Chevrolet; chamou a atengdo
"o esforgo dps publicitérios no sentido de modificar a imagem da marca que,

segundo os entrevistados, estaria sendo apresentada de modo “conservador”:

“A marca Chevrolet sempre foi apresentada de uma forma muito
cons'ervadora., no anincio de jorpal aquele ‘pretdo’, mesmo nos
anﬁncios'era‘azul. ...Entdo... eu fiz um grafismo usando cores, e
84 1850 ja deu uma nova juventude, vamos dizer assim. Uma coisa
mais moderna, mais gosotosa, mais leve, pdrtaﬂto mais jovem. L
todo tratamento foi dado usando a marca, compondo paisagens
com a prépria marca, usando a linguagem do computador que é
uma coisa também moderna, portanto mais jovem, mais ligada

. ao jovem. A gente quis usar todo o peso da parte conservadora

23%1dem, p. 136. _

239Via de regra o trabatho de “criagio” propriamente dito & elaborado por duplas com-
postas por um diretor de arte e por um redafor, o primeiro sendo responsavel pela
producao visual das pe¢as e o segundo pela parte redacional,
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da GM, da parte de qualidade, fazendo uma mescla com essa

coisa um pouco mais moderna, mais jove {...)."
(Diretor de Arte.)

O que se depreende deste trecho de entrevista ¢, com efeito, uma
outra modalidade de valorizagio simbélica da mercadoria: esta passa nao so
a sinalizar uma posigao na hierarquia social come também seria po.rt.a.dora
de uma “aura” de juvenilidade: “Ter um Chevrolet ¢ ter o mais Jovem con-
ceito de liberdade”, diz um dos anuncios da ca,mpa.nha;,. H& que se notar.
por outro lado, os atributos qle o entrevistado relaciona a juventude: o
uso de cores na composicio grafica, a linguagem visual claborada através
de computadores e, sﬁbretudo, a recorréncia de adjetivos como “moderno”,
“gostosa” e “leve”, que deniotam uma determinada concepgio de juventude:
por ora, entretanto, 0 gue nos interessa sublinhar é o fato de que o “re- '
juvenescimento” da marca inLegm uma estratégia de marketing que busca
néo sé (;orr(-:spond.ér aos desejos de diferenciagio estatutdria do consumidor,
mas também incentivé-lo a apropriar-se de umal produto quc lhe transfira,
simholicamente, a sensagio de ser “jovemn”.

Dentre cs procedimentos de valorizacao simhbdlica manipulados pela
publicidade a recorréncia a “ju\-*enili-dade” é, sem duvida, uma temdtica
dominante; outro exemplo ilustrativo po de ser encontrado na entrevista com

uma diretora de pesquisa, quando esta se relerc as campanhas de Coca-Cola:
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“E o grande sucésso de Coca-Cola qual é7 {...) Coca-Cola, fala
o qué? De uma juventude de espirito, nao é7 Tem gente de 60,
70 anos nos comercials de Coca-Cola mas aquilo € sempre muito
alegre, que é um valor universal, ta7 Sémpre tem uma relagio
de amor, de amizade, quer dizer, ela sempre fala em cima desses
valores que ninguém, de 8 a 80 anos, vai recusar (...) Entdo
ela acaba sendo capaz de penetrar em todas as classes, todas as
camadas sociais, todas as faixas etdrias, enfim, ela acaba con-
seguindo falar com todo mundo porque ela fala essa linguagem

super-universal (...)."
(Diretora de Pesquisa/Agéncia Multinacional.)

A expressio “juventude de espirito” aparece aqui associada com
“alegria”, “‘amor” e “amizade”, valores que a publicitaria entende - como ir-
recusiveis e universais; mas o que ressalta neste depoimento é o fato da
entrevista referir-se ao refrigerante como portador de um discurso: é Coca-
Cola que “fala” a linguagem universal, quem enuncia sua “juventude”. A
“fetichizagao” simbdlica da mercadoria chega ao paroxismo e ela se torna

) . . ~ . . " K] ’ - *
portadora de uma significagdo peculiar: seu “tesouro”, para utilizar a ex-

[

pressao de Lagneau, € a prépria “juvenilidade”; mas se esta ideologia da
juventude passou a integrar com tamanha intensidade o discurso da pro-
paganda e do Marketing - e, por extenséo, o proprio discurso dos agentes

sociais envolvidos nestas esferas de produgéo simbdlica - néo se pode afir-

mar que tal ideclogia seja uma mera inven¢do da publicidade: esta iltima
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apropria-se de valores, praticas ¢ representagdes jd existentes na realidade
social. Comeo lembram Baran e Sweezy:

“I importante ver que a propaganda e os programas dos media

por ela apoliados ndo criam valores ou eleboram opinides em ne-

nhuma escala significativa; eles refletem valores ja dados, desta-

cam o ponto de vista dominante, intensificam-nos e contribuem

para a sua difusio.”?®

Entretanto, penso que as mensagené publicitérias fazem muito mais
que acentuar a Stica dominante acercda dos valores preexistentes; a publi-
cidade, assim como os demais [:-nroclutos‘ da industria cultural transformam
“estes valares em algo_distinto, tomam a alusdo a realidade como caugio de
signiﬁcagéé ideoldgicas, como se pode COI:lC,]LliI‘ a partir das analises efetu-
adasl no capitulo ptl'ecelldeilte. 0O apelo publicitario deve necessariamente
utilizar-se de signos da 1'ealic_iade, caso contrario toda sua eficdcia. tanto
mercadoldgica quanto simbdlica, seria inexistente. Edgar Morin cham a
a,t.engéio para esta questé.-o ao tratar da eﬂczicia'c_ias c.omunica.gées massivas:
“Comé toda cultura, a cultura de massa elabora 1116(&3_105, nor-
mas; mas, para cssa cultura estfuturada segundo a lei do mer-
cado, nao ha prescri(;.'ées impostas, mas imagens ou palavras que

