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INTRODUCAO

A publicidade se constitul hoje como uma espécie de ufopia simulada da
modemidade. Contudo se apresentd, em alguns ¢asos, Como a mensageira de um
tipo de sociedade gue alguns denominam pds-modema. De gualquer modo, o que
podemos extrair destas especulagdes € uma caracterktica que he é deckiva: nos
faiar, através de seu discurso, daguilo gue ¢ envolve ¢ todo 6 momento, aquile gue
corstitul a fonte e o repositono de suas mensagens, vale dizer, ¢ sociedade.

A0 mesmo tempo que se apresenta no plano da redlidade social, atua em
um outro planc gue simula, descornsirdi e recorsirdl esta redlidade. Seu dkcurso N&o
e, desta maneira, um refletor puro da vida societdria, mas sim urna lente afraveés da
quai é langadc um "olhar” sobre esta reclidade. Ao mesmo tempo que apresenta o
munNdo social em sucs mensagens, produz sua ‘representacdo” acerca deste Oltimo.

Persamrmos @ questdo ca pubiicidade nas sociedades contempor@neds
significa, assim, tentar estabelecer uma leitura da scciedade a partir de um prsma
especiiice, vale dzer, dos mass media. Significa, do mesmo rmodo, perceber
processos, estruturas e relagdes, que sdo re-codificados @ quo momento pela
comunicagdio de massa. Significa, ainda, 'presenciar’ o cotidiano tal qual é re-
definido no interior desta Ultima, principaimente, porgue encontrase conectadq, o

todo mormento, & esfara da famifiia, de individuos, grupos e classes sociaks.



O tema da publicidade se tfomou um imperativo frente cos estudos e andlises
que compreendem tantc © processo de Cornsumoe como s formos sociak de
comunicagOo enquanto elemenios-chave no interor da redlidade socio-culiurg
confempordnea.

Alguns autores se debrugaram sobre este universo de maneira direta como,
por exempio, Langneu (1981), Bardin {1975), Baudrilard (1991), Levitt (1991} e
Mattelart (1989). De outro lade, se situam as abordagens gue tocam também de
pero na guestao como aguelas desenvolvides por Habermas (1986}, Harvey (1992),
Lipovetsky (1991}, Ortiz (1991), entre outros.

A questGo da publicidade gonha for¢a exatamente peio grau de
abrangéncia espaciol de suas mensagens guanto, principalimente, por sua violenta
irsergdo frente o universe culfural de Nossas sociedades.

Seria dificil hole imaginamoes uma imunidade a construgdio e reconstrugcdo de
Signos socials, vaiotes, conceltos e representagdes que g publicidade redliza. Sua
presenca € marcante exatomente pela sua fividez e capacidade com gque lida
com estes signos. Consegue, por meio disto, circuiar enfre s diversas esferas que
constifuem ¢ vida soecial,

Nosso oljetivo repousa sobre esta fluidez que envolve o discurso publiciiarno e
a5 consequénclas  sociolégicas deie dervadas. Os mites entre a dimenséo
econdmica e a dmersdo cultural se tomaram, em seu interior, muito ténues. Ao

mesmo fempo que racormre 4 IBgIca do ConsUMO enguanto motivo essencial de seu



dscurso, suas mensagens somenie encontram eficdcia quando referidas, measmo
gue indiretamente, ao universo culturgl,

A esfera cuitural, enquanto "Ethos" de seu discurso, a qualifica, desta maneirg,
enguanto um agente eurkticamente privilegiado para observammos ¢ possibilidade
de criagGo da mente humana e as demarcagdes a ela impostcs pelo seu fempo
histérico.

O intercambic entre sua dimerns@o econdmica e sua dmensao cultural traz o
tona uma questdo que ¢ latente a seu universo: gual €, na rediidade, o objefo do
discurso publicitdrio? Mais precsamente, qual o verdadeiro objefo de consumo de
que fala o dscurse da puplicidade?  Qu, de outro modo, como este objefo é
constrvido e recorstruido no interior deste discurso?

O mundo publicitdtio &, ao mesmo fempo, fiuido e rigido. Do mesmo modo
que recome a elementos culturals legitimamente reconhecidos e corsagrados,
pProduz signos e significados que se situam estriiamente no plano do efémero.

Ate que ponto, entretanto, podemos afimar que este processo demorstra,
de um modo ou de oulro, uma muaanga na prépra forma de apreersdo do
universo cultural nes sociedades modemas neste fim de século?

Se como diz Baudillard estamos vivendo em uma sociedade onde o
componente fundamental ¢ 0 corsumo ou, como ela nos é gpresenta pelos
tedricos da pds-modemidade, enquanto um momento onde o que a caracterzaro
setia a fiuidez dos significados ou, cinda, persérla afravés daqueles que preconizam

a exparsdo de seu potencial giobalizante, ndic podemos perder de vista que, de



uUma maneira ou de outrq, estamos vivenciando a laféncia de um conjunto de
Processos SoCials que, s& NGo podemos denominar enquanto efetivamente "novos”,
também ndo podemos deixar de visudiizar sua aceleradd radicaiizac o,

A publicidage afirma-se enguanto um agente importante neste processo o
medida gue se relaciona diretamente ¢ esies 11és aelementos da vida social

contemporaned, Toma-se, desta forrna, okjeto priviegiado de sug compreenssao.






Hoje o processo de consume €, aiém de uma etapa do processo econdmico,
um elemento de soCiaizacto, Isto pelo princiodl aspecto de que se constiful a partir
de uma cadeic de associaglio comunicativa, O corsumo  perdeu  suq
especificidade enquanic elemento estrite da esfera econdmica e passou a flutuar
pelas diversas outras esferas que compde © mundo social. Ao mesmo tempo que
consumimaes os ténis Nike, © BMW ou OMO, consumimos também a igreja eletronicg,
¢ candidato X ou Y e sua suposta representagdo politica, os objetos da inddstria
cultural, etc.

Se formos pensar estas questdes a nivel do universe publicitério, veremos
como este momento se reflete em seu inferior. A pubiicidade ganhou dimersdes
que extrapolaram seu universo inicial de atuacdo, que se constituia basicamente
em estimular o corsumo de berns econdmicos estrito senso, para outros universos
que compde a prépria sociedade come, por exempio, ¢ politico, o refigiose e o
cultural, Neste sentido, podemos verficar uma espécie de continuidade entre o
desenvolvimento do processe social de consumo € o desenvolvimento do dscurso
publicitario. Entretanto esta continuidade ndo se resumiu hem se resume a apenas
um reflexo deste processo socicl no interior da publicidade. Ao contrério, a prépria
publicidade, ofravés de saeus mecansmos intemos, atuou de maneira deckiva na
corstrugdio e nos mudangas sofrr‘das peic esfera do consumo nas socledades

copitalsias ocidentais. Dito de outro modo,



“a publicidade modema muda os pardmetros da discussGo,  Ela jd ndo
mais se fundamenta na "utiidade” dos bens apresentados e diige-se
diretamenie & imaginagdo, aos desejos. Ela é sugesido, deve "prender

atencdo”, "desperiar’ as necessidades virfudis do consumidior”.!

A publicidade em seus primordics tendia, em primelro plano, demonstrar os
qualidades intrinsecas daguiic gue buscava patrocinar, A descricdo das qualidades
do produto era o elemento decisivo do discurse publicitdne. Buscavase ¢ todo
momento apresentar ao consumidor as "vantagens" do produto afravés da
demonstracdo de suas qualidades, Era uma publicidade gue trazia como cspecto
principal ern suds mensagens Um cardter éminen’remen’re inforativo acerca destos
caractersticas, © que ndo gquer dizer, contudo, que o eiemento fantdstico ou
mesmo espefacular nGo estivesse presente; Simplesmenie ele ndo constituia o
motivacdo principd no intericr deste discurso.

Isto hAo se explica somente pelo pouco desenvolvimento técnico da época.
A ndio existéncia de auios recursos graficos, de imagem ou de som, utlizodos
principaimente pelo radio € pela televisdo, nGo constituiom ¢ Unico fator decisive na

corstrucao de um fipo de mersagem de cardter essencidimente informativo. Havia

1 Ortiz, R, "Culturg e Modemidage”, 8o Pauio, Brasiierse, 1991. {p.173)



uma implicagao mab fundamental que era o propric contextoc da sociedade no
qual estes ariifices da comunicagdo de Massa estavam insendos.

O caso brasieiro fambém aé uma boa idéia de como 5to se desenvoiveu de
maneira efetiva.A tetevis@o é um exemplo que reflete bem esta questdo.

Na década ge 50, quando a TV foi infroduzida no Brasil,2 a publicidade por ela
veiculada era, em sua maiona, determinada pela 16gica do informagdo especifica,
As pecas publiciidnas detinham, como ponto orincipal dos suas mensagens, ¢
Informacao sobre as caractersiicas exclusivas dos produtos. A Ulilizagdo do recurso
do movimento de imagens (gue contudo j& havia com o cinema mas NQo se dava
de maneira cotidicha como ¢ TV) era em favor do eiemento de narativa. A
publicidade de uma marca de desoderantes veiculada neste periodc demonstra
perm esta questdo:; © cendrio do 'comercial € bastante simples. Se corstitul por uma
seqléncia de desenhcs animados Na qual gparece, num primeirc momento, uma
nave espacidl. Logo apds aparece © desenno de um homem e uma mulher,
sugefindo © primeiro ser um extrajerresire que desembarcou da nave, Com seu
capacete e sucs roupas espaciais. Neste momentc, em que o5 personagens estao

frerite a frente, a muther diz para o "extraterrestre™ - Ei, pode tirar o capacete! Aqui

™

2 Sobre ¢ processo de infrodugdic da TV no Brasil ver: Ortlz, R. A modema tracigdo

brosileira. Brasiliense, 1989, S8o Paulo.



na tera nds usamos o desodoranie MUM”. A vinheta musical que segue a esta
imagem e que, constitul @ mensagem objetiva do anincic, tem a seguinte lefra:
"Nasadoranie MUM, sé uma aplicacdio, vinte & guatro horas de protegdol”

O exemplo € bastante sugesiivo a medida que © elemenio princioal da
mersagem recal fundamentaimente sobre as qualidades do produto (que se sGo ou
n&o verdadeiras ndo fazerm dosolutamente nenhuma diferenca aquil. £, mas ainda,
estd direcionadda, de uma forma ou de outra, peld func&o especifica do produto,

Se formos comparar este exemplo com um recente anoncio publicitdrno de
um proguio de mesmo género, um desodorante, veremos Come ocore, Nas ducs
aborcagens, uma mudanga significativa entre 0 conteldo das mensagens.

Tratase de um andncio veiculado em TV que se desenvolve da seguinie
forma: A histéria & também simples. A de um casal inferessado em comprar uma
cese e gue val conhecer o imovel. © anuncio comega com a Imagem dd
propriefdria, uma senhora de idade bastante supenor ao cosal, apresentando aos
suposTos 'inferessados” os cdmodos da residéncia. A partir deste momento ela e
destocada para um segundo plano € comegase d focalzar 0 cosal, N6 Mesmo
momento em que inicia uma msica gue nos remete a um ambiente de
sersudlidade. A medida que a proprietdria vai dpresentando os comodos da
residéncia g camera vai, lentamente, focdlzado o casal que se entreoclha com
desejo, absolutamentie desinteressados das apreseniagdes da proprietdria. A maior
parte do fime se desenrola sobre este Processo de mUiua observagdo constanie e

apaixonada. Apss diversos cOmodos e da intersificagdo do envolvimento entre ¢



casal, ocone ¢ momento em gue a cdmera focdiza um corredor onde a senhorg,
gue continua a apresentagdo da cosa, vai a frenfe do caosal, seguida de perto pela
mulher que estd um pouco anrds e de homem que estd atrds da mulher. Neste
momento ¢ homem puxa pelo brago a muher {gue com © movimento dexa cair
sua boka no chde) para dentro de um pequenc cbmodo e comega a beiiar seu
compe, A imagem € conada para Uma outra em que a mesma mulhet, em ouiro
ambiente, aparece utlizando ¢ desodorante em 10do © COIPo. Uma voz mascuing
em OFF nara o seguinte texio: "TESS, o desodorante femining para © corpo injeiro”.
Retomasse dof para o cendrio ofigngl, porém agora focdlizando a senhora que
procurava o cosal e se depara com ¢ bolsa que a mulher havia deixado cair
quando puxada pelo homem. A bosa é focalzada, estd aberta e, entre dlgurs
obietos pessoals como as chaves do cano € um batom, aparece em destaque o
frasco do gesodorante, Retoma @ imagem para ¢ senhora gue som e oha
malicicsamente para a camerg, remetendo uma express@o de compreensdo e
consentimento. A seguir @ imagern retoma a boka que estd no chdic e uma voz em
Off findliza © fime com o seguinte Slogan: "TESS, da Atikirsors. PERMITA-SE",

A diferenca de enfogue entre esta pega e o anterior & absolutamente
intaressante. Excluindo, obviamente, ¢ qudidade e sofsticagdo da produclic entre
s pecos venficamos Como esias” duds mensagens gue falam no fundo de um
mesmo produio, ne caso o desodorante, refletem bem a mudanga oconida no
processo de consumo nas sociedades contempordneas € como esta mudanca foi

absorvida e também readapiada no inferior do discurso pubiicitano.
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Se na primeiro exempio ¢ gue esta em jogo € a eficiéncia do produto quanto
a sua fungdo especifica, decorrente de suas gudlidades intrinsecas, no segundo, ©
elermenic essencial da mensagem nao reside no obieto, ao conirdrio, se situa forg
dele, ou seja, No processo de sedugdc que permeia toda o mensagem do andincio.
Percebe-se qi uma dupla mudanca entre ¢ contfelde dos mersagens. Primeiro, ¢
funcdo especiiica do produto encontra-se, NO segundo exarnplo, deslocada para
um outro campo, mais persuasivo: ¢ do poder de seducdic que adguirem os
consumidoras da marca TESS. Em segundo lugar, e este € ¢ ponto fundamentdl,
ocome uma mudanca guantc ao proprio sentido do consumo que passq, do
primeiro para o segundo exemple, da dmersdo da utiidade para a dimensdo do
imagindrio. A motivagc8o centrdl passa pelo conjunio das represeniagdes e
significagdes que repousam no interior do processo de socidizagdo, principalmente
através dos signos gue estdo presentes na esfera culturdl,

Esta conex@Go se toma possivel noe segundo fime afraves de um outro
alemento gecsivo N mensagem do andncio € gue se sitva numa dimens®o mas
eficaz justamente pela forma desinteressada como se apresenta: & o detalhe dos
objetos que est@o ao lado do produio na boka aberta no chdo. Um batom e um
molho de chaves de canro, Estes\ objetos trczem consigo todo um universo de
representagdes qgue, No caso do fime, se referem o duas caracterksticas especfiicas
que se pretende veicular ¢ imagem da consumidora, De um lado o batom como
figura por exceldncia do “feminiidode” e, de outro, as chaves do cano, que

tragduzem © coardter de 'independéncia’ da persohagem. O Slogan atug, neste
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sentido, como um incentivo e uma ratificagao desies simbolos que estao anaigados
aos objetos, que se enconfram, por sud VeL, dspostos Ne anincio de maneira
aparenternente secunddna: Ou seja, "PERMITA-SE".

Outros exemplos comparativos que demonstram esias mudangas sGo o
campanhas de langamento dos novos modelos da linha Volkswagem do ano de
1971 e da inha ford de 1994, Na primeira gparece Como cendnoe um campo
rodeado de arvores onde se visudliza, do alfo, trés automdvess dspostos lado atado.
Uma voz em Off v, paulatinamente, descrevendo s qualidades dos Caros:
Bancos de diversas cores, freios & disco, motor de tantos RP (de acordo com o
modelo), Etc. Neste exemplo fica patente o cargter de descrgdo infonmativa do
proguto como fator preponderante da pegd publicitdna, Se formos compard-ia com
a campanha de longamento da nova linha de automaovek da ford de 1994 veremos
umna diferenga bastante grande no sentido da prépra mensagem publciidria, O
fime se desenvolve da seguinte forma: Um homem de guarda po, sugerindo ser um
téenico, entra em um ambiente escurc € comega a narrar um peguenc texto que
diz: "Recentes pesquisas gpontam para o fato de que a presenca de mulheres em
comercias de automoves giudam, em aié 70 por cento, a memorzagdo da marca
do produte. Neste sentido ¢ ford preparou para o lancamento do novo ford verona
a sequinte surpresa’”. Neste momento adeniram no amblente, gque raz ao fundo o
caro, diversas mulheres de biguini que v8o, aos POUCGs, tomando lugar ao redor do
automével, Sobrepondo-se & cena uma voz em off repete © seguinte texto; “afinct

o langamento do novo ford verona fem gue ser inesquecivel”, Esta campanha traz,



em outra versdce, cachorcs Como o figura principal de mMeamorzagdo. isto confudo
n&o é o mak importante, MAs sim, atenicrmos para ¢ fato de que, no comercial, ©
que menos € apresentade de maneira direta & o préprio predute, no caso, ¢ ford
verona.