fazem apelo & imitacio, consclhos, incitagdes publicitarias. A

eficicia dos modelos propostos vem, precisamente, do fato deles

235paul Baran e Paul Sweezy: “Teses sobre a propaganda” in: Gabriel Cohn {Org),
Comunicacido e Inddstria Cultural, p. 212,
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correspondercm as aspiragoes e necessidades que se desenvolvem

realmente.”?3

As representagdes -i'deolégicas do “indivfduo»joveml” ou da “juven-
tude” como va.lor,' tals corno aparecem nas menéa.gens publicitarias, sio
construidas com elementos retiradbs do imagindrio social e reprocessa.dosf
para comporem um universo magico, desprovido das vicissitudes do coti-
diano, no' qual celebra-se a juvenilidade e seus atributos: a “beleza”, a
“espontaneidade’.’, a “liberdade”, o “despojamento” e, sobretudo, exalta-se
o consu.mo E;,través da valorizagio simb_c’)lica da mercadria; sejam garrafas
de Coca-Cola, Iseja,m carros Chevrolet, os objetos tornam-se detentores de
‘um poder que lhes é conferido pela alquimia da cultura industrializada: o
poder de transferir a seus _consdmidores o segredo da “juvéntude eterna”:

“Camiseta Hering é juventude sempre, vista este climal”.

I necessario, contudo, ir além do papel do “entensouramento” das
mercadorias pr-omovido pela propaganda; sc tomarmos as ménsagens publi-
cité,rias'em. seu carater de comunicac@o massiva, va,le_dizcr; em sua relacao
de conﬁnuiciade com os demais ramos da indastria cultural, teremos uma
outra implicagdo das rer;resenta,gées do “jovém” e da “juventude”; nio é
apenas nos comerciais que estas representagoes sao conoctadas, mas também

em filmes, novelas, reportagens, musicas e jornais diarios. Neste sentido,

os mass media tendem a enunciar constantemente o mito-jovem e suas va-

236Bdgar Morin: Culture de Massas no Século XX, p. 115.
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rtagdes, legitimando no mterior da cultura uma definicao dominaute de “jl..lﬂ
ventude” que ¢, do ponto de vista socioldgico, uma representagio arbitriria.
Aprofun(lem‘os um pouco mais essa .idéia.: em primeiro tugar ¢ pre-

ciso lembrar que a “juventude”, assim como a,l “velhice” ou a “infincia”
sdo fatos da cultura, resultantes da atividade lmmla,na de a,tribﬁir signifi-
‘cados sociais a fenémenos da natureza; esta obse}fvag_ﬁo é relevante para o
presente estudo na medida em que o ﬁlito-jovenl subsiste na idéia‘de que
existiriém caracteristicas proprias a.,os jovens, inerentes  situacio de puber- _
dade bioldgica e independentes de .qua,lquer detcrminagﬁo de. classe social; -
ora, como lembram Bourdieu e Passeron os principios que definem uma
ordem cullural ndo podem ser encontrados em nenhu.ma-.-légica exterior a
propria sociedade. Segundd 0s autores:

“ﬁ;'selegéo de significagbes que define o.bjet.ixr.'amente-a, cultura

de um grupo ou de uma classe como sistema simbélico é ar-

bitraria na medida em que a estrutura e as fungées dessa cultura

nao podem ser deduzidas de nenhum principio universal, fisico,
bioldgico ou espiritual, ndo estando unidas por nenhuma espécie
de relagio interna i ‘natureza das coisas’ ou a uma ‘naturcza

humana’.” %37

w

A forma “naturalizada” através da qual a juventude é enunciada,
logo definida, no interior da cultura dominante tende a universalizar um .

feudémeno que nao se apresenta da mesma maneira, seja na diversidade das

23.71-)ier1‘e Bourdieu ¢ Jean-Claude Passeron: Reprodugdo, p. 23.
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sdciédades exis-tentes, séja. no interior de uma mesma formacio social; ja
na primeira década Fieste século, Arnold Van Gennep advertia quanto aos
riscos de se associar, de modo indiscriininddo, os “ritos de iniciagdo”, que
determinavam uma mudanga no estatuto social do individuo no interior de
_uma sociedade, com a fase de puberdade fisioldgica:

“Convém, portanto, distinguir a puberdad.e séciai da puber-

dade fisica, assim como se distingue o parentesco fisico {con-

sangitinidade) e parentesco social, a maturidade fisica e a matu-

ridade social (maioridade), etc.”?®

Tanto Van Gennep quanto Bourdieu e Passeron nos lembram que
os fatos da cultura ndo podem ser ezltefl-didos a. partir de uma, relagdo di-
reta e i'media.ta.com.os principios de ordem biolégica ao qual estao ligados;
_ entreta.nfo, se permanecermeos na constatagio antropoldgica de que as repre-
sentacoes g_ociais'e, mais particularmente, a ﬁogéo.de “puberdade social”,
. obedecem a detérminagées de éi'del.n cultural, correremos o risce de en\_»'e-;@
darmos no relativismo oﬁu na ideologia da “grétuiddde” , esquecendo-nos das
relacdes de foi‘ga. exercidas no interior das formagdes sociais € que tém um
papel decisivo na configuragéo cultural destas. Esta observagio ¢ funda-
mental na medida em que ;hriginios nossa atengio para fendmenos quc se
desenvolvem no 3mbitq da cultura das sociedades capitalistas.

As representacdes constitutivas da cultura de uma formagao social

238Arnald Van Gennep: Os Ritos de Passagem, p. 72.

+
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fundada no antagonismo de classes expressam, como apontaram Marx e
Engels n’A Ideologia Alemd,*® as concepgoes e 0s interesses das classes do-
minantes. E neste sentido que para Boudicu ¢ PcTLSSGL‘OD o carater arbitrario
da cultura nio se confunde com uma pretensa “gmtuidade“ mas €, a.nte.s,
produto das relacoes de forca entre as diferentes clasées e gptlpos sociais.
_. Conforme os autores: |

“Numa formacio social det.e_rminada-, o arbitririo cultural que

as relagdes de forga entre os grupos ou classes constitutivas dessa

formacgio colocam em posi¢io dominante no sistem'a_lclos ar-

bitrarios culturais é aquele que exprime o mais completamente,

ainda que sempre de maneira mediata, os interesses objetivos

(materiais e simblicos) dos grupos ou classes dominantes.”?

Assim, podemos pensar os valores e p.ré.‘-ui.ce-Ls éssociadas 2 idéia de
' “iuventude” como elementos do “arbitrario cuhﬁral” dominante ﬁa socie-
dade capitalista, para cuja legitimagio os mass media atuam de modo de-
cisivo; ndo é suﬁcienté, portanto, constatar que a publicidade e a inddstria
cultural compoem seus repertérios com elementos cia, realidade: € necessario
ir além, e compreender que, através deste proccdimento,-estas esferas de

produgao simbélica ratificam a ordem social. Mais ainda, de acordo com

239Karl Marx e Friedrich Engels: 4 Tdeologia Alemd, Vol. I, pp. 55-C.

240pierre Boudieu ¢ Jean-Claude Passeron: A Reprodugdo, pp. 23-4. Em relagio-a
questio da “gratuidade” os autores afirmam que: “Os mal-entendidos sobre a nogio de -
arbitrario (¢ em particular a confusio do arbitrario e da gratuidade) conservam-se, no
melhor dos casos, naquele nivel em que a percepgio puramente sincronica quentemente
os etnélogos) obstina-se em ignorar tudo o que esses fatos devem as suas condigdes socials
de existéncia”. A Reproducio, p. 23. '

.
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as anilises elaboradas no capitulo precedente, a apropriagao de signos da
realidade fornece s mensagens os alibis da literalidade, da analogia, en-
fim, do realismo e da verossimilhanga, condigdes da eficicia ideoldgica das
reprcsentagoes veiculadas. _ o -

A questio da referencm a reahdade traz ainda uma 1mportante im- -
plicagio para nossa reflexdo na medida em que esta idéia encontra-se pre-
sente no discurso dos publicitdrios acerca de suas priticas; ao ser indagada
sobre a forma da publicidade retratar o “jovem”, uma profissional ligada a
drea de planejamento afirmou: .

“ 0 que eu vou levar através do planejamento para o meu pessoal
de criacio sio dados da realidade. Eu nio estou inventando
na.da. de novo. Eu digo: - Olha, os jovens sdo assim, assim,
assim. Entdo ele (o proﬁsswna.l de criagio) vai ter que refletir
0 que €sse jovem e.} nursa comunlca.f;ao, ou se_]a., elc nao vat
inventar um jovem novo, ele vai sim usar do que Ja existe para
criar uma comunciacio envolvente, que venda o produto, mas
a partir de valores que j4 estdo 14, das atitudes que ja existem,
quer dizer, a gente ndo vai mudar nada, a gente trabalha em

cima da realidade.”
- (Diretora de Pesquisa/Agéncia Multinacional.)

E certo que a publicidade se utiliza de “dados da realidade” e toda'a

anslise que desenvolvemos até aqui procurou demonstrar como a produgao
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publicitdria transforma -estes “valores” e “atitudes” reais em signos de si
mesmos, esvaziados de seus sentidos originais e redefinidos nos termos da
cultura dominante. No discurso da 'publici.tslrial fudo s¢ passa COMO se a
elaboragdo da “comunicagio envolvente” nio irx.lp'licassé numa série de so-
fisticadas operagtes de conotacdo das quais reéultésse uma multiplicidade
‘de sentidos ideoldgicos; o problema da representagio do “jovem” nas men-
sagens reside menos na questdo da veracidade que no caraﬁtérvirtual e idea-
liza-do do modelo-jovem 1'esu1tante-e, por extensdo, da prépria “juventude” |
COmo va,ld;, com 0s quais o consumidor seré convidad6 a identificar-se e .
apropriar-se simbolicamente.

Mas o trecho de entrevista reproduzido _aéima, nos diz algo mais,
‘uma vez que ele se constitui no _discursgﬁ. de um _a.g_en_te. social e e}cpfessa,
portanto, a concepgio que leste agente possui -da,s'prética?: nas q'uais esta
~ empenhado; nesteﬁsentido cabe sublinhar o fato da publicitéria relacionar a
criacio de ;uma -“cOmufxicat;é,o envolvente”' com a venda do produto anunci-
ado, ou seja, afirmar as “fungdes explicitas” da publ_icida.de através das qﬁéis
dissimulam-se as implica¢des politicas desta esfera de produgio simbdlica.
Segundo Je;m Baudrillard, os qBjetivos explicitos da publicidade consti-
tuem um “alibi” para as funcgdes de integracio e de reificagdo da ordem

social exercidas pelo conjunto das mensagens:

“a fun¢io explicita da publicidade n&o nos deve cnganar: se
nio se trata desta o daquela marca particular (OMO, Sinca,

P
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Frigidaire) a respeito da qual a publicidade persuade o consumi-
dor, trata-se de outra coisa mais fundamental para a ordem da

sociedade global; Omo ou Frigidaire ndo passam de um dlbi.”**!