$e cCompararmos a8 Quas pegas de publicidade, a diferenga de enfogue €
gritante, H& of ndo somente uma diferenca substantiva quantc a mensagerm
narrada pelo locutor Nos dois exemplos Come, também, se diferenciam atraves do
dscurso da imagem. NoO primeito case, © gpelo a um Consumo boseado nos
caractersticas do cano e das vantagens respectivas que estas possam frezer ao
comprador constituem o tonica fundamental do comercial. NO segundo exemplo, o
produto em si, N ¢aso © automovel, & ¢ que na reglidade menos encontrg-se em
evigéncia.

Observa-se of ndo somente uma diferenciago de estilo nas campanhas, Esia
comparacdo reflete, tanto quonio ¢ dos anincios de daesodorantae, mak do que
kto. Reflete, na verdade, uma mudanga no proprio significaao social do consumao.

A guestdio tomerse interessante G medida gque a compreendemaos Como um
processo de inversdo. Se a relagdo enire Slogan e produio era, nas primeiras
campanhcs, refacional, ou sejd, hqvio um predominio ¢o segundo em relagdo ac
primeiro com visfas & caractersticos que eram especlficas ao produto, agora este
processo se inverte, A relagdo slogan/produto passa nde maks a ter uma vinculagdo
direta enfre o conteldo da mensggem € © produto em si, do ponto de vista dos

caracterkticas gue Ihe sao proprics; ao contrdrio, s&o os elementos extemos o estas



caracterisiicas, basicamente retirados da esiera culiural e que the sGo imputados,
que constituem, paraielamente ao processo de consumo, a tdnica fundarmental da
publicidage contemporénea,

isto possibiiita compreendermos um elemento interessante que perpassa esta
mudanGa No processe de consumo: Uma diferenciagdo na prdpria percepcdo dos
agentes que estlo envolvides dentro deste processo, sobre a quat iremos nos deter
no capftule seguinte. O que aqui importa ser retido é que estas mudongas refletem
um aspecto essenciadl da questdic: ¢ descolamento do cornsumo como parte
corstitutiva da  esfera econdmica para ounttas esferas do mundc  socidal,
princioalmente, a esferc cultural.

£ evidente que sto nfo quer dizer gque O CONSUMO, &€ O consumsmo dele
dervado, nde estejam otrelados ac desenvolvimento econdmice da sociedade, Ao
contrdrio, constitukse enguantc um elementc fundamental ao processo de
acumulacao e reproduGdo do produto social. © corsumo aparece neste contexto
comeo um fator imprescindivel & reproducdo da ordem econdmica e social tal guat
i& foi ressaltado pela sociclogia ciéssica, prncipamente através dos escritos de Marx
sobre o capiicismo e também pelos tedricos da economia politica como Smith,

Ricardo, Veblen, entre cutros.

Nos estudos contempordneds sobre ¢ processo de produclico e os novaes
relacdes de frabaho, deconmentes principaimente do processo de terceiizagdo da
economia e da infroducéo de novas fecnologics, ¢ debate sobre ¢ Consumo

também estd posto. A flexbilizacdo da producdo e a mobilidade técnica da forga
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de frabaiho atuam diretamente sobre a esfera do consumo. © aumento do voiume
de produgdo de mercadornics e ¢ grande varcbiidade dos produios quanto ao
modelo, design, qudiidade, elc, propiciom aquio gue poderiamos ratificar como
uma mudanca estrutural na esfera do consumo decorrente destas variages de
oferta. Neste senfido, pargleigmente a exparnsQo do sistemc de produGdo indusinal
se vetfica a expansdo do sistema de consumo. O gue se caracterzava enguanto
comsume de massas ng década de &0, basicamenie atraves da preduclio
padronizada de produtos em larga escald, agora assume U cardier novo, onde ©
mundo das mercadonics tende, cada vez mais, buscar uma "persondlizagdo” em
relacto aos estratos socias gue visam atingir. A publicidade ndo so reflete este

processo como atua efetivamenta enguanto artifice deste contexto. 3

3 O publicitério americano E. Schuliz gue, juntamente com Stanley tanneboaum e
Robert F. Lauterbom, publiciou o primeiro trabdho sobre comunicagdo integrada em
marketing, demonstra como este processo € percebido e influenciado ativamente
na produgdio de campanhcs. Para ele, o fese de que a expaosicas minima a um
comercial de TV deveria ser de no minimo trés vezes foi “vdilda para uma epoca de
cornsumo de midia muito homogér;eo, habifos bastante comuns entre os diversos
segmentos da populagdo, divsdo da audiéncia entre as trés grandes redes de TV
amercands e um baixo espectro de altemativas de produtos de Cada categorna,

deve nc minimo ser colocada em cheque, guando se corsidera gue o “media



Por outto lado, e é of que pretendemos nos retfer, © sentido social que este

processo adauire na contemporaneidade Ndc perfence mas, pelo menos de forma

network” de cada pessoa é corsideravelmente diferente, que os hdbitos de
consumo estdo se aproximando de um padrdo individudiizado, gue existe uma
grande guantidade de canais de TV [mesmo antes da infroducdo das “eletronic
super-nighways”| e que a disponibilidade de alfemativas de produtos € Imensa.

Qutro ponto ague demorstra a corelagdio entre esias mudangas na esfera o
produgdo e sua respectiva absorgdo pela da publicidadie, $30 08 avanGos 1écnicos
na Greq de pesqusa das agéncics e também de orgaos extemos. Os exemplos dos
novos tioos de pesquisas comercidizados pelo gnspo IBOPE, (um dos malores do
Brossily séo reflexos deste processo de integragdio. Stio eles o ATP e o LiNK. “O sktema
ATP - como hos diz um dos diretores do IBOPE - € mais rentavel para as empresas
porgue, aiém de apresentar uma avaiiagdo de desempenho constanfe (No ¢oso,
das campanhas € respectivas marcas), ainda engloba outros tipos de pesquisa,
como a de recall de imagens e de hdbitos”. J& o LINK € "um programa para pré-
testes de comercicis”. Segundo o diretor do IBOPE, “como fica muito dificll
reprocduzir & realidade de qucmdo:cx pessod viv © comercial, este sstema aplica
pergunics que regdistram respostas proximas & sersacdo provocada peia TV,

fonte: Boletim semanal ABOUT: The hot tops. Ano VI, nimero 260 - 09/11/93. SGo

Paulo.
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fgida, a sua esfera onginal, vale dizer, ¢ econdmica. Passouse do ¢onsumo
enguanto fator de 'satisfagdo” para o consumo enguanto fator de ‘epresentacdo”.
Contudo to nGo é uma caracterstice peculiar do contemporaneidade. Ao
contranc, j& estava posto na constifuig&o da prépria modemidade 4 O que ocore &,
kto sim, uma acentuac&o deste processo de Inversdo,

Com 1o s& Impulsionow agule que hoje constiul o fator deckiveo nao
mensagem publicitdnia: A associagto de um conunto de signos que Ao retirados
go universo culiural ao objeto de consumo.

Se por um lado isto se deu airavés de condigdes que foram cradas no interior
aa préptia sociedade, por outro, somente foi possivel por uma caracterstica que é
orépria Qo dscurso publicitdno: ¢ de que este nGo “vende" produtos, mas sim
"marcas”". A corsegUéncia socioldgica propiciada por esta caracterstica serG
aprofundada mais adiante. Porém & importanie neste momento retemmos uma
questdo deckiva que envolve esta caracteristica peculiar do discurse publicitério: o
corsumido ndo € o produto em si, mas ¢ conugagdio entre este e a "'marca" que
lhe & atrbuida, que entratanto, e kto é © decsivo, encontrase imbuida de
represeniacdes, iImagindrios, vatores, codigos socialk, enfim, tudo agullo gue, em um
primelro momento, ndo se relaciona diretamente ac produto do ponto de vita de

suqa utlidade ou fungdio especifica.

4 Isto serd ressaltado no Cap. 1V - Publicidade e Modemidade.



No caso brasieiro, o exemplo da campanha aa paha-de-aco bomebrl €
paradiomdtico. Afinal, o Bom-Bril representa um objeto que faz parte da limpeza
cotidiana sem, contudo, estar refendo enguanto aquilc que de falo é: palna-de-
ago. Bste é um exemplc que demonstra bem como a 'marca’ assume efetivamente
o gar do produto. Outre exemplo, que demorstra esta relagdo e que se situa em
urm nivel giobal € ¢ da marca de refigerantes Coca-Cola. Porém € importante
perceber-mos que, se ¢ ‘marca’ se confunde com ¢ objeto a que estd vinculada,
esta ndo se corstifu, entretanto, comao sua representagcds. Ao contrdno, marcg e
produto, conugadoes, & gue constituem uma dimensdo signdtica, representativa de
um universo social fragmentade., A Brastemp ndo representa somente um
instrumentc eficiente de fimpeza, Representa algo mais, ou seja, um es'rib de vidg
gue esta atrelado ao consumo de sua marcd  que pode, em termos gerals, ser
traduzido como independéncla e modemidade.

A ‘marca se constiful, neste senfidoc, como ¢ produto fantdstico do
consumo. £ o elemento intermedidrio entre o necessdro e o fantdstico, embora N&o
se reduza d nenhum destes dofs apelos. E o elemento intermedidrio, em fim, entrs a
produgdo e O Consumo, Se por um ado tem a ver com 1ode um aparato de
marketing diretamente ligado a eiacooragao e a proptia produgtic do produto, pot
outro , envolve todo um universe de significagdo que caracteriza sua exterondade
em reiagdo ac proprio objeto. A “marca’ se constitul, neste sentido, come uma

aspécie de "roupagem culturdl” do produto, elemento este que, enfim, constitui o
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fator preponderante No Precesso de consumo e gue estd efetivamente ratificado
Nno interior do discurse publiciténo.

Este aspecto fraz & tona uma guesiGio gque € reveladora: O dscurse
publicitario nGio € um dscurso 'sobre o objeto, mas um discurso que faia daguilo que
se prefende relacionar ao objeto, aguilo que & exterior a este Ultimo,

Neste santide, & fundamental compreender ¢ difus@o publicitdna de um
produto, ou de uma "marca’, NGO Como mercadotia guea se ancena em si, a part
ge sucs caractersiicas e qualidades que thes sGo intrinsecas, mas sim, enquanto uma
totalidade significativa, NGc estG em joge, pricritariamente, o valor-de-uso, tendo
em visia que ¢ produto & obliterade pela marca, Por outro lado, seu valor-de-troca
se foma fivide a medida gue, através do discurse publicitdrio, o objeto encontrase
autonomizado de seu contexto produtivo € do sstema de circulaglo de
mercadorias. £ na verdade ouiro elemento que se toma relevante no processo de
consume € em sua veiculagto pubiicitana: Seu valor-signo,® A reside, por assim dizey,
o conteldo socio-cultural de sua expresséio. Dizer isto significa afimar que: O
processo de corsumo esta referido, no interior do discurso publicitdrio, ao corsumo

de sighos gue de umd fomMmic ou de outra, 5& associam G “marcy’ do produto.,

N

5 O conceito é aqui utiizade tal como elaborado por Jean Baudidlord em “A

sociedade de Corsumo’, Lsboaq, Ed.70, 1991.
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E  interessante observar que, neste contexto, ao mesmo iempoe que o
discurse publicitdno tende a reproduzi a lI6gica social que perpassc o processo de
consumo, ele o faz de maneira peculiar, Vale dizer, produz um exagerc desta
regidade. £ exatamente af que tende a influr ativamente na prépria corstituicto
deste processo. Sua fung&o, neste sentido, NAo se resume somente g servir a este
Uitimo enguanio base retdrica, enquanto AsCcurso que pretende, a todo momento,
legitimar © consumo enquantc valor assencial. Ao contrano, legitima este processo a
medida gque, ele préprio, enguanto dscurso pubiicitano, cra praticas corsumisics. Se,
para dar um exemplo, a onda afuat de consumoe de produtos Diet tem @ ver de um
lodo com um processo de vaionizaglo estética da ndo obesidade que se
dasenveive no intericr da propria esfera socicl, por outro, se associa a outro fator
que, afravés deste dscurso, tende a ser dfimado: a todo momento apresentar o
consumao  destes  produtos engquanto uma opglo por um ‘'estic de vide
contempor@neo’, aiual e, contudo, sauddvel,

Uma campanha globdl recentemente veiculada em TV de um destes
produtes, especificamente de uma marca de refrigerantes, demonstra bem este
aspecto. Nelg, diversos personagens da vida redl sGo apresentados em sucs
ofividades preferenciais de iazer.  Em um momentc aparece g imagem de umd
mulher esculpindo e, abdixe ¢ legenda onde se 16; "cirurgides que fazem escultura®,
Em ouiro momento, aimagem de um homem jovem, datiiografando em uma mesa,
tendo ao fundo uma pasagem desertlca e, abaixo, a legenda: "riatietas que fazem

poesic”, Por Jltimo, € destacada a cena de uma comda de canos e, abaixo, o
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legenda que nos dz; "Andlistas de sstema que piletam”, O produto, no caso o
refigerante, esté disposto nos duas cenas inicials ao tado dos personagens que
realzam seu entretenimento. Sobre a Ultima cena aparece uma voz em Off que
gpresenta © seguinte texto, "Hoje cada vez mais pessocs estdo saboreando a vida
como nunca. kE cada ver mas eics esido descobrindo Diet Coke”,

Este exemplo € interessante a medida que trafa de um tipe de produto que
tem como especificidade ser um produtc eminentemente sauddvel, sem "axcessos”,
Dai a vinculagto com a pratica de esportes realizados pelo primeiro e terceiro
personagers, respectivamente. Contudo, 0 personagem intemedidio, no caso o
muther fazendo uma esculturg, € que constitui © gancho fundamental do anoncio.
Sua forma de entretenimento ndio é uma dtividade esportiva, comoe nos outros
CAas0s Mas, Mmesmo assim, o produto encontrasse airelado a afividade. A mersagem
se& amplia, desta maneira, para agquilo que, Ny realidade, pretender atingin ou sejd, ¢
consumir Diet Coke ndo se associa somenie g atividades que priviegiom ¢ bem
estar e a estética do compo, NC Caso atividades esportivas, mas sim, se &ssocia a
guaiquer tipo de eniretenimenio. Enfim, perpassa o prépria dmersdo do lczer que
est@, a todo momento, referenciado em oposiglio o trabalho rediizado pelos
personagens, E assoclado qo prodeto um conjunto de representacdes gue he s&o,
do ponto de vista de sucs carccférﬁ;ﬂcas, perfércos. Conferese ao produto um
significado que Ihe & exterior que, NC exemplo, se expressa através da associacto

entfre lczer/eniretenimento e o corsumo da marca do produto,
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O consumo gue € veicuiado afravés de discurso publicitdno encontrase, na
verdade, envolvido pelcs diverses esferas gue compde o mundo social. £ neste
ponto que sua predominGncio € mak sulil: se opropria de diversos e distintos
emblemas socidis fransformando-os, ales préprios, em objetos de consumo.

De um lado isfo delimita ¢ campo de atuagdo de discurso publicitdrio, porém,
por outro, reflete o proprio processo de consumo Nas sociedades contemporéneds,
sua logica e sua associaglo & contexiualizag@o da sociedade. A publicidade
aparece al como, ac mesmo tempo, mediadora e precursora deste processo.

Se g sociedade de consumo tende a transformar todas as coisas em objetos
do corsume, & a sua difusGo atraves dos mass media e em especial pela
publicidade, gue fomo esta aspirag¢do realidade. A medida que traz os mercadorics
para o espago da comunicagde de massa fransforma, elas préprias, em objetos de
mediagao comunicativa. Vale dizer, confera g estas, significagdes que no interior da
i6gica consumista decifram, mesmo que de uma maneira ideoldgica, uma fipologia
do consumidor. O importante dsio, € afentamaos para o fato de que estas tipologios
e codigos que estdo impregnados nos objeios de corsumo ndio pertencem
simplesmente a uma hierarquia estitamente presente no interior da estrutura social,
Ao conirdrio, eixs sdo produto da inferaglo entre valores, cédigos sociak,
Imagindrios, e a recpropriacto des'ff;s universos através des mass media.,

Esta Iégica interativa entre a socledade e o mundo publicitdro revela aquilo

gue Baudrilard nos chamava atengéio em "A sociedade de consumo™ © consumo

nos sociedades contemporneas ocbedece a uma I6gica bésica, vale dzer, uma
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ibgica ge  dstingdo e diferenciagdo social onde ¢ comsumido passa a ser, na
reglicictde, signos socicls que encontramese estratificados dentro de uma cadeia
significativa. Ou seja, o consumo do objeto estd orientado pela posiciio que este
OCupa denfro de um sistema de significagdo social em que as distingdes j& se
encontram inserndas em seu proprio 'corpo”, ¢

Desta forma, ao comsumir, o individuo deve, longe de satisfezer suas
necessidades, entendidas enguanto vitas no sentido estrito do femo, promover sua
"propria™ marca distintiva. Desta forma, o que se consorme ndc é o objeto em si, mas
sim a sua dimensdo signdatica, sto &, seu simulacro.” Nesta perspectiva o processe de
consume engquanto processo de distingdo e diferenciagdo social € infinito, tendo
em vista que ¢ redlidade do objeto ndio estd situada em um sentido fixo mcs, de
forma contrdric, “futua” através da diversidade e mobilidade que s@o préprics do
signo.