Fl

E importante ressaltar, contudo, que a afirmagio das “fungdes
1‘ L3 ?’ * L ~ - - . rd
explicitas” de comunicagio e persuasio tende a dissimmular o carater
‘ideolégico das mensagens inclusive para os préprios agentes sociais envolvi-
dos em sua produgdo; os filmes, andncios, outdoors e spots sdo resultantes
de praticas sociais cujo sentido objetivado encontra-se além das intengoes
explicitadas por seus agentes. Esta perspectiva fundamenta-se na Teoria da -

Prética elaborada por Pierre Bourdieu; de acordo com este autor:
“Cada agente, quer ele saiba ou nao, quer ele queira ou nao,. &
produtor e reprodutor de sentido objetivo: porque suas agoes
e suas obras sio o produte de um modus operandi do qual ele

nio é o produtor e do qual ele ndo tem o dominio consciente,

encerram uma ‘inten¢io objetiva’ como dizia a escoldstica, que

ultrapassa sempre suas intengbes conscientes.”?*?

-

Até agora temos concentrado nossas atencdes na analise dos meca-
nismos de producio de sentido operados pela publicidade e, denire vérios -
aspectos, pudemos concluir que as mensagens constituem um universo no

qual as categorias de género e faixas-etdrias, assim como uma infinidade

de. valores e préticas sociais aparecem & experiéncia primeira desprovidas ‘-

2413 ean Baudrillard: O .Sisi.ema dos Objetos, p. 175.
242pjerre Bourdieu: “Esbogo de uma Teoria da Prética” in Renato Ortiz {Org): Bour-
dieu, p. T2. ' . o
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de seus significados histéricos e redefinidas nos termos da culfura domi-
nante; simultaneamente, as estratégias de diferenciagdo e distingdao recor-
rentes no mterior daé Mensagens expressar e ratificam, a nivel simbdlico, as
diferengas coﬁstituidas objetivamente na sociedade. Erﬁretanto, tendo em
vista que as mensagens publicitarias sdo resultdntes- do trabalho de agentes
“especializados ou, em outros termos, constituem-se e:ﬁ praticas sociai; ob-
jetivadas, acredifo que seja necessirio explorar um pouco -mais‘ o discu1‘so
destes agentes, suas concepgdes ac;erca de suas pré,t'ica,s assim como alguns .

dos procedimentos utilizados na elaboragdo de campanhas. ..

2. Comunica¢do & Persuasio

Do ponto de vista dos agentes sociais a publicidade constitui uma
. técnica de comunicagao que visa persuadir o consumidor ou, pelo menos,
familiariza-lo com determinado produto ou servigo. Segundo o publicitdrio

Ricardo Ramos:

“Hoje nido mais se discute: a propaganda é uma técnica. Uma
técnica de comunicagio qﬁé visa a difusao de produtos, servigos
ou idéias. Tal objetivo, inegavelmente intcressado, todavia ndo
pode ser visto como estritamente promocional. A propaganda
- se propde menos a vender € mais a criar um clima favoravel ao

anunciado, de simpatia e mesmo adesio.”!3

M3Ricardo Ramos: Contatos Imediatos com Propaganda, p. 10,

’
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Quiro publicitario, Roberto Menna Barreto, expressa uma visdo

mais objetiva no que diz respeito ao carater manipulador das mensagens:

“A propaganda - valorizada pela criatividade - é, assim, a
solugdo mais econdmica para os problemas de venda na soci-
edade industrial. Sua finalidade é a persuasdo, a maioria das
vezes visando um compromisso imediato de compra; ¢ a mani-
pulacio de pessoas, o dominio sobre elas - em 'maésa, - atraves -

dos melos de comunicagao.”?**

Nio obstante as variacdes de énfase no carater da publicidade -
- Ramos fala em “clima favordvel” ao passo que Menna Barreto refere-se ao
“dominio” sobre as pessoas - ambas as definigdes tendem a afirmar a “fungio
i T . - . . .
“explicita” de persuasdo ao consumo. Vejamos ainda uma terceira definigao,
elaborada por Cid Pacheco,-professor da Escola Superior de Propaganda e

, Marketing:

“A propaganda é, portanto, uma forma de comunicagido que

visa especificamente a persuasio. Segundo alguns, mais que a

persuasio, mais exatamente a sedugio.”?**?

Entretanto, no atual estigio do desenvolvimente capitalista, a
p‘“o Jugdo de bens e serv;gos atingiu uma esca,la ¢ uma dncmdica.gao sem
prcc\,dentes fato que obuga a pubhczdadc a ela.box ar mensagens para recor-

tes de piiblico especificos (" piblico-alvo” ou “target”); do ponto de vista do -

24 oberto Menna Barreto: Criafividade em Pmpaganda p. 119.
#45Cid Pacheco: “Para alterar a lei da oferta e da procura”, O Negécio da Comunicagao,
semindrio realizado em 12/10/1988 cf. suplemento cla Revista Impmnsa s/d p. VIIL
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planejainento mercadoldgico a sociedade organiza-se enquanto mercado que

deve ser dzlimitado internamente para absorver toda sorte de mercadorias
e, neste sentido, a comunicagio publicitdria exerce um papel decisivo. A

publicidade deve néo so estabelecer uma comunicagao, mas deve fazé-lo de

modo a atingir o segmento social para o qual determinada mercadona foi

“produzida; segundo uma publicitaria entrevistada:

“...Vocé tem que trabalhar com mercados segmentados, sendo
vocé corre o risco de ndo falar com ninguém. () Se vocé quer
falar com todo mundo vocé ndo fala com ninguém; vocé tem que
dirigir sua comunicagdo para um grupo especifico, conhecer esse
grupo, saber com quem vocé quer falar, adequar sua linguagem
para-este grupo, e af se vocé pegar as franjas desse grupo ou
outros grupos ¢ vantagem, mas se vocé né"o'_se dirigir com muito
cuidado para este grupo, vocé nao fala com ninguém.” '

(Area de Pesquisa/Agéncia Multinacional.)

A entrevistada afirma que o direcionamento das mensagens exige

uma linguagem adequada ou, em outros termos, a utilizagao de elernentos
significantes com os quais.o pfiblico-aivo estabeleca uma identificacio po-
§itiva; esta jdéla aparece tglmbém na entrevista feita com o presidente ¢
diretor de criagio de uma agéncia nacional:

“(...) porque basicamente o que nds somos, nés somos adequado-
res de lingnagem, entio, para cada faixa-ctaria, para cada tipo
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de pliblico qite vocé trabalha vocé procura ter uma linguagem

adequada (...)."

:
A elaboragio de ca;.mpa.nllas cujas mensagens obedegam a esta ade-
quacio de linguagem faz com que as agéncias lancem mao de procedimentos
cada vez mais sofisticados, tanto no que diz respeito a “criacdo” propria-
mente dita quanto as técnicas de pesquisa que procurarﬁ captar, junto ao
publico vi'sado, 08 vélores, as atitudes e os habitos que irdo se constituir na
“matéria.—p__rima.”-das operagoes de manipulagio simbdlica das quais a publi-
cidade l;etiréd sua eficicia. No capitulo III tratamos de uma destas técnicas,
denominada de “segmentacdo psicogrifica” e vimos como essa modalidade
' de pesquisa procura delimitar os recortes de pﬁblico de acordo com véridveis
“demograficas” cruzadas com dados referentes ao “estilo de vida®, a “per- |
sonalidade” é_a,os “padrdes de consumo”, entre outrﬁs.
Na verdade, como procuramos demonstrar, esta modalidade de pes-
. quisa fornece 5. produgio publicitaria elementos relativos aos sistemas de
dispo‘sig'f:ies- diferenciais que estruturam uma mu]tipli_cida.dé.de praticas so-
ciais, entre ;].S quais aquelas relacionadas ao consumo eﬁqu;mtb estratégia
de distingdo social. Para além disso, éntreta.ni:o, existem outras implicagdes
deste tipo de pesquisa e que dizem respeito a prépria forma com a qual elas
elitboram tipologias e ratificam representagdes ideolGgicas sob o manto de

uma pretensa cientificidade.
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Um exeniplo itustrativo sio duas pesquisas de “segmentagio pst-
cografica” elaboradas pela agencia McCann-Erickson Drasil e que se voltam
para o assim chamado “piblico-jovem”.** As duas pesquisas foram realiza-
das com um intervalo de cinco anos (1984-1989) e abordaram um universo
situado na faixa-etdria de 15 a 24 anos, residente nas cidades do Rio de
Janeiro e Sao Paulo e classificados segundo o critério de poteﬁcia.lidade de -
consumo nas “classes” A, B e C.24

Apéds uma fase inicial que envolvia “discussées em grupos” e entre- _'
vistas “em profundidade”, foram aplicados 600 questionarios (1984) ¢ 1000
questionarios {1989) que indagavam a respeito “de uma grande variedade de
assuntos sobre a vida, as opiniGes, preferéncias e interesses do jovem estu-
dado”. Em seguida, foram selecionados alguns itens dos questionarios que
constitufram as “varidveis de segmentacio”; ségundo o relatdrio da pesquisa

de 1984, os itens escolhidos eram:

“Aq:leles relativos aos valores fundamentais que, por pres;su—
posto, teriam maior peso e importancia na formacgdo das per-
sonalidades individuais: a moralidade_sexual, familiar, os ideais
de felicidade e a major ou menor satisfagdo com as condicdes

atuais de vida.”?%®

HM64Somos Todos Iguais?, Uma Segmentagio Socio-Psicoldgica do Jovem (1984)” e “Ju-
* ventude: um Reencontro” (1989), estudos realizados pela McCann:Erickson Brasik

24TEste critério foi desenvolvido pela Associagdo Brasileira de Anunciantes (ABA) em
conjunto com a Associagdo Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado {ABITEME)
e é utilizado para classificar o piblico com base em nivels de poiencialidade de consumo,
através da atribuigao de mima pontuagao relativa ao nimero de bens de consumo durdveis
possuidos ¢ do grau de instrugio do chefe da familia. O eritério conhecido como ABA-
ABIPEME hierarquiza os consumidores nas categorias A, B, ¢ D, E. Cf. “Critério
Aba-Abipeme: A Proposigao”™ Mercado Globel, jan. Fev. 1984, pp 44-8.

2484Gomos Todos Iguais?”, cit. p. 6.