A questdo que entdio nos parece fundamentat se coloca da seguinte formg;
se O signo que designa © cbieto é eminentemente social e portante mantém um
grau elevado de arbitranedade, guem ou © que designa a posicao por gle ocupada

dentro da escala de diferenciagdio e classificacdo sociaie

s Baudllard, Jean. A sociedade de consumo. Lisboq, Ed.70, 1991.

7 Op.Cit.
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AC gque tudo indica, a resposta gue nos propde Baudrilard caminha na
dre¢qo de qutonomizar a propria esfera do consumo, fazende com que sua prépria
I6gica intema constitua s diversos graus valorativos dos signos. Isto nos remete @
idéia de um processo de comunicagdo gue se dd através de um sstermna de SigNos
gue € ao mesmo tempo dbsorvido e legitimado pelo grupo no processo de
consumo e gue, confudo, Nao se refere apenas ao Individuo como possuidor cu Ndo
de "marcas dstintivas”, mas sim se caracteriza como um sstemna de signos que
detém sua propria IGgica intema com uma respectiva significacdo social, Desta
foma se estabelece enquanto linguagem, linguagem esta destituida de significados
€ nca em significagoes.

Dentro desta perspectiva, Baudrilard vai caracterizar os "'mass media™ e em
especial a publicidade veicuiada por eles como ¢ expressdo por exceldncia da
inguagem estabelecida na légica do consumo na sociedade pés-industrial. Isto,
entretanto, ndo quer dizer que 0s 'Mass media” se constituam como "poradores” ou
"divuigadores” desta nova ordem de fomrma passiva, Ao contrdrio disio, estes se
afirmam atraveés de sua prdpria autonomia em relacdo ao universo social no qual
estdo inseridos, Mais correto seria dizer que eles moldam e transformam este préprio
universo social de acordo com a iégica gue the é propria. Segundo nos diz o préprio

Baudrillard,

a fungdo da comunicagdic de massas da publicldade n&io the advém

dos conhteudos, dos modos de difuséic e dos objetivos manifestos
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(econdmicos e psicoldgicos); nde derive nem do seu volume nem do
seu plblico real (embora tudo kto tenha import@ncia e siva de
suporte), mas decorre da propria dgica do meio autonomizado, quer
dizer, nGo orienta para objetos redis, parg © mundo concreto, para
outro ponto de referéncia, mas de signo para signo, de objeto para

objeto, de consumidor para consumidor.'®

Contudo, este processo ndo estd inteiramente dissociado da ordem social ne
gual estd inseridio, orderm esta que tem como pedra de joque a manutencdo do
processo de produglio e reprodugdic do modelo social  instaurado pela
modemidade. A0 contrdric, ocupa uma posico priviegiada no interior desta
ordem, porém, agora em molde invertido, ou sejq, passou-se da esferg da
producdo enquanto reprodutora das forges produtivas para a esfera do CONnsUMo

ocupando também este fugar. Como afima o préprio autor,

"Quando se fala de produgdo e consumo- frata-se de um sé e idéntico

processo légico de reproducto amplificada das forgas produtivas e do

Sidem Op.cit - grifo meu. (p.131)
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respectivo controle. Tal imperativo que pertence qo sistema, passa para
a mentolidade, para a etica e ideciogia cotidiana- ek a grande osticio-
na sua forma inversa; sob a capa da liberfagdo dos necessidades, do
gesabrochamento do individuo, de prazer € abundancia, etc. Os temos
do prczer, da despesa, do ndo-cdiculo revezaram os temas “puritanos’
da poupanga, do frabalho, do patimonio. Mas, 56 na gparéncia é que
nos havemos com uma revoiledo humaona: na rediidade, fratase da
substtuigdo para Uso intemo, Nc quadro de um proceasso gerdl e de um
sstema que Ne essencial ndo mudou, & partir de determinado sstemag
de valores para outro que se tomou (relativamente} ineficcz. O que
poderia constitur uma nova findidade  transformotus-se, depos de
esvaziado do contevde redl, em mediagdo corstrangida de

reproduGao do sistema'?

A publicidade agparece neste contexic come elemento essencial na
fomacdo e reproducde desta 1ddica social, Ac mesmo tempo que fomenta o

consumo como um processo destituido de uma ancoragem rigida com o sstema de

% Idem Op.Cit. (p.82)
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procuGao econdmico-30cCial ela se encentra, mesmo gue de modo INverso, como

mantenedora deste ssterma. Qu sejq,

"toga publicidade carece de sentido; 56 tem significacoes (e os
condutas O gue eids se referem) nunca s&o pessodls, mas diferencias,
marginais € combinaidrias. isto €, dependem da producdoc industiial das
diferencas -peias quais- Na minhia opinidio - se definiia corm maior forgao

sistema de corsumo'1o

Poderiarmos, pardlelomente o esta andlse desenvolvida por Baudrilard,
pensameos em um outro enfodue que, de nosso ponto de vista, passa de perto pela
qguestdo.

Em seu texto sobre “estilos de vida e gostos de classe”, Pierre Bourdieu nos falg
da relagdo de domina¢do cultural de classe que se desenvolve a partir destes doks
elementos que se situam, de maneira priviegiada, no interior do préptio campo
cultural. Mostra como, apesar de os dominados Ndo terem acesso aos produtos da
chamada cuttura erudita, consideram esta como efetivamente a "boa cultura® ou,

pelo lado dos produtos mals conigueiros gue sdic apossados somente pelos

N

1°]dem Op.cit. {p.88}
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domingntes, como o5 mehores produtos por exceléncia. Ao fazer sto, demonstic
como esta relacdo se desenvolve a partir nGo da expenéncia concreta, tendo em
vista que o5 dominados N0 tem acesso efetivo acs objetos que juigam melhor, mes
através de um aparato simbdlico que se encontra enrazado na propria constituicdo
da sociedade na qual estes objetos enconframe-se referidos. Neste sentido, Bourdieu
val demonsirar como o gue estd of em jogo é um outro aspecto da questdo, que
extrapola os préprios limites das "qudlidades infrinsecas™ dos objetos. Qu seja, vai
aponiar que estas preferéncias j& estGo  dadas a prion, pela iégica social de
legitimidade instituida no interor da sociedade. Dite de oulro modo, ¢ que &
considerade come 'melher” €, na rediidade, aquilc gue estd social e historicamente,
principdimente através do processo educaciondl tradiciond, iegitimado enquanto
melhor. Neste sentido, © gosto e a caractenzagdo do estilo de vida corstituem
marcas socials do que é legitimamente bom No interior da seciedade e, de outro
lado, atug como eiemento de classificagdo social entre os sujeitos que atuam no
campo social!' Se Bourdieu nos mosira esia relagdo de manerra bostante
intaressanie, poderiomes levantar uma quest@o a partir de sucs proprias

corsideracoes: Como esta relagGo se coloca do ponio de vista do processo de

CONSUMC €m NoSsas sociedadess

NCE Bourdieu, P. "Gostos de closse e estilos de vida” IN Piere Bourdleu, Col. Grandes

Cientistcs sociais, 139, 580 Pauie, Atica, 1983.
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Em sua andise, o5 objetos e paddes culturals que acompanham oS
preferéncics das  classes  socials ‘cﬂucm, deckivamente, como elementos de
dstincdio e diferenciagdo social. As escolncs daqueles objetos de comsumo que
oroduzem um detemminado estio de vida e fraduzem © respectivo gosto de um
estrato social especiiico, ndo estd&o ou enconiram-se acentadas sobre a escolha
individual baseada nas caractersticas préprias aos obietos. Sac, na verdade,
ascolhas impessodis. baseadas numa organizago social previamente estabeiecida,
asseniada nos padrdes de legitimidade argigados na propria estrutura social. Ou
seja, obedecem a uma légica que nGo & a do individuo, mas sim, uma ogica
eminentemente socidl, regida pela simbolica da distingdo social.

Comparando esta visGo com agueia desenvolvida por Baudriliard iremos
verficar duos questdes. A primeira € que, do ponto de vista do 'locus" especifico
gue OCUPG O Processo de Corsumo Nas sociedades contempordnecs, as andlises se
posicionam de maneira excludente uma ¢ outra. Para Baudiliard, o esfera do
consumo €, como J& vimos, uma esfera autonomizada no interior da sociedade. Sua
atuagdo é singular ¢ medida que corstitui, ela prépra, padrdes de distingdo e
diferenciacdio social. isto porque confere e recria a fodo momento, diversas e
distintes significacdes aos signos gue acompanham © consumo do objeto.  Desta
forma, a moplidade das signiﬁccc;bes que se atrelam aos objetos e que os tomam
ou ndio enquanio elementos de distingdo deniro do sistema de consumo, € que
corstitui o caracterstica fundamental do processo SocCial de  Consumo  Nas

sociedades contemporanes.
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Ao confrdno desta concepgdo, a andlise de Bourdieu aponta em outra
dire¢8o. Nela os padrbes de leglitimidade que constituem os préprios elementos de
disting&io socidl estdo analgados no Interor da prépria tradicéio social e s&o dados
pela prépria corstituigdo da “estrutura social objetivamente constituida™!? Bourdieu
ndo estG neos falando a partr da sociedade de consumo, mes antes, da propria
estrutura de legitimidade dos sociedades modemas. Nestes termos, o cardter
daguilo que ¢ legitimo € um elemento que se encontra dado de maneira a priofi Ko
interior do campo social. Se formos direto ac argumento de Bourdieu veremos que
esta conclusGo remete o fato de que a fegifimidade encontrase conectada acs
valores que sGo reconhecidos pelo munde burgués. Neste sentido ocome q
prevaléncia de uma uta simbdlica gue reflete, afravés do "gosto” e do “estilo de
vida" o confiito entre classes dominantes e dominadas.

Esta divergéncia entre as andises & também perceblda por Featherstone em

seu artigo sobre sociologia e pds-modemidade. Segundo ¢ autor,

‘para Baudtllard, todd tentativa de dscutir o8 massas viscosas em

fetmos de normatividade, ou de andise de clkasses & manelra de

12 ldem Op.Clt.
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Bourdien, estd fadada ao fracasse por ser uma forma de andlse
pertencente ao estagio anterior do sistema, agora ultrapassado.’?
Porém, hd um segundo ponto que permmeia s andiises € que agui nos
interessct de maneira mais Imediaia que pode ser fraduzido nesta guestd&o: Qual o
significado social que ¢ consumo dos olojetos assume Nas duas abordagerss
Se o primeitdo elemento que ressaltamoes acima constitui um ponto de
divergéncia entre os aquiores, este segundo ¢s tomaq, de nosse ponto gde vistq,
convergentes. Ou seja, 0 processc de consumo, seia pelos objetos em sentido
esthito, seja pelo consumo de estilos de vida, referem-se g um mesmo denominador:
Delimitcr um espage distintive agueles que es5td0 envolvidos diretarmente nesta
frama.
Desta forma, ¢ aspecto essencial da guestdo caminha, nas ducs abordagens,
de maneira pardiela, Convergem em um mesmo denominader comum: delimitar o
consumao enguanto, fundamentalmente, um processe de disting@o e clossificacdo
30Ci.
De modo baostante significativo, esta concluséio vai regparecer nos escritos

sobra sociologia da publicidade de Gerard Lagneau que, obviomente, tocam de

13 Fgethersione, M. "Para uma sociologia da cultura pdés-modema”, IN RRCS-25. S&o

Pauio, ANPOCS, 1994,
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perto na guestdo do consume nas sociedades contempor@neds. "A significagdio

50CICH GO CONSUMO" - Cormo NEs diz Langneu -

“é regida pela simbdiica do prestigio associada aos diferentes bers
consumidos. NGo &, portanto, de admirar que os criticos da sociedade
de comsumo tenham voltado sua atengdo Tanto para os objetivos
come para 05 meios da atividade publicitdria. Os magos motivaciondass
ndo se limitam o manipuiar ¢ pretensa liberdade do consumidor em
beneficio dos anunciantes: ao fazé-lo, eles também transformam cada
um de nés em vitima conivente com um sistema de desenvolvimento
econdmiCo CcuUjo propukor deve ser buscado nesta motivagdo de
prestigic que nos compsele o comprar um numere cada vez maior de
objetos artificiadmente culturaizados, que nos sGo vendidos sob pretexto
de que eles afendem ¢ umd hecessidade, mas gue nds adquiimos

Como SiMbolos go estatuic social a que pratendamaos chegor',14

Como vemes, a abordagem de Langneau cominha na diregdo de que o

cohsumo e sua respectiva difusdio através do discurso publiciidrio estd, de maneirg

H | angneadu, G. A sociologia da publicidade, S@o Paulo, Cultrix, 1981, {p.59)
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direta, constituide enquanto processe de distingde e diferenciagdo social, Sua
andise se gproxima mdis daguela desenvolvida por Bourdieu a mediga que

compreende 0s padrbes de distingdo como perfencentes a propria estrutura social:

“Parg langar uma ncvagdo .e difundrla em séries enormes airavés de
processos e obedecendo ¢ um ritme maks ou menos pravisivess, a
publicidade preciksa de uma sociedade ideclogicamente homogéned,
porém sociaimente  estrafificada em camadas  hierarquizadas  por

chitérios legitimos, tais como a fortuna e ¢ prestigio. 1%

Se formos gndlisar de maneira atenta as campanhcs publicitdncs que se
desenvolvern atuaimente, principaimente aquelas veiculadas em TV, a questdo do
consumo enguanto um processe de clossificagdo social € marcante. G elemento
distintive perpassa a todo mormento o5 andncios e, podericmos  dizer, assumem
efetfivamente ¢ lugar dos progutcs no interior da mensagem que estd sendo
veiculada.

Um exemplo direto disto encontra-se neste andncio publiciiGrio:

18|dem Op.cit. (p.15)

L4



"Wocd nao & igudl a qualquer um. Seu banco também ndo
pode ser. Agora vocé tem o individual Bank. O CHASE 56

DAra voce”,

A inversto do significado socidl do consumo gue ressalfamos acima e gue,
de nosse ponic de vista, fern como ponto priviegiado de sua difus@o a publicidade,
pode ser lida, no contexto das andlises dos quiores que citamos - é claro, abstraidos
as incongruéncias entre o respectivas abordagens - como uma inversdo gue se
caracteriza pela passagem do consumo enquanto a safsfagdo de necessidades
individuais pora © CONSUMS enauanto processo de diferenciagdc e distingdo social.

Outro elemento essencial presente nos autores se situa No descoiamentc do
DIOCEsso de Conmsumo do processo de produgdo. Se é um fato que estes dobs
elementos se encontram interigados, € isto os autores Ndo excluem de sugs andises,
confudo observamos nos abordagens gue hd um desloccamento daquiic que
poderiamos affmar como © "sentido onginal” do consumo, sto &, enquanio uma
comseqbéncia do processo produtive em favor de outta cola: 6 CoNSUMO
enguanto processo sécio-culfural.

Neste sentido, @ motivagdo fundamental nGo se encontra mals locaizada
deniro de um aspecic eminentementa pragmdatico, mas se sifua, de maneirg
diversa, em uma estratégia social, vale dizer, uma estratégia de dstingdo social.

A publicidade ndo se exclui deste processo. Ao conirdric, € nela que sua

expressiio encontra maior forga. De maneira peculiar fraz em suas mensagens ©
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elermento de distingdo e diferencicgdo socid, ao mesmo tempo que exalta ©
consumo enquanto uma possibiidade indiferenciada a todos 0s individues. Por outro
lado, a questdo da inversdic No processo de Consumo € sua reapropnagdo atraves
do discurse publicitdrio néio € dlgo que se desenvolve, no interior deste Gitimo, de
modo franguiloc. Ao contrditio, este corstitui um dos grandes momentos de tersdo
que estd colocado noe préprio processe de elaboragho da mensagem publicitana
contempordned, ou seiq, foiar do produte sem referlo em sucs  proprias
cqracfen’s’ricas. O depoimento deste publicit@rio da drea de chiagdo sobre quals oS
pessoas que exerceram maior influéncia em sua careira e como esta influéncia fol
vilizadg, reflete pem como esfa fenso perpassa ¢ processe de producdo da
prépena publicidade:

"EU tenho 1o {os principak influéncicas) muito claro em minha cabega: Duda
Mendonga, Roberto Medina, Washington Clivetto, tranglilomente, decididamente.
E tambeém outras pessoas como, Murle Felisberio, que € uma pessod gue nGe inha
a mesma visibiidade de que estas cutras gue eu falel, mas que foi uma pessoa muito
imporiante porgue gquando eu entrei na DPZ ele era ¢ sujeito que dizia assim: & o
preduto? Olha o produto, fica ligado no produto, ¢ perfinéncia. Ele foi muito
importante pra mim'' |

A idéia de "menor visbilidade" do citado publicitdno em relag@o aos oulros,
demorstra bem como af se colocd a oposiclic enire cridtividade e cbjetividade no

interior da produgdio publicitana,

35



Esia tensQo se deve, de nosse ponto de vista, ¢ um problema que envolve a
difusdio do consumo atraves da publicidade: De um lado, sud preocupagdo deve se
centrar no interesse bd&sico de "vender' ¢ produto enguanio que, de outro, sua
eficdcia depende, cada vez mak, de iomar este produto afastade do ponto
ceniral da mernsagem, gue se remefe, deckivamente, pard um conjunio de
imagindrios £ codigos socials. Esta tens&o nada mak €, entretanto, do gque uma
contradicdo superficial,

A medida gue percebemos ¢ discurse publicitdrio em sug totaiidade,
podemos verificar como a relagdo enire o produto e sua dimensdo signhdtica
tendem a se fundir em uma s cosa: No proprio objeto deste discurso. Bito de outro
modo, 0 ponto ceniral do processo de ConsuUmo revela, no interor da publicidade
contempordneaq, seu cardter mas marcante: a confluéncia entre o produto
econdmico e sua representagdo cultural. Corstiturse a partr da gpropriagdio de
Signos, icones, simbolos & mitos da prépria redlidade social. Mas do gque a imagem
do produto, o discurso publichtdrio traz, através de sues mensagens, a imagem da
sociedade. Uma imagem contuds, que se fraduz e se constrdl ho interior deste
préprio discurse de maneira fragmentdnia, redl e imagindna.

AQ fotjar o processo de consumo enguanto uma estralégio socidl, seja ela de
diting&c ou ideniificacdio, a publicidade cria e redlimenta constantemente uma
“representac o’ sobre esta préphia realidade social. Ao fazer sto, ndo 56 fortdlece o

sktemao de acumuiacdo -que tem comae um de saus pllares © processo de cornsumo-
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como também, e este & o ponto princiodal, constrét uma visGo de mundo especicica
sobre este processo.

O discurso publicit@no ndo oferece aos consurmidores apencas a identificagdo
de sews produtos com o universo cuifural. Mais ainda, oferece uma construgdio
especiica deste universo que &, delideradamente, veiculada O seus objetos. Se de
um lado isto se deve ao contexto social a partir do qual estdo envolvidos 05 agentes
publicitdnos, ou seja, suas representagdes, valores, ideologics, etc, bem como os
interesses dos agéncias e de seus clientes e patrocinadores, por ouhro, esta
construcdo se desenvolve a partir do proprio cardter do sstema de comunicagdo
de masscs: suUd instantaneidade e efemendade.

£ exatamente este recorte da realidade social que se redliza no interior do |
discurso pubiicitdrio e que € airelado acs objetos, que aparece, de maneira velada,

enguanio ¢ verdadeiro objelo de consumoe NA publicidode. DIt de outre modo,

“o que se corsome através do publicidade nado mak é do que a

prépria pubiicidade”, ¢

1% Ratondar, Andeson M. “A Publicidade Global”. IN: Revista de cultura Vozes, Vol.

88, NOmero 01, Petfrdpols, Vozes, 1994.
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Isto &, todo o universe simbdlico gue permeia a corstrucao e difusGo do
objeto.

A veiculagdo de signos gue pereassam a redlidade sécio-cultural aos objetos
de Consumo e sua reapropnagdo atraves do discurso pubiicitdrio enquanto signos de
dstingGo e diferenciagto social forfalece, de um lado, ¢ proposicdio de que o
Processo de Comsume nda contemporaneidade se desenvolve, marcadamente,
enguanto um processo de classificag&o e hierarquizagdo socidl. Isto se reflete de
maneird clara tanto atraves de campanhas e estratégios de marketing de marces e
ampresas como também na prépria visdic dos profssionals de propaganda, bem
COmMOo NG sofisticacto tecnolddica das agéncics e suas subsididrias. Contudo, este
ndo € um processo uniforme no interior do universo da publicidade e, por extensdo,
GO Propho universo do GCorsumao.

Pensarmos  estes  universos  enquanto  espagos por exceléncia  de
diferenciacao seria reduzir s possibiidades aue Ines 580 proprics enguanio espacos
eminentemente sociais e, por slo, ficos em processcs, fungdes, articulagdes,
significagdes e representacdes diversas, etc.

Se € verdade que um dos pllares do Imagindrio que cerca o corsumoe em
NOSSCS sociedades é o elemento de distingdo e difarenciacdo socldl, este ndo se
constitul, efetivaments, enguanto o seu fator essencial. O fendmeno publiciténo
revela, ao contrdrio disto, que hd uma multiplicidade de fatores que permelam o
processe de CconsuUme € sud redpropriagdo por estratos sociak cada vez mak

cistintos.
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O gspecto da distingdoe e diferenciacde social, 1al qudl referido pelos
gutores como sendo © ponto chave do processo de Consumo Nas sociedades
contempordneas, assume, neste contexto, um sentido distinto daquele inicicimente

reciamado: ndo é mais a Unica férmula para sua compreenso. Ou seia,

“E irmpossivel reduzlt ¢ consumo Qo inferesse e go status social, por que
gle € Invadide tanto pelo sedugdo, pelo recdndito itibdl e pelo
narclismo, como por facetas que ndo se deixam reduzir & imagem de

uma sociedade piramidal de produgdo”. 17

O frabatho de Glles Lipovetsky sobre O “modd’, gue toca diretamente na
questd@io do consumo em nossas sociedades, aponta para uma interpretagdo

distinta daquelcs i referidas, Em sua andiise tenta demonsirar que,

"o esquema da distingdio social que se impds como a chave soberana
da Intelgbiidade da moda, tante na esfera do vestudrio como na dos

objetos e da cultura modema, é fundamentaimente incopaz de

17 Tourraine, A. Critica da Modemidade. Vozes, Petrépols, 2 ed. 1995. {p.152}
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explicar o mais significative: a Idgica da inconsténcia, as grandes

mutagoes organzacionals e estéticas da moda'™.1®

Ac contrdrio de pemsar © consumo, principaimente giravés da moda,
enguantc um espagoe de 'mutiagdo” do individuo em favor de uma Idgica
clessificaténa,  secidimente  perversa, Lipovetsky aponta em  oulra  direcdo:
Apresenta este espago enquanto a possibiidade pdr exceléncia de redizactio aa
individudlidade e, assim, como possibiidade de redlizacdo de um dos anseios da

propria modemidade. Para ele

" moda ndo acabou de surpreender-nes: quakquer que Sejan sevs
aspectos nefastos gquante & vitdlidade do espiito e das democracias,
ela gparece antes de fudc como o agente Pdr exceléncia da espirdl

individuctlista e da consolidagdo das sociedades liberais'.'?

'8 Lipovetsky, G. O impétic do efémero. Cia dos Letras, S8c Paulo, 1991, {p.11}

1# idem, OP.ClIt,
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A visdo eminentemente otimista de Lipoveisky também vai encontrar eco
em sua inferpretagdio sobre o fendmene publicitéro, Sobre este aspecto sua andlise
& absolutamente interessante. Demorstra em um primeiro momento como este
fendmeno se constitui enquanto um elemento de cunho eminentemente totalitdrio,
tendo em vista g padronizagdo dos gestos e ¢ estimulo ao cornsumao massificado por
ele proferido. Porém, vai ressaliar gue este aspecto se situa em um piano NGO mMais
do que superficial frente a prdpria redlidade social, Este n&o constitul, por assim dizer,
UM processo gue representa uma aivagdio profunda scbre a corsciéncia dos

individuos, princioaimente sobre um ponto de vista negative, A publicidade,

"consegue Ne mMAadmo, NGo mecanicamente e ndo sstemcticamente
alicss, fazey comprar tal marca de preferéncia o tal outra, Coca-Cola de
preferéncia & Pepsi, 0 205 de preferéncia ao Supercing. £ pouco. Vital
para s empresas, & insignificante para os individuos em suas vidas ¢ em

SUCS e5¢oings profundas”20

C incentivo & 0 gpelo comsianie G0 CcosuMmoe que & proferido

insistentemente pela publicidade € gue, segundo tipovetsky, constitui © ponto

™

2 lgem Op.Cit. {£.199)
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fundamental de seu impacto sckre o5 Individucs, e NAC a PAAIONZAGA0 &
massificacto que decone desta demanda. Este &, pdr assim dizer, ¢ elemento
chave através do qual a publicidade se toma um insirumento para o exercicio da

individugiidade contra o totalitarismo deconente do processo de homogensizagdo

social, Isto é possivel porgue

"o publicidade contibuiv para desqudlificar o ética da poupanga em
favor da do dispéndio e do gozo imediatc. Portanto, € preciso entregar-
lhe o que e devemos: paradoxamente, peioc Gngulo da culiura
nhedonista que ela inseming, a publicidade deve ser vista como um
agente da individualizagde dos seres, um agente que acelera a busca
da pesondidade e da autonomid dos particulares. Para além das
manifestacoes reals de homogenezagdo socidl, a publicidade frabalha,
parclelamente & promogdo dos objetos e da  informagdo, na
acentuacdo do princioio de individudlidade, No instantdineo e no visive,
produz massificagdo; ne tempo maks longe e de manelra invisivel,

despadronizagte, autonomia subjetiva”?!

2ldem Op.Cii. (p.197)
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A questdo que aqul podernd se colocar a esta percepGdo do processo de
corsumo & por extersdc do fendmeno publicitéic € a seguinte: Até que ponto o
apeic ao corsumismo € Go dispéndio atraves da publicidade e a exacerbagdo de
uma cuitura de corsume hedonista decorrente deste proCesso, devem ser
considerados enguanto fatores que detém, como corsegléncia final, o fruictio
ndividuales NGO sena possivel dzermos que ¢ exacerbagdo de um princivio
hedonista que cerca O Processe de Consume € um apelo eminentemente social ou,
até mesmo, construido pelo processo da comunicaglio de maossas

As idéias de Lash sobre a culturg comfemporGnea fratam de perto estas
questées. O maossacre da lberdade individudl, bem como © processc de
messificagGo do sociedade, corstituem para ele ¢ fato principdl que se acentuou

Com o processe de modemizaglio das sociedades.

"Cada vez mais s NOSSSs impressdes sobre ¢ mundo derivam Ndo dos
observagdes que fazemos, tantc como individuos como membros de
uma  comunidade mais ampla, mas de  eldborados sistemas  de

COMUNICQGa0" 2

22 Lash, C. "O mihimo eu”. S8o Paulo, Brasilierse, 5° ed. 1990, (0.119)
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Comoe se ve, apesar de um frabalho de cunho bastanie cligiivo, o andlse de
Lipovetsky repousa sobre guestdes gue 580, no minimo, controverses, Se formos

pensar em um nivel mais empiico, se tomam pouco convincentes os afirmativas de

que ,

"a publicidade n&o dz do alte ¢ Verdadeiro e ¢ Justo, mas acorselng

com brandura,..”.23

NCs parece gque um dos mecansmos que delmitom g eficdcia do dscurse
publicitdro & exatamente a auséncia de um processo comunicativo interativo entre
a propagonda & ¢ corsumidor. Al reslde, pdr assim dizer, o aspecto essencial da
cormunicagae pupiicitdria: A tentativa de reduzir @ um nivel zero ¢ a¢do reflexiva pdr
parte dos recepfores da mensagem. Vaios aufores apontam easte fator como

sendo um dos indicativos de seu sentido coercitive e totdlitério? Entretanto, isto

2 Lipovetsky, G. Op.CH. (0.194)

24 Ym exempio disto é a andiise desenvolvida por Habemcs sobre os
componentes da esfera pdblica em seu texto: "Comunicagdo, opinido pUblica
e poder’. IN Comunicagdo, opinido publica e poder, Conh, G. (org. S&o Paulo,

Atica, 1986.
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NAo tem a ver com uma suposta briga idedidgica entre os defersaeres do mercado e
saus contrdrios, mas sim, repousa em um outro pianc. Naguele em gue © processo
de desenvolvimento da nharrativa se dd, de mede faxativo, através da prevaléncia
do narrador em relagdo ao receptor. Esta corstitul, pdr assim dizer, um dos proprios
aspectos sécio-técnicos da comunicagho pubklicitdna e, podetiomos ate dizer, da
comunicacto dos medics Nos sociedades contermporaneds.

Aguilc gue Lipoveltsky gponia como o espagoe da redlizagdo individual totvez
sejd seu pdlo contrdno: o da dissolugdo do individuo frente a um novo processo de
fragmentacdo que se redliza dlocande o individuo em grupos ou estratos socials
aespeclficos que s&o construidos, de um (ado, pelas MmMudangds NG processo de
producdo, principdlmente airavés de sua flexibiizacdo e, de outro lade, pelo proprio
desenvolvimento dos media. O fato curioso disto € que, este processo se desenroiq,
curiosamente, através de um discurse individudlzonte; Dingido em um primeiro plano
a lkberdode do individuo enguanto Gtome  social, porém, sublinarmente,
clossificando-¢ dentre de um estrato social potencidimente consumidor.

De qualguer modo, € este € 0 ponto que nos parece mas interessante, o
publicidade fevela en suas mensagens uma gama de significagdes, simbolismos e
PIOcessos gue Ao podem ser reduzidos ¢ um aspecto essencial de seu discuso, A
prépria andlise sociolégica sobre © tema demoenstra as controveérsios existantes que,

ge um modo ou de outrg, se revelam através da observagdio empiiica.
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Neste senfido, pensG-ia enquonto um espace de redizacdo do individuo ou
enguonto um processe de distinglic e diferenciagdo social NGo revelam o
totaidade de sucs relagdes. Porém, revela aquilo que nos parece um aspecto
decisivo na constituic@io do discurse publicitéic: relacionar ¢ processe cultural ¢
difus@o dos obietos de consumo, produzingo uma visde de mundo aspecifica da
reclidade social,

Este corstitui ¢ desafio que o discurso publicitdric e seus artifices tentam, ¢
todo instante, ratificor e reapropricr dentro do Idgica de consumo em Nossas
sociedades. Vde dizer, construir mensagens que, sob ¢ prefexic da vendaq,
formulam o reftato destas sociedades, tanto a partr da redlidade quanto da

maginag&o.
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O consumo nGo & um processo imadiato. Antes, revela-se mediatizado, tanto
pér um conjunto de simbolismas, representacdes e iImagindros, quanto através do
ludismo que compde, junto com os "media”, a esfera da cultura,

A publicidade corstifukse come uma espécie de elo lapidador deste
fandmeno socidl, que trarsforma um par de calgados em um signo soclal de
dimersdes multo mais abrangentes do que seu significado ofiginal.

Afirmase como um artfice cultural de importancia decisiva na constituigdo
deos consciéncics individuas e na clossificacdo de grupos sociak que se identificam
a/ou diferenciam, principaimente, através do consuma. Isto significa dizer que, sua
otuagdo no interior da socledade ndo é simplesmente mecanice?t, mas sim, detém
um potenclal criador & revelador de uma Nova ordem gue ¢ muito sofisticado.

As racentes técnicos de simulogdo de imagens, vitudlizagdo, compuiagdo
gréfica, etc, propiciam novas experiéncics sobre a vida social, a qual enconfra-se
presente, a todo instante, no universo da comunicagdo social contempordned.

No enfanto, ndo devemos somente nos referir a evolugdio tecnoldgica dos

meios de comunicacdio como ¢ Unica responsével pelo sentido de tais experiénclas.

usobre o cardter de reprodugdo de valores pela publicidads, se destaca ¢ estudo
cldssico de Baran e Sueezy: "teses sobra propagandd’, além dos frabalhos de Koploch

(1980)e Rochaf1985).

47



NGo é somente pdr meio desta evoluco gue interpretacdes e concepgodes da
regidade se tomom possivels, mas sim,  afravés da propra interagc@io entre o
sociedade € © dscurse publicitdric, compreendido enquanto agente de
socialzagdo, gue estas experéncics se redlizam. O encurtamento de disténcics @ o
desenrazamento de pessoas, colsas € idéias ndo & apenas uma exigéncia do
desenvolvimento da comunicagdo de massa. £, antes de tudo, uma exigéncia do
processe modemizante de nossas sociedades 25

As concepgbes acerca da redalidade social, gue 5o produzdas através da
publicidade, nGo se apresentam, desia forma, de maneira objetiva. Na verdade, séo
fruto de um conjunto de visbes, conceltos, pré-conceitos e valores gque lhe déo
formas e caractersticas préprics.,

Se de um iado estas concepgdes se articulam enguante ficgcdo, a medida
gue ndo refletem aguilo no qual est@io ancoradas, de outro, produzem uma ‘Nova

reclidade”, que é resuitade da interagdo entre a sociedade, o recorte especifico

% O texto de Uy, . "Toursm, fravel and the moderm subject*(1991}, demonstra como  ©
desenvolvimento tecnoidgico. mesmo sendo condicdo objetiva, ndo constitui o fator
prependerante que norfeia o processo de circuiacdio nas sociedades modemas.
“Transportations technologies therefore necessitate comresponding organisationa
fransformations in order to be successful  and fo become dominant within a given

historical peried.”
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aue he é conferdo pela midia e, phincipaimente, pela Aasorgdo deste processe
pelo agente receptor,

Al se consoida uma experéncia caracterstica das  sociedades
contempordneas: O embate entre a percepgdio do cotidiano atraves dos sujeltos e
sua reelaboragdo atraves dos agentes da comunicagdo de massa a partir de uma
bese NG qual o ConsUMo é o slemento imperativo.