Estes dados de ca.rzléer “qualitativo” foram submetidos a trata-
mento matemdtico gue, segundo os analistas, possibilitou a identiﬁcag&o.
de 13 fatores rela.ci(')n_a.dbs aos valores e opinides, e agrupados em duas di-
mensoes mais abrangentes: os fa.ﬁores c_le “medernidade” e de “infegra.gao-”.
0O quadro abaixo sintetiza os “resultados” obtidos nas.pesquis.as de 1984 ¢
1989:

1984

Fatores de Modernidade |- Emancipagao da mulher, liberagao sexual,
' modernizagao legal, independéncia, negagao
da familia, transgressao.

Fatores de Integracao Realizacdo, satisfagdo, competitividade,
' individialismo, credibilidade (nas instituigdes
politicas
1989

Fatores de Modernidade || Liberagio sexual, emancipacio feminina,
independéncia, negacio do casamento,

casamento aberto, transgressio _
Fatores de Integragao Realizagio pessoal, legalismo, patriotismo, ’
auto-valorizacio, satisfagio, competitividade.

disciplina, individualismo, confianca no futurc
do pais, crenga na juventude, participacdo e~
credibilidade no governo

Fonte: “Somos Todos Iguais?”, cit. p. 6.

Os fatores de “integracio” possibilitariam “classificar os jovens es-

tudados segundo a maior ou menor propensdo para aderir ao sistema em
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que vivem”, enquanto os fatores de .“modernidade” permit.iriam uma classi-
ficagio “segundo a maior propensio a aceitar mudangas nas condutas ¢ nas
regras que regem a famfiia, o casamento, a moral e os papéis sexuais’.
"Com base neste sitema classificatério e a partir cla'indaga.éé.o acerca
das opinides do publico estudado, a pesquisa de 1984 identificou cinco gru- '
pos, cuja denominagio denota maior ou menor aceitagio dos fatores de
“modernidade” e de “integracao’: os ;‘ntegmdos,-os- reflexivos, os conserva-
dores, os modernos e os z'ndeplendentes. J& a pesquisa de 1989 identiﬁcéu 08
“Jovens” ingénuos, os -reﬂea:.ivos, os individualistas, os inconformados e o0s
ajustados. o
Os objeti;v'os explicitos destas p'tf:squisa,s visam detectar a diversi-
dade no interior do grupo estudado, mostrando que estes “segmentos” nao
sao uniformes do ponto de vista slécio-psicolégico: assim, de acordo com os
analistas, as pesquisas viriam subsidiar as estratégias de comunicagio pu-
blicitdria e de marketing dos produtos voltados para este publico. Conforme
‘a conclusio do relatério de 1984:
“Esta segmentagao da -juventucle nos faz entender que, mesmo
no interior de um piblico j4 em si restrito e bem delimitado de-
rnogré.ﬁca e economicamente, exsite uma rica variedade de ne-

cessidades, motivagbes, sonhos e expectativas. Uma riqueza que

representa, para a cormunicagao publicitaria dirigida para este -

piiblico, um potencial provavelmente ainda pouco explorado.”?4®

2494G5mos Todos Iguais?”?, op. cit p. 47.
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Por outro lado, a pesquisa de 1989 pretende verificar novas
tendéncias, mudangas de habitos, valores e atitudes no intertor do “piiblico-
jovem” e aponta para a necessidade de se conhecer estas transformacdes

para uma melhor adequagdo das mensagens:

“Q conhecimento ¢ o entendimento destas mudancas que ocor-
. * rem na juventude sdo fundamentals para quem pretende ou ne- .

cessita estar em contato com ela. Falar com o jovem hoje como

se falava hé cinco anos é um grande equivoco:

Falar com todos eles sem considerar suas diferencas internas €

outro. Os jovens mudam e nés da area de comunicagdes, marke-

ting e pesquisa teémos a obrigagéo de conhecé-los e compreendé-

los.” 250

As pesquisas de “segmen'tagéb psicografica” visam_su‘bs'idia.r a ela-
_ bOrag'aZb de mensagens tendo em vista aﬁuela necessidade de adequagio da
linguagem, ou seja, 'pa_fa cada tipo de pﬁblicb a publlicidade deve sinalizar
- diferentes “estiios de vida”, valores e representagbes. Estas enquetes for-
necem também os dados para o posicionamento relacional dos produtos no
que diz respéito ao estatuto destes ultimos enquanto “sigﬁos” de distingao
social. Segundo uma das responsaveis pela elaboracio da pesquisa de 1989

+

entrevistada para nosso trabalho:

“Vocd vai utilizar os resultados da segmentacdo quando vocé tem

produtos segmentados, por exemplo calga jeans. Calga jeans é

28047 yventude: um Reencontro”, op. cit p. 57.
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um produto altamente segmentado, a nao ser que vocé pegue
uma US TOP, que ¢ lider de mercado, que de repente vocé tem
que vender milhdes e milhdes de calcas por ano, mas na hora
que vocé vai comecar a vender M. OFFICE, na hora que vocé
val comegar a vender Kalvin Klein, enfim, coisas onde o teu
segmento é pequeno, ai vocé tenta enquadrar a tua marca do
jeito que vocé a posicionou, dentro de um segmento adequado,

vocé vai falar para aquele segmento.”

Existe uﬁ ponto a ser s;.lbiinh'a.do com relacao as pesquisas efetua-
das pela publicidade e que diz respeito & demanda que elas procuram aten-
def que é, em ultima instancia, determinada_ pela dinamica capitalista da
produgao em larga escala. E a grande quantidade e diversidade del ;nerca.do-
tias que exige uma “linguagem adequada” para atingir os variados recortes
de pﬁbli_co; na verdade, a publicidade ndo cria wma linguagem para os con-
sumidores, mas elabora um discurso para -as mercadorias. Este fato fica
patente; por exemplo, no caso da ela,bpra.(;é.o de mensagens cujos produtos
néio possuém, em si mesmaos, qualidacies que o diferenciem substantivamente
" de outras marcas “concorrentes”. Corn relacdo a isso, uma das entrevistadas
nos disse:

“En_téo, .muita.s‘ vezes, 0 que a gente tem que fazer é o qué?
‘Criar diferenciais do produto ou diferenciais de comunicagao: as
vezes o seu produto ndo tem, a nivel do produto, um diferencial

forte. Entdo o que a gente tem que fazer? Tem que fazer um

diferencial na comunicagdo. Quer dizer, em alguma parte do
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composto mercadolégico, do ‘mix’ do produto, vocé tem que se
diferenciar, sendo vocé é vencido pela concorréncia. Vocé nac

tem nenhuma chance de falar com o consumidor.”

(ﬁrea. de pesquisa/Agéncia Multinacional.)

A idéia de direcioqamento‘das mensagens € bastante recorrente no
discurso dos agenteé sociais (“falar com aquele segmenfo”, “falar com o
consum.idbr”) e fundamenta-se nas funcgdes explicitas de comunicagao e per-
SUasao. Entreta,ﬁto, acredito que as mensagens publicitarias se caracterizam
Menos ]:;or “falar com” determinado pﬁblico do que, na reaul.ida,de, “falar este
pt.i'blico”,_ou seja, enunciar reprentagdes as mais diversas - de geéneros, fai-
- xas etarias, classes sociais - de acordo: com as definicdes dominantes destas
ca,tegoriés sociais.”
Desté ponto de vista, as pesquisas publicitéirias tendem a assumir
um papel de legitimadoras do.conteddo arbitrario das mensagens na medida _
em qlie se sustentem na idéia, ou melhor, na ideologia da cientificidade.
Desta forma, podemos compreender, por exemplo, & afirmacgio de uma das
publicité.rias: entrevistadas quando referia-se ao fato de ciue o “jovem”, tal
como _retratado nas mensagens, nao era “novo” ou “diferente”, uma vez qu'e
2 comunicagao trabalhava apenas com “dados da realidade”.
‘ Com relagdo ao pretenso cariter cientifico das pesquisa.s. publi-
citarias acredito que seja interessante registrar as obscrvagﬁeé criticas de

Michel Thiollent com relacio as chamadas “pesquisas mercadologicas” e de
G
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“opinizo”.*! O autor lembra que estas pesquisas fundamentam-se numa

concepgao empiricista de sociologia e se caracterizam pela auséncia de uma
problematizagao tedrica consistente que oriente os procedimentos técnicos
dos questiondrios. Na preteﬁséo cie captar uma determinada l‘ea.lid.a,de, estas
pesquisas nao indagam acerca daquilo que se propdem investigar: assim, os '
“valores” ou “opinides” sio apreensiveis em si mesmos € ndo sio questipnél:
dos a partir das condigbes sociais objetivas das qua,is; eles sdo produto. Além
disso, a valorizacio dos dados obtidos em detrimento. da elaboragio tedrica
conduz a uma concepgio da sociedade como somatéria de.' comportamentos
individuais:

“Qua.n::lo coﬁgtrﬁidd a partir de dados obtidos por técnicas de

pesquisa de opinido dos individuos, a representacio do social é

atomicista, individualista ou psicologizante. A sociedade chega

a ser considerada, no limite, como adig&o de opinides e compor-

tamentos individuais, etc.”?%? -

O autor também chama a atencgio para o fato de que subjaz nestes
- procedimentos de pesquisa uma concepcao positivista de observacao:

“A realidade social é considerada como realidade natural: trata-

\ se de a decompor em unidades elementares, no caso, em in-
dividuos ou grupos, que serdo submentidos a mediciao de certos
_ grupes, q _

de seus atributos (opinides, atitudes, renda, idade, etc).”#%?

251Michel Thiollent: “A Procura de Alternativas Metodoldgicas” in Critica Meio-
dolégica, Investigagdo Social e Enguele Operdria, pp. 15-30.

252Michel Thiollent, ibid. p. 17. :

253]1dem, ibid. _ ' -
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'E importante salientar, contudo, que ¢ justamente por permane-
cer no nivel empiricista que as pesquisas publicitarias conscguem subsi-
diar a producao de ﬁlensagens: nao intercss.a. a pu.blicida.de uma, aprecnsao
critica do processo de constituicao dos valores, das oﬁiniées ou das pré-
feréncias, mas a captacio destes elementos tais .como eles sdo f;xteriorizados‘

:‘pelos individuos. As sofisticadas técnicas de tr@taménto estatistico ¢ de
“analise” qualitativa, assim como a de]i‘mitaf;éo de segmentés, c.léven} forne-
cer a “criacao” das campanhas o malor niumero pos_sfvel de informacoes vi-
sando garantir a eficacia mal‘cadolégica das mensagens. Conéequentemﬁnte, :
para alem das funces explicitas da puBlicidade e das “intencdes conscien-
tes” de seus agentes, os procedimentos dé pesquisa constituem também um

'importante instrumento de produgao e 1‘(_.ei)rodpllg"51.0 da _01.'dem social cai)itq—

lista.
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CONCLUSAO

“Paralelamente, a perpétua incitacio a
consumir ¢ a mudar {publicidade, modas, vogas ¢
ondas) o perpétuo fluxo dos flashes e do sensacio-
nal conjugam-se nuin ritmo acelerado em que tudo '
se usa muito depressa, cangdes, filmes, geladeiras,
amores e carros.”