Pode-se dizer, neste sentido, que este embate se desenvolve a pariir da
tersfio entre uma "realidade vivida” e uma 'redlidade consumida”, mesmo gue kto
sa dé em um plano simbdlico. Estaidéia ndio é uma adiusdo o ideoiogia, gue contudo
detém seu espago no contexto social. Nem @ uma sobreposiclio entre o verdadeiro
e o falso. Apenas apontda para a convivéncla, em uma masma dimersdo social, de
distintos niveis de redlidade. O avange da midia é um elemenio que corsolida esta
experiéncia. Basia, s para dar um exemplo, verificamaos © ponto extremo da

sofisticacdo destes agentes: o redlidade virtuah26

26 A reaclidade virtual consste em uma espéecie de simuiagdo da redlidade feita a partir
da micro-eletrbnica. Os artificios utilizados nsste processo sdo de tal ordem de
sofisticagdo que, &s vezes. se confunde com Q propria experiéncia da redidade. Um
exempio disto & o dspoimento do ator Joff Fahey, protagonista do fime "o passageiro do
futuro”, uma “ficgdic” sobre a redlidade virtual. Ele nos fala sobre g cena onde, junto com
sua hamorada, “entram” no computador e 14 fazem amor: "a gente pode se tocar dentro

deste aparelho, dentro do computador, & também ter a sensagdo do toque”.
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Dentro deste contexto podemos observar d recodificag@c de processos,
refacdes, codigos e valores Socias, enquanto objetos de consumo. Entretanto, sefia
demasiado exagero pensar este fendmeno enaquanto elemento estrutural das
praticas sécio-cutturais na contemporaneidade. As forgas socials que 580 dernvadas
dos esferas corstitutives da sociedade COMO G polftico, & economia e a religido,
aiuam diretamente sobre 0§ ProCcessos vaiorativos, a constituicéo de imagindrios, ¢
reformulacdo de tendénclas de estiios de vida, etc. Contudo, podemos perceber
como estas forgos socials sGo hoje re-apropriadas e re-significadas no interior do
processo de comunicacdo social, influindo diretamente sobre a percepgdo dos
agentes que a ela estdo sujeitos e produzindo, assim, uma Nova experiéncia cultural.

A publicidade € um ponto-chave, no interior deste contexto, a partir do qual
podemos perceber como este fendmeno enconfiase dsperso no plano da

imaginag&o socicl.

Brett Leonard, diretor do fime, faz um comentdrio bastante perspicaz sobre este novo
tipo de experiéncici: "na medida em que a gente possa se prolongar nestes gparelhos,
expandir @ nossa mente, expandr o NOSSO COMPO. O QUe serd que isso ird representar
para Q cultura, para d maneira como as pesseds se comunicame”

Dados extraidos da tele-reporiagem de Mauricio Kubruskli sobre redlidade virtual

exibida no programa Globo Repdrier, TV Globo, sm meados de 93,
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E interessante, pdr exemplo, pensammos comoe uma conungdo de cédigos
socials diversos e, am algum sentido até contrdrios, se encontram em hamonia no
intefior de uma pega publicitéra. Este é ¢ caso de uma recente “campanhd’
desenvolvida na Eurcpa, especificamente na Espanha, ganhadora do festival
mundial de publicidade de Cannes no ano de 1992, onde se destaca a fenstio entre
o volo de costidade de frefras em um convento e a laténcia do desejo sexudl gue

a elas se impde.”

Mrgtase de uma histdia que €& passada em um convento, Duds novigds.
marcadamente jovens, que realizam seu passeio didrio nos jardins  do convento  ficom
suUrpresas. ao mesmo tempo que assustadas, Qo se depararem com uma estatueta do
menine jesus nu com seu membro genital partido. Apds enfreolharem-se com um ar de
encabuiagdo decidem pegar. cuidadosamente, a parte da estaiusta partida e ieva-Ha
ao gabinete da madre. Esta por sua vez, ao abrir o embiuho e perceber ¢ “problemd’
olha para as duas jovens com um ar de austeridade, Neste mesmo momento, a madre
abre a gaveta de sua mesa & g cdmera focdliza o produte em questdo, um tubo de
cola. Passa a ¢eno para um coredor onde a madre vai em diregfio & estatueta,
seguida pelas duas jovers que demorstram agitagdo. Logo apds é focdlizada a madre
executando a restauragdo. colocando o membro genital em seu devido lugar e posigdo
com o auxiio do produto. Na cena final, que é a parte através da qual se prefends fixar

a mernsagem do andncio, aparece uma das jovens perto da estatuseta, observando se

ndc hd a presenga de mais alguém por perto. A cdmera focdlza g jovem que inverte a
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Os temas do sexudidade e religido enconframese, neste  exemplo,
sobrepostos um ao cutro. O fime busca acentuar uma tenso entre estes esferas do
mundo social através de um tlipo de insercdo religiosa tradiciondl, Contudo to ndio
é o mak importante, mas sim o faio de que a publicidade se aproptia de um
aspecto da redidade, no caso um tipo especfliico de condutq, resitio a um grupo
definido de pessods, para relatar uma visdio de mundo paricular acerca de tais
temas, flexiblizando os esferas socials e seus entrecrusamentos a partir do discurso do
CONSUMO,

E esta flaxibiidade, pdr outro lado, que possibiifa fanto a reformulagdoe do
universe cultural no interior da  contermporaneidade quanto, ¢ partir dal, ¢
corsolidac@io dos agentes de midia e, em especial, a publicidade, enquanto
agentes cultural. A quest&o que ai'se coloca €, cbviomente, em que constitul esta
reformutacdio? Dito de outre modo, qudls s mudanges no universo sécio-cultural

que caracterzam seu momento contemporiineo e ainda, até gue porto estas

posic8io do pénis, passando este a sugerr uma eregdo. Corfa a imagem para um outro
ambients, na verdads o confissiondrio, onde @ mesma jovemn acaba de chegar para
relatar sua  infragdo. © fiime com Q imagem de produio em foco e uma voz em Off
repefe o seguinte Slogam “flexible glue. Rubber Cement Dy tdlers. for stiking and

comecting’.
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mudanges enconiramse delineadas pelos limites da rediidade social e/ou do
pensamento sociale

As respostas os questdes 5o diverses. De um lado estd aguela que percebe
o universo cultural contempordneo enguanto uma esfera corstituida de signos que
circulam liviemente entre distintos contextos e significados. O exemplo mais radical
desta posicdio pode ser visto nos escrtos de Baudriard(1991) sobre o processo de
corsuMmo em nosses seciedades. De outro lado, esta concepgdo também encontra
ressondncla, contudo com limites mak ténues, nos trabalhos dos chamados autores
pé&s-modemos, em que se destacam Lyotard{(1993), Harvey (1992} e Jameson(1991).
Se de um lado Baudiiard implode com aidéia da existéncia de 'sentido”, a partir do
momento em gue o5 signos que s&o corstitutives do universa culturdl se apresentam
destituidos de significados, a concepc¢do dos autores pdés-modemos acenam em
ou’rra dira¢Go. Apontam para ¢ convivéncia de distintos signos e simbolos em um
mesmo espago social que, se de um lado enconframse descolados de seu
significado origingl, de outro constrdem, na convivéncia com outros signos, um
significado textudl. £ verdade que, a medida que encontram-se desenraizados de
sau contexto ofiginal, de um modc ou de outro, também promovem a
desarticulacBic de seu sentido orginal. A partlr dsto é que, o falar das
interpretacdes sobre a sociedade contempordnea, Featherstone Inclul ¢ andlise
desenvolvida pdr baudilard dentro do contexto dos estudos sobre pGs-

modemidadea. Segundo ele,
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“paudriiard's (1983} depiction of a post-modem simulational world s
based upon the assumption that the development of commodity
production coupled with information technology have led to the
“tiumph of signifying culture” which then reserves the direction of
cdetermninism, so that social relations became satured with shifting cultural
signs to the extent that we can no tonger speak of ciass or nomativy
and are faced by “the end of the socidl". Baudrilard, however, does not

use the term “postmodemization' "2

Por outro lado a discuss@o se acenta sobre as mudangas sécio-culturals ¢
partr de acelerados processos de globdizagdo das sociedades e mundializagdo da
cultura. Dentro deste confexto uma sére de guesides sGio tambem levantadas
como, per exemplo, se seria possivel falarmos de uma cultura global ou cuttures que

se orentarm em um universo mundialzado. Ou seja,

2 Featharstone, M. "Corsumer culfure & Postmodemism”. London. Sage publications, n/d

datda. {p.0é)
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"can we speck of “culture' In the singulcr? if by “culture’ B meant a
collective mode of life, or a repertoire of belefs, styles, vaiues and
symbols, then we can only speck of cultures, never just culture... hence,
the idea of ¢ “giobal culture’ 5 o proctical impossibiity, even in
interplanetary terms”. O coneio serig, Como sugere o propric qutor,
falarmos em "commom elements generdlized, to pemit us o even

conceive of a giobalzed culiure,'?

Ainda, este Ultimo aspecto da discussdo pode se acentuar aos fermos de um
deteminsmo clentificista como, por exempio, nas corsideracbes de Sahilins sobre a
teorna do World system desenvolvido por wallerstein. Segundo © primeiro, esta teoia

presume que

"outras socledades ndio agiam mak conforme suas proprics lels de
movirmente", e que NGO haverna neics qualguer “estruturd” ou 'sistema”,
exceto os dados pela dominacdo capifalisia ocidental. Mos nGo ser@o

tais idéia @ mesma dominagdo sob uma forma académicae como se o

» $mith, Antony D. "Towards a global cultures” In: Theory, culfure and society. june 1990,

P71}
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ocidente, tendc materidimente invadido ¢os vidos dos outros, hes
negasse agora inteleciuaimente gualquer integridade cultural. A teoho
do sistema mundict Toma-se assim a expresstio superestrutural do mesmo
imperialismo gue despreza a auio-consciéncia do préprio  sistema

mundial,

Estas questdes agpontam na diregdo de uma multivlicidade de intaerpretacdes
que cercam o atud contexto em gue se situa a sociedade e, am aspecicl, ¢
universo cultural, O desenvolvimento tecnciégico confinua a ser um importante
ponio de raferéncia nestas mudancaos, prinCipamente guando encontra-se referido
aos processos de comunicagdio social, sejam eles através da midia sejam através do
desenvolvimento das formas de frarnsporte.

No entanto, mas do gue uma divergéncia em relagic ao gue seria o
universo cultural, esta multiplicidade de interpretacdes sugere uma outra questdo: o
que se insere Nos fimites deste universo?

Nos parece que um grau de abstragdo razodvel, a pantir do qual podemos

nos movimentar airavés deste campo semi-aberto, é d fomulagdo desenvoivida

 Sahiins, M. "Cosmologias do capitalismo: o setor frons-pacifice do "sistema mundial”. in:

Ana-ABA, 1990. (p.49}
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por Raymond Willoms gue nos remeate a uma nogdo contempordneda de cultura

como um

"modo de vida global' distinto, dentro do qudl, percebe-se hoje um
sktema de significacdes’ bem definido ndio s& como essenclal, mas
como essencidimente envolvido em todos ¢s formas de atividade
socidl, e 0 sentido mais especializado, dinda gue também mais comum,
de cultura como "atividades artkticas ou intelectual”, emborg estos,
devido 4 enfase em um sistema de significagdes geral, sejom agora
definidas de manelra muito mals ampla, de manelra a inclulr n&o apencs
s artes e s formas de produgdio intelectual tradiciondls, mas tambdm
todas s “praticos significativas” - desde a inguagem, passande pelas
artes e filosofia, até ¢ jomalsmo, moda e publicidade - que agora

constituem esse campo complexo e necessaricmente extenso.'?

Dentro deste contexio, o discurse publichério e, principamente a midia, se
corstituem enguanto agentes culturals, vale dizet, engquanto produtores e difusores

de prdéticas significativas.

aWiliams, R. "Culturdr’, $8o Paulo, Paz e Terra. 1992, {p.13)
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Seria, de outro modo, amscado caractenzar o conunto destes processos
social e/ou redimersiond-los como fonte pare uma 'sociedade dos media”, £ claro
que q interferéncia deste fendmeno enconira seus préprics limitas. Porém, sua
centralidade & visivel, principaimente socb ¢ ponto de vsia do processe social de
COMuUNICagao.

A medida gue © tempo avanga, este conjunto de etementos mididticos vai
particioando cada vez mals da totglidade de relagdes que envolvem a vida social,
independentementa de grupos, estratos ou mesmo classes sociais. Dai a elaboracdo
de andiises que caracterizam o contemporaneidade CoOmMo UM processo entrague
0o sabor destes artffices da comunicagdio de massa.32E pracko, entratanto, cauteala.
Se, ainfluéncia destes "meics” na formagdio de processos secio-cultural € evidente,
devemos também observar a vivacidade de outros fatores que atuam fortemente

scbre estes proc:essos Como, por exemplo, a manutengGo da tradicdo e g memaong

2 O fivro de Adam Shaff{1992), A sociedade informdatica, & um exemplo da for¢a com
que estas mudangas atuam no pensamento social. Alvim Toffier também & um exemplo
a sef destacado, em seu livro "AT terceira ondd’. Outros menos inckivos neste
aspecto, como o trabalho de Morin{1984], "A cultura de massas no séc. XX, fambém
agponta para g influéncia dos medic come um fator deckivo na formagdoe destas

sociedades,
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coletiva.® De quaiguer modo, ndo € mais possivel persd-los abstrafdos ad prasenga
da TV, do radio, do cinema, do FAX, do video oU mesmo do computador €,
respectivamente, dos telenovelas, dos programas de auditono, dos filmes, dos video-
clips, da sletrénica e da publicidade.

Esta Ultima, por sua vez, mantém uma acenfuada participagdo na
percepcdo dos individuos e grupos socials, principdiments  pelo  corstante
bombardeamento com que nos cerca, a todo momento, através de slogars e
anuncios. Sua velocidade, (geramente uma peca tem duragdo de 15 segundos)
propicia uma expernéncia, a nivel da percep¢do, inovadora. Os diversos ingredientes
que deve conter uma pega de pubicidade necessitam de uma preckdc e
coeréncic  absolutamente marcantes, O raciochlo deve  estay  atento ¢
multiplicidade de texios e contextos nala contidos.

A memodria coletiva se insere nesia frama de maneira absolufamente
peaculicr. O Uso iInstanténeo gue a publicidade faz deste nivel da imaginagdo social
&, nada mcls, do que sua descontextudizacdo em relagdo o rediidade soclal da
qual esta "'memdna”’ & parte constitutiva. Vale dizer, ela encontrase, a todo
instante, recodificada no interior de um anuncio, a despeito de sua redlidade

histGrica. Perde, na verdade, sua historcidade em favor do momento presente,

N

% Sobre este aspecto o livro de Maurice Halbwachs, € um exemple bastante

elucidativo. Halbwachs, M. "Memodria Colefivd', SGo Paula, Vértice, 1990,
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através da necessidade do consumo imediatec., A percepcdo do anuncio nao
encontrase, desta meneirq, cenfrada no “sentido” social conferdo pela “memdna”,
mas antes, pela significagdo que ihe é atrbuida afravés da mensagem publicitdna,
principaimente através da convivéncia de signds gue, em um primeiro momento,
s&0 exclusivos do ponto de vista de seus significados.

O contexto no quat se desenrclom os framas de um onuncio, desde a
formacdic de cendrios até os atitudes dos personagens, formam uma espécie de
icone no qual diversos elemenios @ signos extraidos do universo cultural, muitas
vezes contraditdrios, se enirecrusam formandoe uma micre-fotalidade significativa,
gue & onde exatamente reside © poder de persuasdo da publicidade., Valores e
padides culturals corstituemn, neste sentido, uma espécie de mefa-discurso no
inferior da préptia comunicagdo publicit@ia. Produzse uma descorsirugao da
redlidade social e sud recorstrucdo em uma espécie de “cofagem culfural' atraves
dos anunclos.!