Edgar Morin,

' Cu!tﬁr_a de M’assaé no Século XX.
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Na fase atual do capitalismo, a dissimulacio das relagdes
sociais de producio das mercadorias ja nao qe restringe & aparéncia do valor
de troca, na medida em que elas tornam-se portadoras de um novo “feti-
che”: determinada calga é “esportiva”, uma marca de detergente pode ser
“ecologica”, assim como um biscoito & “divertido” o.u certo desodorante

transfere ao seu consumidor uma “agradavel sensagao de bem estar”. Na
verdade nao se trata da esportividf'ide, da ecologia, da diversao ﬁu do bem-

estar, mas da virtualidade destas idéias tais como sé’o conotadas, vale dizer, .

dotadas de um segundo sentido no interior das mensagens-publicitdrias. -

Os valores e representagoes manipulados desta forma pela producédo pui}li-

citaria integram, por sua vez, as estratégias através das qu.a',is as mercadorias

tornam-se significantes de &?fercnciagéo social.

Nesta perspectiva, as representagoes .do “jovemn” e_.c'la “Juventude”

sio construidas para constituir um discurso- que envolva as mercadorias

com a aura mé.giéa da seducio: o “ser jovem” torna-se um atributo da

mercadoria. Uma breve anélise destas 1‘epreséntagées nos disse muito mais

acerca do mpdus operand? publicité;io do que sobre a pré-pfia juventude que

é, em si mesma, uma ca.tégoria. social arbitrdria cujo ecstudo - exigiria um

outro tipo de pesquisa.
Tendo em vis@a o capitulos prer:e'(lenl.les ¢ Heito afirmar que Sé_,

do ponto de vista estritamente ccondmico, a publicidade contribui para a

aceleragao do circuito de realizagdo do capital e sua eficicia mercadoldgica

il

192



reside nas estratégias de valorizagdo simbdlica das’ mercadon;ias,_ levadas a
efeito através de operagdes com elementos significantes retirados do ima-
gindrio da sociedade. Entretanto isso ndo implica na afirmacac de uma

anterioridade do universo simbélico com relacio & esfera econdmica: tal
perspectiva nos faria perder de vista o carater constitutivo que ambos os
dominios possuem no quel concerne a reprodugdo das relagdes sociais de

producio ‘no capitalismo avangado.

1o
ls]

Por outro lado, a fungio de valorizagio sifnbélica. das mercadorias
exige uma constante atualizagdo tematica, exigéncia que leva a publicidade -
a apropriacido de eler_nentoé relacionados a praticas socials emergentes: as-
sim, a “ema.ncipa.gé',o feminina”, o “movimento ecoldgico” ou a “contestacio
~estudantil” passam a integrar o repertério das mensagens previamente des-
tituidos de seus sentidos histdricos ou “reais”. Através deste procedimento,
a producio -publicitéria. contribui para a neutraliza,.(;éio das pptencialida—
des oposicionais ou alternativas destas praticas incorpora.nd@as 40 universo
das déﬁuigées dominantes do social; dal nos deparamos com o “mito-da-
mulher-emancipada”, ¢ “mito-natureza” ou o “mito-jovem”, e neste pbnto

o discurso da publicidade encontra sua continuidade nos mass media.
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Ao serem incorporados no repertério da indistria cultural e da
publicidade, as prdticas emergentes tra,nsf(_)l'mam-sc em caricaturas de si
mesmas, viriualidades, ¢ ao esvaziamento de sua historia corresponde uma
“estetizagdo”: o movimento punk, por exemplo, ccdr_: lugar ao “visual punk”
e o despojamento da contra-cultura transforma-se em “estilo woodstock”..

_- Este fendmeno relaciona-se, por sua vez, com a crescente dive;‘siﬁca.gzi.o da
produgéo em larga escala tanto §le bens materiais qua.nto'sin'jbéljcos: o
carater efémero da moda, os “visuais™ e “estilos” prc’)]ifer.am na razéo direta
com a,'produgé.o de novos objetos, servigos, telenovelas ou cangdes de su- -
c'éss;o caracterizando, assim, a temporalidade da qual nos fala Edgar Morin

no trecho em epigrafe quando se refere a-um “ritmo acelerado em que tudo
p | q

se consome muito depressa”.

(=)
12

-

A publicidade e suas relagdes com a industria cultural e com as
praticas consumptivas constitui um fenémeno cuja compreensao critica es-
capa as possibilidades deste breve estudo exploratério; no que diz re.speito
as suas implicacoes politice;s, nossa reflexdo apontou para uma multiplici-
dade de a,spcctoé que vao desde a valorizagdo simbdlica das mercadorias - -
na qual se incluein as esfratégias de diferenciagao social a-té a incorporacio

de praticas oposicionais e alternativas.
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stes aspe.ctos denotam a existéncia de modalidades de dorﬁinagz’io
proprias do capitalismo avangddo € que passam a se¢ consolidar ﬂos centros
urbano-industriais brasiieifds na ﬁwdida eImn que nossa economia se insenre
no .processo de internacionalizagdo do capital; neste sentido, cabe indagar
em que nlledi.d_af_ a presenga destas novas modalidades de dominagio configu-
ram um quad;b no qual as perspectivas de tra.nsformagéb da ordem social

se tornam cada vez mais distantes.
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