A0 cticr um universo definido sobre temas da redlidade socicl, a pubicldade
exclul do contexto destes temas  dimensdes da socledade que ndo s6 estdo
presentes em seu interior como também the sGo corstitutives. Bxclul, quese aque
invariavelimente, qualguer tipo de confito neles existentes. Ao fazer isto produz uma
aspécie de "maginagdo cultural’ na qual valores, padrdes, signos e céddigos socials
se dspde de uma maneira ac mesmo tempo artitrdna e coerente, construindo um
produto novo, vale dizer, um conjunto de vitualidades gue se cristalizam em um

pequenc universo significativo. As pegas de publicidade ndio se caracterizam assim,
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somente enguanto imagens da sociedade e da culfurg; antes, constituem, também
e principaiments, fragmentos culturais da sociedade,

Contudo, ndio € somenie a partir da diferenga que a mensagem publicit@ia
se toma eficcz, mas também, a partir da sememelhanca entre temas, ossuntos e
contextos que sGo difundidos por produtos de um mesmo segmento de mercado.

As campanhos de produtos de consumo matingl, por exemplo, s&0
absoluiamente semelhantes. Nelas hd um universe simbdiico iegitimado que deve
estar associado os "marcas™ sob pena de perda de espaco Ne mercado.

As campanhas de "marganngs’, "ceredls” e "aveics” que assistimos a todo
instante na TV, fraduzem como este “omblente semidtico-cultural’ gue acompanhc
SUCs pecas publictdrias, ndo se medifica substantivamente, Demonstram, por outro
lado, como estas concepgdes idediizadas de relagdes socias especicas, como no
Cas0 05 esteredtipos de um padr@o famiiar, encontramsse enraizadas no iImagindrio
do publico consumidor que, por seu lado, também é construido por esta espécie de
‘colagern cultural” produzida pela midia publicitéra.

Qliviero Toscani, o polémico diretor de arte da Benetton, uma dcs maiores

redes mundicis no ramo de vestudio, atenta para esta inércia caracterktica das

mensagens de campdanhas de um mesmao tipo de produto. Segundo ele,

"0s produtos, mak ou menos, séio todos parecidos. Quando s&C um

pouco diferentes, se tomam iguals do se copiarem, portanto, o que

pcde fazer a dferenca € a comunicagdo. Mas exste também o
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comunicacto que copia ¢ vizinho, Por exaemplo, Coca Cold e Pepsi
gostam bilhdes e se copiam. No fim g comunicagdo é idéntica para os
duas. Credicard, Amex e Visa fazem uma comunicaglio que é g
mesma. Hes recorem o pesqukds de mercado e ssim acabam
fazendo 0 mesma colsa. Vocd lembra uma propaganda e pode ser

quaiguer uma dos 1rés,34

isto refiete um cutro fator neste processo gue é a percepdo dos agentes
que estdo diretamente relacionados os estratégios de marketing das empresas e da
producdio publicitd@ra sobre a influéncia que seu dscurso  exerce ng fomagdo do
universo cultural da sociedade. Vale dizer que, toda ¢ estratégia de grandes
conglomerados econdmicos mundiais, se acantam ndo somente sobre uma andise
das condigbes econdmicas de mercado mas, principalimente, atentam para os
contextos sécio-culturdis em gue seus produtos irdo ser infroduzidos, As estratégias
publicitdrics buscam assim a  construgde de uma imagem eficaz de seus produtos
tanto frente a uma cultura globdizadg, No caso de Insergdes Mundials, gquanito a

espeacificidades culturals localizadas. As estrafégias da IBM, Revion @ Chevrolet, por

a4 Entrevisia de Qiviers Toscani concedida & Folha de $Go Paule. cademo MAIS, de

04/11/94.
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exemplo, atuam neste sentido 3 As estratégias aa Pepsi ndo refutam este processo.

O depoimento do diretor de suas campanhas publicitérios reforca esta nova diretriz:

"A Pepsi veicula uma campanha nos EUA e outra no restante do
mundo. Acabamos de fazer quairo comercial que serdo veiculados
exclusivamente nos Estados Unidos e agora remos para a Africa filrnar
uUma campanha global” E mais adiante nos diz; "Uma campanha
giobdl exige humor também universal, que diverie as pessocs & tem
boa musica. Humor com sotaque norfe-americanc perde o sentidc em

outros pakes’”, 36

Esta percepglic comprova como 05 agentes da produgdo publicitdric
detém, em diguma medida, um domfnio sobre ¢ infercémbio enire o consumo, em
seu sentido estite, e o universo sécio-cultural, gue deve, para © sucesso de suas
empreltadas, estar veiculado o imagem das marcas gue pretendem promover, A

ofimaliva deste publicitdrio brasieiro reforga a questdo quando diz que: “a

3 Sobre as estratégias comerciais @ de marketing destas empresas ver Lavitt, 7. "A
imaginagdo de marketing”. 5Go Pauld, Atlas. 1990,
¥ Enfrevista concedida a folha de S&o Paulo em 03/05/93 por joe Pytka, diretor dos

comercials e campanhas da Pepsi.
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publicidade comercial tem sido veiculo de vanguarda na revoiuc@o dos valores dg
cultura contempordnea”.s”

A idéia difundida no meio publicitdrio da interferéncla que as mensagens de
propaganda fem sobre a sociedade, revela o clareza que os produiores
pubiicitérios tem sobre a adequagdo de valores culturais que devem ser veiculados
& imagem dos produtos de um lado &, de outro, a préprd PosiGao que ocupam, eles
préprics, ne interior da sociedade, seu universo valorativo e sucs Losigoes
ideoldgicas. Sefia iusdo tentar compreender a relagdo entre o discurso publicitdno e
a esfera culturgl como uma relagdo simples de manipulacdo da segunda pelo
primeiro. Isto por dols motivos principdis: primeiro, por gque os produtores publicitdrios
ndo se dstanctam totalmente de sucs representagdes sobre contextos socias que
Ihes sGo aparentemenie distantes. As campanhcs que envolvem temas polémicos
como rackmo e homosexudlidade, por exempie, dificimenta v&io além dagullo que
estd legifimamente andigado na sociedade enauonto © que é oU deva ser o
mestico, o negro,0 brance ou, de oulro modo, © homosexud. A percepcto
socidimente imitada de umiado e, de oulro, o cardter corservador da publicidade,

ndo possibiitam uma autonomia desmedida que propiciaria uma manipulacdo

¥ Entrevista concedida a revista "Tendéncid” - julho/agosto 94. em matéria intifuioda: “A

grande revolugdoe na publicidade”,
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arbitrGia de valores e codigos culturals. Antes, se resumem a uma idedlizaco e
tesighificagdo de signos em um limite sociamente estabelecide acerca destes
valores e codigos socials. A produgdo publicitdna é, antes de tudo, um produto de
seu tempo histdrico.

O segundo ponjo gue desqualifica este sentido manipulatdrio é o proprio
enfrecnzamento enfre a publicidade e a esfera culiural. Ou seja, sefic hoje
impossivel dissociar a primeira da segunda. A publicidade se corstitui, em grande
parte, come artfficie cultural de nossas sociedades. Atua como edificadora de
costumes & vaiores gue antes erg privilégio do processo educaciondl estiito sarso. A
comunicac@o destes costumes e valores através do aparato publichtd&io néo
somenie € mak internsa como, efetivamente, é mak eficcz, principaimente ¢
medida que Ndo & percebida como agente efetivo deste processo civiizatdrio, Um
dado interessante € o de que hoje os investimentos a nivel mundicl em publicidade
superam, "em mais de duds vezes, 05 investimentos também a nfvel mundial, em
educacdo publica.'® Este dado estotktico nos dz maks do que apencs uma
comparagdo de disposictic de verbas. Nos diz socbre uma mudanga
sociolégicamente instigante: a possibiidade de a comunicacdo publiciténa atuar
sobre © processo educacional, compreendido em sentldo Iato, de maneira

absolutamente decklva.

¥ Giiviere Toscani. Entrevistg anfedormentea citada.
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Este aspecio toma-se instigante se pansamMos NaGuilc que Nos dizia Bourdiau
sobre a continuidade de sighos de legitimidade através do processo educacional no

intefior da sociedade:

‘Contre lidéologie charsmatique qui tient les gbuts en matidre de
culture légitime pour un don de Ig nature, I'orbsevation scientifique
montre que les besoins culturels sont le produit de I'eéducation: lenquéte
établit que toutes les pratiques culturelles (fréquentation des musées,
des corserts, des expositions , lecture, etc) et les préférences en
matiere de fttérature, de peinture ou de misique, sort éiroiterment ldes
au niveau d'instruction {mesuré au titre scolaire ou au nombore d'annés
d'études), et secondairerment & Forigine socidle. te poings relatif de
léducation fomiicle et de Iéducation proprement  scolaire  (dont
lefficacité et la dureé dépendent dtroltement de fongine socidle} varie
selon le degré ququel les différentes pratigues cutturelles sont reconnues
el enseignées par le systéme scolaire, et finfluence de torigine socidle
n'est jamak aussi forte, toutes choses &tant égdles par dileurs, qu'en
matiére de “culture libre” ou de culiure d'avant-garde. A la hidrarchie

socldlement reconnue des ars et, g fintérieur de chacun d'eux, des
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genres, des €coles ou de époques, correspond ka hiérarchie socicle des

consommateurs ¥

Como podemos observar, o5 palavras de  Bourdieu apontam para g
transmissGo de valores, costumes e simbolos de distingde afravés do processo
educacional como sendo este ditimoe © elemenio chave na manutengdo do
aparato simbdlico tradicional ou, mesmo, o instrumento que pode potencializar
mudancas na estrutura da ordem simbdiica legitimameante estabelecida.

Com o avango da comunicacdo video-eletrénica, easte processo  se
deslocou do sistema educaciondl tradicional que passou a ser substituido, pelo

menos em uma boda parfe, pelos agentes de midia, Como sdlienta Bardin,

"la publicite est source de savolr et dinformations et il est probable que
les enfants du xx siécle apprennent autant & fire et & réver gréce aux
bas "DIM" et & "AJAX AMMONIAQUE” qu'au discours du mdiire d'école.
Iy aid um aspect pedagogique qui corstitue un élément de cette

‘culture” quotidienne immédiate dont pare A Moles, fonctionnant

¥ Bourdieuv, P. La dstinction. Park, tes éditions de minuit, 1979. {p. L)
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pardliélement - de maniére officieuse maks active - aux circuits culiurels

institutionnek et reconnus” 40

A publicidade assume, no interior deste universo um papel fundamenial, Hoje
ela j& corstitui, efetivamente, o contetdo substantivo da programacdo de TV, Os
programcs de enfretenimento ou mesmc de informagde como os telejomais, ndo
falam, de uma maneira 8o inskiente quanto a publcidade, sobre os temaos da
propria vida social. Ela detém ndo somente o poder econdmico comeo, tombém, o
monopdlio da rmelaboragto e recodificacdo simbdlica da cultura entre os media.

Varias campanhas  s8o  hoje referéncias  socio-valorativgs Gos
telespectadceres, kto tanto a nivel de naclonalidades como, também, através da
publicidade difundida mundiaimente. Nada melhor do que as campanhas que
tratam de Imagerns espechicas como a do joverm ou da mulher para exempificar
sto. A publicidade da marca de jeans "Staroup” traz consigo em suas mensagens um
cotetdo valorotivo gue pode ser detectado facimente em seu siogan: "Se ndo for
Staroup, PROTESTE", As imagers do fime s&o de jovers, Idgicamente usando o jears,

que fogem de uma repressdo policial sob cenas de violéncia da polfcia. Isto tudo &

4 Bardin, Laurence. Les mécanismes idéclogiques de fa pubicité. Pars. Encyclopeédie

universitaire, 1975. (p.34)
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antecedidc peia cena onde estes mesmaos jovers aparecem em uma passeqta
exibindo cartazes em gue a palavra principal neles escrita é LIBERDADE.

Esta ideia de repressdo e -rebelif:o juvenil iImpressa neste tipo de mensagem
retrgig, de maneira bostanie forte, ¢ represeniagdo que é frazidao através do
dscurso publicitdrio scbre uma suposia 'Imagem da juveniude”, Seu conielddo
valorgtivo & eminente. Sua atuaglio a nivel dos receptores € bastante eficaz, ndio
5¢ pela instantaneidade da mersagem mas, principalmente, pela cobjetividade corm
gue é opresentada.d! De ouiro lado, poderiamos citor também diversos exemplos
sobre a construgdio da imagem da muther dentro daguilo que seria © padrdo ideal
da feminiiidade no interior de um processo de massificacdio. Diversos elernentos
estariam  presentes nesie tipo de construc@io como, em um sentidc maks
“fradicional”, < dona de casq, princicamente guando o produto é estraio de
tomate, ou o perfll da mulher "‘modemd”, quando © gue estd em jogoe é vender
fomos microondcs. Isfo refiete um pouco aquilo a que Nos referfamos alrds a respeito
de uma padronzac@io de contexios gue envolvem o pecgas publicitdrias, e a
tendéncia a conservar imagens jG definidas. Porém a publicidade ndo lida somenta
com o fradicional. Ao contrdrio, rompe também com padrdes estabelecidos que

encontram-sa em declinic no interior da prépria sociedade. Isto pode ser observado

41 Sobre o corstrugdo da imagem do jovem na publicidade ver Santos, R A

publicidode e a representagdo da juventude. Tese mest. - Unicamp., 1992,
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em recente campanha de uma linha de produtos cosmeéticos, a "Avon', que ifraz
como 'mote"” de sua mersagem a Idédia de urna redlicdade familiar contemportnea

em gue a protagonista € uma filha de mae solteirq .42

2 O fime comega com g imagem de uma mening se maguiondo. cuidadosamente,
com os produtos Avon. Logo apés a imagem € cortada para outra, onde gparece g
mde falando a sua fitha para ndo ficar nervosa, que um  dia kto aconteceria e que,
apesar de tudo, eie era uma exceiente pessoa @ que, no fim, fudo daria certo. Q
suspense do que ou de quem se trata € logo rompido guando a imagem & cortadag
para outra cena onde aparece a menina se encontrando, timidamente, com um
homem mais velho. véras cenas sdo sobrepestas. primeiro um Passeio No parque, depois
umsorvete e por fim a cena de um jantar entre os dok que se entrealham com temurg.
Enfim aparece os dok se despedindo em frente g casa da menina, de onde a mae, da
janela do dlfo observa tude, A mening entrg em cosa e, emocionada, abraga 0 mde
com carnho. Tudo. afinal, tinha dado certo.

Como jd deve ter sido possivel perceber. o homem mak veho Que aparece go lado
da menina €, na verdade, seu pai. Entretanto. somente noquele dia, gpds diversos
ancs, eig veio conhecé-lo. O fiime e a mersagem nele apresentada tern a ver com uma .
sstratégiac de marketing bem definida. A "Avorn”. que vinha perdendo espago no
mercado de cosméticos por estarsendo vistacome uma  marca “uitrap<ssada’,
"antigd’, elaborou uma reformulogdoe em sua comunicagdo publicitdria. A proposia era
exatamente recormstiuir a imogem da marca associando-a a uma idéia de

modemidade. O contexto do firmne tinha de ser. sobre esta @mpecto, bastante forte a

70



Esie fliuxo entre uma dadda rediidade sécio-histérica e suQ reconstrugdo
através do discurso publicitdno é que ravela o potencial de agtuagdio deste discursc
na socledade, principaimenta alrgvés do seu descolamento simbdlico entre sua
funciondlidade e sua dmens@o significativa. DAl exatamente seu poder de
persucsfio. Ac mesmo tempo que vende seus produtos vende, 'inocuamente”,

todo um universo de significacdio, mesmoe gue fragmentdnio.

"o “comsumo’  de andncios ndio se confunde com o “corsumo’ de
produios, (...} Um produto vende-se para quem pode comprdr, um

anuncio distibukse indistintamente” 43

Este deslocamento é importante para compreendermos como se corsolida
uma imagem de descompromisso gue se tomou bastante acinada no Interior do

discurso publicitdrio, a ponto até mesmo deste jogar favor@veimente com s chificas

objetivo. A idéia de um padrde famifiar diverse  do tradicional, calcade em uma
redlidade contempordneaq. foi entdo o ponto de conexdo entre a marca do produto e

g imagem reclamada.

© Rochaq, Everardo P. Guimardes. "Magia e Capitdiismo: um estudo antropoldgico da

publicidade”. $Go Paulo, Brasiliense, 1985.
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de massificagdo e padronizac@o que ihe sdo dirigidas. Um exempio disto pode ser
observado na seguinte campanha: Trata-se de um peca publicitdra velculada em
rhidia impressa para uma marca de automdvels onde aparece uma sequéncia de
figuras acompanhadas de pequenocs textos. Na primeira, sob uma sequencia de
ebeés, se 1é: 'logo no meu primeiro dia de vida, me colocaram num bar¢dro com
oufras vinte & 11és crianGos”. Segue para uma sequéncia de deserhos agora de
menincs & meninas onde o texto diz. "Na escola, 56 na minha cicsse tinha mak de
47", Depok uma sequéncia de adultos e a legenda: "hoje, no trabalno s&o 120
pessoas No mesmo andar’, Ao virar a pdgina temse a imagem do proauto e o
seguinte stogan: "E POR ISSO QUE EU TENHO UM PEUGEOT 405",

Al encontrarse bem delineada a capacidade e flexbildade do discurso
publicitdnio, afinct, o apelo & individudiizagdic e personalizagae do consumo dg
marca do proguto ndio pode ser corsiderado mals do que uma parédia comnsumista,
fluto contudo, de uma imaginagde publichdria  definida e delneada o
enfrosamento entre a realidade social e sua AbsorGdo atravss da publicidade.

O incentivo a perondizaclic neste anOncic traz @ tona umda outra
caraclarktica que pode ser corsiderada, no interior do  dscurso publicit@rio,
paradoxal: & o apelo corstante ao corsumo Individualzado, em termos GHimos, um
apelo 4 prépria iIndvidudlidade.,

Abre-se aqui uma questdo interessante: Se ¢ légica do corsumo & uma
Ibgica que ndo pertence a dimensdo do individuo atomizado, mas sim obedace &

uma Iégica eminentemente social, seja de distingdo e difetenclagdio, sejc de
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identificagdo ou exclhusdo social, por que © apelo ao corsumo é direcionado, No
interior deste discurso, exatamente & dimens@o do individuo? Dito de outro modo,
guais ©s elementos fundamentdls que levam, no interior do universo publicitdrio, a
esta hipertrofia da individudiidade®
Ha of como gue uma espécie de "ceniradicdo” entre a redlizacdo do
processo social efetivo e sua representagdio por parte dagueles que se enconfram
em seu interor, A mesmo tempo gue pretande-se "oferaecer' o corsumo come
digo gue emerge de uma necessidade individudl, sua I6gica se dinha por outro
elemento, ou seja, o da socidizagdo, que se articula pelos estatutos de legitimidade
gue s8o construidos no intetior da prépria organizac o social.
Mas é claro que este processo de valotzagso do individuo ndio & aleatdrio.
EFle perpaga o propro imagindrio da vida social modema constituinde-se, como bem
fiscu DuUmont, enguanto 'um vdalor” presente neste tipo de sociedade. Seu caordter
ideolégico se apresenta exatamente quando se pretende uma rediidade efetiva,

objetiva. Ou sejq,

"a percep¢do de nGs mesmos como individuos NG & inata, mes
gpreendida. Em Ulfima andiise, ela nos € prescrita, imposta pela

sociediade em que vivemos' 44

4 Dumont, L. "Homo Hierarchicus™. $Go Paulo, Edusp. 1992. {p.56)
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A publicidade se redpropria deste vdlor t&c care as nossas sociedades e o
apresents de maneira  hiper-valorizada, opresentande  delberadamente
possibilidade de sua 'redizagdo efativa” alravés do corsumo.

Se considerammos o fenbmeno do consumo como um processe  social
fundamentaimente enraizado na esfera urlbana dos sociedades, o8 andises de
Simmel podem nos ser tamibém bastante importanies para persamos este processo
de super-valofizagdio da individudiidade e, pardlelamente, sua corsagracao através
do discurso pubiicitdrio,

Simmet aponta para o falo de que,

"os problemas mals graves da vida modema defivam da reivindicagdo
que faz o individuo de preservar a autonomia e individudiidade de sua
existéncia em face dos esmagadoras forgas sociak, da heranga

historica, da culfura extema, e da técrica de vidg" 45

4 Simmel. G. "A metrdpole e a vidag mental'. IN O fendmeno urbano. 4° £d. {Crg) Octavio
Velho. Rio de Janeiro. Zahar, 1979.

Texto publicado peia primeira vez em 1902. {(p.1 1)
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E exatamente a busca por esse espago idedlizado da individualldade que se
encontra regprophiado  airavés do discurse publicitano, Procurarse, através da
corstrugGo de um imagindrio da individudiidade, recuperar © que os sociedades
modemas negam a todo momento ha vida cotidiona, Pretende, desta forma,
efetivar a realza¢dc da individualidade através do consumo. A concepcdic do
‘Cidaddo” modemo se associa, neste sentfido, & concepcdic do “consumidor”
modemco.

Em outro momento Simmel nos remete o um outro aspecto da guestdio

auando hos diz que,

‘a metrdpole modema é provida quese que Inteirgmente pela
produgdo para o mercado, isto €, para compradores interamente
desconhecidos, gue nunca entram Ne Campo de visdo propramente

dito do produtor” 46

Se por um lado sabemos que hoje g produgdo & gacompanhada  de
estratégias de marketing que buscam direcionar ao ma&dMo seus produtos o

deteminados  estratos  corsumidores, por outro sabemos que o griau de

#stdem Op.Cit. {p.14)
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anonimidade ainda € extremamentea grande. Af reside, fambém, outro ponto que
pernassq G super-valonizagdo da individudidade no interior do discurso publicitdrio:
tomar famiflor aguilo que esta ontolégicamente distante. O siogan desta campanha
&, sobra esie aspecio, interessante: "Unlbanco: Feito exclusivamente para vogé”,
Estamos com Blo querendo simplesmenie ratificar gue o processo de
consumo € dlgo onde a redlizagdo do individuo ndo encontra espaco efetivo,
sendic em um plano fantéstico, vaie dizer, através do discurso publicitério, que se
configura como ¢ disCUSO por exceléncia do consumo. A publicidade alug, desta
forma, como um contexto de infermediago enire individualidade e sociclzacao,
medliatiza, por assim dizer, a interagto entre dols polos da vida socio-cultural. Reveala
© consumo enquanto dimensdo eminentemente social ao mesmo tempo que ¢
difunde de maneirg individuaizada, A midia "Inferative” é o exermplo mais extremo

deste processo. Sud proposta é de colocar o consumidor Na posicdo de interocutor

de um produto de midia através de pesquisas de opinido. 47

47 Umg recente campanha realzada no Brasil demonstra este aspecto de maneira
bastante elucidativa. Trata-se de uma pega publicitdria que traz consigo um elemento
nove a nivel mundial de publicidade em televisdio: a comunicagdo interativa em midia.
Nela a questdo fundamental &€ tomar o telespectador cdmplice do comercial de
maneira direta, $40 mostrados doks cases em que dols casals de  afores  representam

um mesmo texto, Cabe ao telespectador. que serd supostaments consuitado através
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O gpelo fundamentat a participagdo na produclio publicitane esconde
aquilc que definitivamente se encontra por detrés deste fioo de estratégia: o
radicalzacdo da fusdo entre a condigdo do telespectador enquanto corsumidor e
sua condigdo enquanto individuo.

Q imporiante é gue g auséncia da percepcdo desta trama por parte dos
receptores ndo se dd somente em um sentido manipulaténio maos, antes de tudo,
por fazer parte de um contexio mais amplo que pertence a propria esfera cuttural
contemporanea do qual séio participantes. A publicidade atua, desia forma, como
amalgama desta experiéncia culturg, que corsste em fundir e difundir pessocs,
vaiores, Cokas e objetos ern produtos do Processo de Consumeo.

A asseciacdo enire os mals variados tipos de relagbes humanas com objetos
de comsumo estrito serso, dernonsiram aquilo @ que se propde o discuro
publicitdrio: este exemplo esclarece a questdo; um andncio onde aparece a figura

de um pai junto ao seu filho que segura na MAo um diploma tendo ao fundo g

de pesquisa, escother a melhor performance de um dos cosais que serd entde. elsito o
"casdl propagandd” do produto,

A radicdlizagdo do gpelo & individudlidade neste exempio & mofconte e
Qinda se compieta através do slogan que busca oferecer, como ponto de destaque do

produto, exciusividade ao consumidor: “seja um cliente exclusivo Unibanco”.
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Imagem de uma universidade, precisamenta g université de Pars, Abaixo g seguinte
sequéncia de froses:

"Quando eu era menino, vocé me deu coragem?®,

"Eu fui crescendo, e vocé me deu gpoio.”

"Quando eu me fomei adolescente, voce me deu

iberdade.,”

"E agora, que eu estou me aventurando sozinho, seu

presente para mim é uma caneta Watermam."

"Com um gesto Unico e exiraordindrio, vocé criou um

verdadeiro fte de passagem”.

Segue um pequenoc texio sobre o produto gue diz no final: "Watemmam de
Park é a perfeita celebrac&io da arte e do bom gosto francés”,

A ngueza de mensagens qispostos neste anuncio caracterza de maneirq
bastante marcante o cinturdo cuttural no qual ¢ produto estd envolvido, HG of o
convivéncia entre diversos temas como corager, liberdade, o afeto entre pai e
flno que, no andncio, s&o sindnimos da marca "Watermam”, Contudo, também se
destaca um forte elemento de dsting@o e diferenciacdo social que, no anuncio, é
dado exatamente afraves da formagdoe supertor europelzada do pearsonagem, que
ndo simboliza somente conhecimento mas, sobrefudo, sofsticactio. ©
aproveitamento da crigem do fabricante do produto e sua associacdo ao contexto

do aninclo fol, neste caso, bastante eficaz. Princlpamentea por se fratar de uma
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veiculagdo em midia brasiera para um esirgto social de uma sociedade que
sempre preservou legitimado o consumo do bon gost frang ais.

Pensar a publicidade apenas como reflexo do mercado serig minimizar sug
verdadeira dimensGo social. Ba n&o constitukse, somente , enguanto produto e
produtora do capital. Constitulse, também e principaimente, enguanto produto e
produtora da culfura. Deniro deste contexto € que afirmase como um podercso
irstrumento da sociedade, principaimente através da manutencdo e/fou
resigniicacdo de cadigos e valores socias.

No entanfo, a cultura ndo é apenas um arlificio no interior do discurso
publicitério. £, antes de tudo, uma construgdo sociat elaborada por este Gitimo em
conjunto com o prépria reclidade social. Um “olhar" cultural especflico gue, de um
lado, contempla tanto s idiossincrasicos de grupos, racas e classes socicls quanto, de
outro, as oblitera. £, enfim, um espaco de producado simodica.

Sefia exagero aofimar que Bto reflefe uma "cultura publicitdna” ou, de
maneira mais ampia, uma "cultura de midia®, O que na verdade sto reveia & o outro
lado da moeda: ou seja, a midia se interpde enquanto, ela prépria, um campo do
universo cultural que tende a se autonomizar tanto através do desenvolvimento
técnico quanto através de processos de racionaizagdo e iInstrumentalizacdo de
padrdes, codigos, representagdes,” valores e imagindrios sociols que, pOr SUG vez,
aencontram sua forma mals exacerbada no interor da publicidade.

Esta Ultima constiful, sobre este caspecto, uma espécie de "ocwus” cultural

afravés do qual a sociedade & resignificada e readaptada tanto de acordo com os
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eXigéncias do momento histdrico quanto, e of talvez residg sud peculignade, de
acordo com sua l6gica de desconstrucdio e recorstrucéo de signos socias.

O gue talvez tome esta dscuss&o mais instigante é que, estq “peculiaridade”,
nac atua mals de acordo com especificidades de uma sociedade singular, mes
antes, tenta produzir esta descorstrucdo e reconstiugtio de signos sociaks em um

outto horzohte, 'hovo", "fantdstice” e "utépico”, vale dizer, em um horizonte globd.
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NOTA.:

i ' Um exemplo que demonstra bem como este processc se desenvolve & uma

recente campanha de uma linha de lingeries veiculada em midia impressa, na qual
estdo dispostas ducs imagens. Ds um lado, a figura de um par de pemas de bailarnas
com sua idumentdia tradicional, toda ela em cor rosq, desde as sgpatihas até o suave
tecido da roupa. Loge abaixoe um texto em destague onde se 8: "Vocd ndo imagina do
que uma Duloren é capaz.” Na outra figura, que estd na pdgina ao kado, agparece a
imagem de duas mulheres. na verdade as bailarinas. despidas de seus frajes de balé,
somente com lingeries . ai estG ¢ ponto, seus IAbics estde quase se tocando, simulando
um beijo. A forga da mensagem reside exataments ai. O impacto cawsado através da
sugestdo de uma relagde homosexudal que € ufiizade para vender ¢ produto que, por
seu lado. sempre esteve veiculado g imagem do poder de sedugdo da mulher através
da utizagdo de pegas intimas provecantes, reveia uma construgdoc absolutamente
centrdria aquilo que poderiamos caracterizar come uma espécie de idsalzacdoe do
ambiente socio-valorativo gue sempre envolveu a difusdo deste tipo de produto.

A fiqueza desta pecga publicitdria nGo se limita apenas ao impacto que infere
sobre a espectativa das consumidoras. Antes. se revela através da conjugacdo e
sobreposicde de signos culturas que estGo, meticulosamentis, diinhados no interior do
anincio. A cena do “beijc” enire G5 personagens podetia sugerr, em um primeiro
momento, uma interpretagdo como. por exempio: "o lingerne & 180 provocante qus

saduz até as proprias mutherest” Evidentemente esta ndo sera uma boa explicagdo

81



tendo em vista que o objetivo ditimo de andncio dinda € o processo direto de seducao,
através do uso do lingerie, do homem.

C que nos parece estar em jogo No primeiro piano do andncio & exatamente o
cardter de OUSADIA que se encontra veiculado & cena e ao produto. © comercial
relata dois momentos sociais distintos. No primeiro, prevalecs a figura das bailarinas, um
universo social legitimo. onde todos os detathes de fotografic e imagem foram
glaborados para reforgar s1o; o tom rosa claro que € a cor dos uniformes e, até, das
proprias letras do pequenc texto, buscam definir um ambiente de feminlidade associado
a inocéncia. No segundo pdinsl, o contexto é radicamente invertido. Passa-se para
uma relagdo que & tida como "ndo-legitima” para acentuar, de um lado, o potencial
“revoluciondrio” do produte e, de outre, ¢ texto que acompanha o painet antsrior: “Vocs
ndo sabe de que uma Duloren é capaz'.

A mensagem se apresenta como uma espécie de revelagdio. A peca publicitdna
se utiizou da caracterstica do produto ser digo que encontrase sempre submerso,
iatente frents ao vestudrio feminino & o colocou na posicdo de agente revelador de
alge que se esconde por detrds da superficialidade das roupas. Quase invariavelments
"este dlgo” pode ser traduzide como sersudlidads e poder sedutor. Entretanto g
amplifude da mensagem & mais extensa. Revela, na verdade, uma condicdio social que
no pimeiro pdinel enconfravase subsumida e, podemos dizer, se apresenta
contraditdria & situagdo qgue é retratada apds: A ideaizacdo de um padr@o de
feminiidade € automdtica e propositaimente interompidio no segundo painel. O detalhe
importanfe & que, esta ruptura, ndo é parte de nenhuma agdo dos personagens. mas se

dd, simplesments, através do uso do abjeto de cornsumo. no caso, a fingerie. O Oltimo
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detahe desta pega publiicitarna é seu “stogan’, logo dbaixo do segundo pdinel:
"DULOREN. 8O PRAZER",

O jogo de signos € oi intensificado. Em fim, o apelo & sexualidade & trazido
objetivamente pelo slogan. Porém, sob referéncics distintas daguelas que acompanham
a divulgagdo deste tipo de produto. o que demonsira come g publicidade joga e

nverte "imagens socials” através de seus antncios.
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A globalizagho da sociedade ndo @ um processo exciusive, NAo anula ¢
diversidade cultural nem as IdiossSINCresics dos grupos, povos, regides ou Nacoes.
Conrstitulse, na verdade, enguanto uma dimensdio social distinta ¢ complementar
desta diversidade. £ o contraponto politico, econdmico e sociolégico da utopia do
estado-nagdo. A modemidade, atraveés de seu projeto civiizatdrio universaizante se
apresentd, no intetior deste contexto, como o 'locus” privilegiado deste processo
social.

Dentre os diversos elementos que podem ser destacados nesta evolugdio um
se coloca em posilo dbsolutamenie ceniral: o5 formos e processos de
comunicacdo social. Sua centralidade reside exatamente por circular e produzir
interagibildade enfre s diversas esferas corstituivas da  vida social, politica,
econdmica e religiosa, indo desde as negociagdes globdls Nno mercado financeiro,
até amensagem "papdal’ via satélite,

A exparsdo de fronteires tanto fsicas como sécio-politicas € um apelo do
discurso social modemizante que se pretende, antes de tudo, se astabelecer
engquanto dscurso universal. Farafrecseando Hobstbrawm, assim comoe o nagdo, o
comunicagdo social modema mantém, como caracterktica primeirs, sau cardter

de modernidade 48 Neste sentido, o desenvolvimento da comunicagdo sockal, que

# Hobsbawm, E. Nagoes e nacionalsmo desde 1780. Rio de Janeiro, Paz e Terra, 1991,

85



fraz comoe principal cornsaquéncia a acentuacio da mobilicdade entre homens e
idéics, se tToma um imperative da sociedade modemd, prncipaimente por estar
Interigado, diretamente, com a formulagao € reformulagdo constantes da relagdo

espago-tfemporai.

"Mobility 5 therefore resporsible for altering how people cppedr to
experence the modem wond, changing both their fomns of subjetivity
and sociability and their aesthetic appreciation of nature, londscapes,

towscapes and other societes”, 4°

A Invencdo do frem a vapor no inicio do século XIX na europa significou um
salto importante neste proceasso. Comao sdlienta Ortiz, a invencdo do trem significou
G emergéncia de um meic de comunicagdio gue ‘revoluciona a concepcdo de
espago e de tempo”® A partlr de encurtamento das distancias e do tempo
NeCcessano para perconé-ias, a integragcdo entre iocalidades, povos e regides o

acelerada, possibiitando uma experéncio nova na gual a circulagdo de homens, e

# Uny, J. "Toursm. travel and the modam subiect”. 1991 (p.70)

SOrtiz, R, "Cuttura e Modemidade”. 880 Pauto, Brasiliense, 1991,
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por conseguéncia a difusGo de valores se intensificou, viabiizando assim a prépria
expansae dos estados-NACIoNCs por meio desta infegra¢do racionalizada.

O desenvolvimento destes meios mais "tradiclonais” de cormunicagdo como o
frem e, posteriormente, o automével e o transporte aéreo significaram, de um iado,
a possiviidade de redlizagde do projeto de consolidagdio dos estados-nacionas.
integrando jocalidades, inguas e ideak e, de outro, & corstrugdo de um espaco-
tempo modemoes. Contudo, a partir do avango de noves fomas de interagdo
comunicativa, o significado social que era conferido ao processo comunicativo
através destes 'meios tradicionais” foi substanciagimente modificado. O que se
resumia o comunicaglio entre individuos  estrifo  senso, passou ¢ assumit 9
caracterstica da comunicagdo entre imagens, sons ¢ cédigos das mals diversas
espacies. Se o telégrafo e, posteriormente, o telefone, podem ser corsiderados os
precursores deste desenvolvimento, jd a digum fempo se fomaram obsoletos frente
a gparatos como a  eletrdnica computadotizada, ¢ Fax e a flborg &iica, A
comunicagdio entre individuos se concraetiza, no interior deste contexto, alravés da
comunicagdo entre 'individuos-fetiche”, que se enconfra mediatizada por este
aparato técnicoe,

Uma recente campanha publicitdria difundida nos EUA revelg o sentido
destas mudangas: Nela aparece um executivo ¢sidlico falando em um telefone
publico no interior de um sagdo vazio. He estd contando a alguém, e em voz gitq,
uma estéria em que Uma princesa, que aguarda ansiosamente por sau principe,

percebe que aste n&ic poderia voltar a ve-la t8o cedo aem deconéncla de umc
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bataina até que de repente, o principe, que havia vencido, aparece frente q seus
olhos. Neste momento, 0 executivo se cdlg. A Camerd se gproxdima da cena parg
destacar gue na cabine, além do telefone, existe uma mintela gue mostra a foto
de sua fiha no bergo, na verdade, a pessog parQ gquem o paicontava o estdra.
Uma voz em Off diz: 'Telecom ASIA... believes thal: One picture can say more than
a milion words”, Volta a cena qo pal que, emocionado fala para ¢ tela "sweet
dreams my prncess”. Retoma a voz em off com o Slogon: "elecom ASIA,
fechnology for tomormrow”.

AGC Mesmo fempo que a cComunicacdo eliminou bog parte da refacdo diretq
entre o individues, ela tomou também possivel g construcdo e rediizacdo de um
espago-fempo universal. Hoje, os redes de comunicagtio intemacional s&c a

efetivagdo desta aspiracdo civilzatéra, st

8 Dentre os redes mundiais de comunicagdo se destaca g INTERNET, que constitui em
um sstema giobal de comunicagdoe interigado via computador. "A intemet j& redne 40
mihdes de usudriocs emmmaisde 100 pakes. Alravés dela, as pessoas  trocam
mensagens, fazem ciéncig, I@em jomaks. discutem e até namoram’, A internet & um
exemplo elucidativo da velocidade sobre a qual se desenvolve a globalizagdo
da sociedade: "g cada dia, 130000 novos usudrnios pula para dentre da rede. A cada
hora, 5416 novos terdquecs sdo intetigados”.

fonte; revista veja - 01/03/1995 "A rede que abraga todo o planetq”.
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O precesso de racichalizacdo da esfera comunicativa, gue constituiu um dos
pliares para a consolidagdo dos estados nacional entre © século XiIX e o inicio do
sécuio XX, em nossos dias atua como instrumento essencial na fomagdo e
rafificagdo de processos sociak globak, assumindo assim um papel central no
desenvolvimenio desias formas de organizac o socicl,

Como nos diz lanni,

"quando o sistema social mundidl se pde em movimento e modemiza,
entdio 6 mundo comega a parecer uma espécie de dideia giobal, Aos
pouCaos, oU de-repente, conforme ¢ Caso, tudo se articula em um vasto
e complexo todo modemce, modemizante, modemizado. E o signo por
exceléncia da modemizacfo parece ser o comunicacdo, a
proliferag@ic e generdlizacdo dos meios impressos e eletrdnicos de
comunicagdo, articulados em teios multimidias alcangando todo ©

mundo.s2

A publicidade se insere neste contexto a partir de dols aspectos essenciak, O

pfimeiro, como agente comunicativo gue circuld liviemente em todos os midiq, se

-

£ |anni, O. "Teoras da globalizagdo”. Mimeo. no prefo, 1995, (p.108}
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relacionando com as maks variadas formas de comunicagdo. O segundo, por se
ancorar diretamente com um elemento essenciat dos sociedades contempordénecs,
que se refere tanto & esfera econdmica quanto & esfera cultural destos
sociedades, OU seja, 0 processo de cornsumo,

Deniro desta perpectiva se coloca o quesidio de como ¢ discurso
publicitéro, que se utiliza fundamentaimente de signos culturals para promover seus
produtos, Interage com um corsumeo de massas € Um universo cultural cada vez
mais mundicizado.

Dc ponte de vista material da indUstria publichidra, esfe é um problema
ressolvido. As agéncics G se organizam e se estruturam globaimente. A produgdo
de campanhas obedece a estratégia mundlal dos anunciantes, bem come a
prépria elcboragdo e produgdo das pegas publicitdnas, A estruiura organizacional
dos agentes de pubiicidade se interigam, a fodo instante em quase fodo © mundo,
através de midic elefrdnica. © exemplo da BBDO, uma das mdicres redes de
publicidade mundial, é esclarecedor: "as agéncias que compde a BBDO Worawild,
situada em Nova Yok, formam uma rede intemaciondl de comunicagdes.(...) Um
simples telefonema, pedido de Gcesso No CompuUtador ou um telex podem aclonar

diversos servicos nos deras frabahados pela rede mundial. No caso de clientes
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infemacionals, hd uma inte-relagdio enifre todas o partes, em fungdio das
necessidades e da politica global do ciiente" 58

As "agéncias” ndio funclonam mak como empresas "domésticas”, préprias a
seus pakes de ongem ou, mesmo, como sefores de empresas nacionas. Ao
confrdrio, &8s chamadas agéncias publicitdrios s&o parfe de um congiomerado
mundicl na qual estdo intetigadas por "filiaks” ao redor do mundo. A prépria idéia de
uma 'matriz” j& n&o pode ser corsidera preclsa, tendo em visia que, tantc o
elaboragdo de campanhas como a elaboragdo de politicas & estratégios de
sergae ne mercado ndoe est@o mas iocdiizadas em um  epicentro, sendo,
emergem a partir da mutud interconex@o entre os agentes localzados em todo o
planeta.

E fato que esta concentragdico em grandes congiomerados nNdo & uma
especificidade do mercado publcitdrio, mas sim, uma fendéncia universal de
MONOROIZCCAC e concentragGe de capltal, A formagdo de grandes agripamentos
mundicis da indUstria publicitdria acompanha, neste sentide, a formacdo de grandes
agrupamentos tamibém mundicls de sefores da indUsttia em geral como vestudrio,
automoiores, informdtica, alimentos, etc. O mega grupo econdmico "Pepsice”, por

exemplo, detém negbcios nos EUA, Austrdlio, Inglatenra e Ching, No Brasil detém o

= Revista - "TABOUT: THE HOT TOPS”. SN°, setembro/1990. Ed. Laborgraf,
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controle de investimentos aa "pepsk-cold”, "elma-chips” ¢ da rede de fost-food "plzza
Hut"5 Qutro exemplo pode ser dado através do setor gue detém o controle de
cervejarias no mundo. A malor empresa mundial no ramo, a "Anheuser-Bush”, que
fabrica a Budwenker, e a "Miler’ e "Coors” "esto ampliondo seus esforgos para
globalzar seus negdcios”, "Estiio comprando paricipagdes em cervejanas de outros
pakes, fazendo associacdes e acordos de licenciamento para abtr as portas de
outros mercados, de Moscou & Cidade do Méxicoe”.58 Poderiamaos ainda citay outros

casos comoe os grupes Coca-Cola e Gessy & Lever que, anudimente, controlam e

manipuiam bihdes de ddlares. Em todo o caso, o gue temos que atentar € para o

54 Folha de Sao Paule. cademo NEGOCIOS, 15/11/93,

A anhewser estd desenvolvendo meia dizic de negdcios na América Lating, costa do
Pacffico e Europa Ocidental. Tenta também negociar um gcordo com G Cervejana
tcheca "Budvar, que defém os direifos de distribuigdo da Budwerser em sete pakes
suropeus. A "Miller”, que perfence 4 "Philip Morms”. adquiiv em dezembro Qe
93.8% de participagde na fomente econdmico mexicana. fabricante das mareas
"Dos equis” e 'Tecate”, por Us§ 160 mihdes. Bm julho de 92, jG havia se associado &
cervejana Cinco estrelos. de Pequim, para vender seu produto na China. A coors
planejo colocar suds cervejas na Coréla do $ul em dupla com a cervejarna "Jine” e estd

no mercado joponés sob licenca da Aschi.

fonte: idem, Cit.
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fato de como se acentug, cada vez em uma escaia maior de monopolzacdo, ©
processo de globalizagdo dos mercados,

Agquitc que antes se denominava enguanto empresa ou raede multinacional,
vai, ha estera do processo econdmico contemporaneo, s¢ tomando emprasa ou

rede pianeidric, Como salienia Levitt,

"...1 tradicional sociedade andnima multinacional € obsoleta. Ela opera
exagtamente como seu nome diz, muliinocionaimente, ndo
globaimente. O futuro pertence & empresa orientada giobalmente, ndo
multinacionaimente, porgue © gIobo estd sendo homogeneizado peld
replblica da tecnologia”. Cada vez mas ¢ pessoos em todos os
lugares estGo-se paracendo mals em seus desejos e comportamentos,
quer estejamos falando de Coca-Cola, microprocessadores, jeans,
cinemcas, pizzos, cosmeticos ou maquings de usinagem. 15to significa que
O mMuNdo explode em um mercado gigantesco, em lugar do que
costumava ser imaginQdo como peguancs segmentos ou mercados

uricarmente nacionak'.5

i Lavitt, T. "A imaginagdo de marketing”. Atlas, SGo Pauio, 1991, {p.21)
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De outro lado, podemcs perceber que es’ré processc ndo se efetlva
somente sobre o gspecio da produgtio indusirial. Atua tombém no sistema de
capital financelro mundial € no mercddo publicitdrio mundial de ‘marcas”, Al neste
Jliime reside uma das mais interessantes peripécias deste novo movimento de
globalzacho do capital: uma espécie de acumulagao fantdstica de capital, onde ©
valor go préptic produto e do montante de sua produgdo pode ser equipdrado e s
vezes até ultrapossado pelo valor de sua "'marcd”. Segundo recente publicagdo que
frata do assunto, s marcas se constituem como "Simbolos intangiveis que, para um
grande nomero de emprasas, ja representa um patimdnio mais valioso gue suas
préprias Instalagdes e equipamentos.s”  Distintamente do capital financeiro, gque
atug principgimente através de investimento especulative, ¢ mearcado de marcas
detém uma rigidez acentuada., Quase que, podemos dizer, se autonomiza em
relacdo a produgdo de seu proprio produto. Um exemplo € o da Coca-Cola em gue
‘Yefrigerante & apenas uma pare de seus negdcios. Dona da segunda marca mais
valotizada do rmundo, seu iogotipo estd estampado numa infinidade de iters, de

camietas e “bottors' a artigos domésticos e de escritdno,s8

s7 folha de $&o Paulo, Cademo "negdcios”’, 19/04/1993. A pubiicagao referda € "Marca &
Distribuigdo”, de Gouveq de Souza, M. & Nemer, A.

sidem. Cit.
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Este poder gue detém o mercado de 'marcas” deriva eminentfemente do
caréter mundicl que estas assumiram. "A escalada das marcas (o ficenciomento
mundial movimenta US$ 200 bihdes anuck) estd diretamente conectada &s
fransformagées que deram ongem ao chamado mercado giobal”.® Neste sentido é
que se desenvolve o enfrelagamento entre ¢ globaizacho da producdio e a
giobdlizagcto da publicidade. Esta Ofima ndo simplesmente  acompanhia ©
desenvolvimento da primeira. Antes, constitukse, ela prdpria, como agente do
processo de globazagdo econdmico a medida gue interfere, diretamente, na
expansdio dos mercados.

A eldbOragdc de campanhas mundialk atende a uma demanda gue
provém, cbviamente, deste processo de giobalizagdo econdmica. Todaviq, atende
tfambém a um outro tipo de demanda que se constifui, principalmente, g partir da
esfera sécio~-cultural, que se refare o uma acentuada combinacdo e confludncia de
hdbh‘os, costumes e praticos culiurals. £ neste senfido que, pardielamente ao
processo de globdlizagde da economia, se acelera um processe de mundidlizacdo
na esfera cuttural das sociedades contemporéneds gue € expresso e resignificado

através do discurso publicitdric, Ou seja,

& jdem. Cit.
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"a convergdncia de hdbitos culturais Ndo € uma inversdo dos homens
de marketing..bla € uma tendénciac das  sociedades

contemporénecs” s

Desta formg, € do ponto de vista do conjuntc de significacdes que
acompanham a ¢ifusdio de produtos e colsas gue o discurso publicitdno raevela seu
campe de atuacdio mais eficaz no processe de giokalizacdo das sociedades, Pode-
se dizer que, levando em conta s proporcdes necessdnos, a emergéncia de uma
giokbal adverising fraduz a emergéncia de uma culitura-mundo, A destenitorializagdo
de produtos, cosas e marcas Significa a rediocagdo de Imogindrios e
representagdes que acompanham estes produios em uma nova dimernsdo social,
que ndo se delimita mais somente airavés de suas fronteiras ongingis, sejom elas,
Nacionais, regiondis ou locais.

Embora fosse um equiveco pensat gue @ ilendéncia globdlizante da
publicidade é datada de nosso tempo atudl, tendo em vista principamente que o
difusdo @ expansdo dos agéncics G erg urhc: redidade o partir da década de 10,

principaimante alravés das agéncias norte amerncanast!, é agora, neste fim de

® Ortiz. R. "Mundializagdo e Culfurd’. Mimec, 1994, (p.192)

st Ortiz, R. A modema tradicdo brasileira. 2° Ed., $SAo Paulo, Brasiliense, 1989
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século, que esta tendéncia se radicalizou de modo iremedidvel. A mundializacéo
da esfera cultural se apresenta, mesmo que de maneira velada, nos intervalos da
programagdo de TV, nos Quidoors, enire reporfagens em revistas e nos instantes
pracadentes a passagem de fimes nos cinemes.

Se formos pensar a publicidade como instancic autonomizada nNo interor do
processo de sighificacdo sockal, tal qual sugere Baudiard, entdo esta se corstitul,
remediavelmente, como um dos princioals agentes de propuls@c do processo de
mundicizagdo da cuftura. Isto pelo fato principal de gue, g medida que a
pubiicidade detém autonomia em relacdo ac ‘sentido’? conferido aos signos que
carega em suas mensagens, ou seja, a medida que ela prépria é quem confete
significagdo a estes signos, sua meansagem Ndo necessita malk se localizer neste ou
naguele contexto cultural particular. Antes, encontrarse descentrada em relac@o a
codiges, costumes, valores e/ou idiossincrasios. Se destenitorializa, obedecendo

apencs a Uma i6gica fundante, na qual ¢ consumo € o elemento imperativo $3

@ O termo "sentido” ndo & agqui referide eenguanto elemento substantivo. isto porquse,

na andiise de Baudsillard, todo "signe” encontra-se destitufdo de sentido em favor da

significagdo”. Desta maneira. o termo € aqui utilizado do ponto de visto formgl. sem
prejuizo tedrico a andlise proposta por Baudrilard. {Cf, Baudiiliard, J. "A sociedade

de consume” Op.Cit.)

& Ck. Baudrillard. J. "A sociedade de consume. Op.Cit.
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Porém, se de um lado o mersagem publicitdna encontrg-se descentrada em
relagao a um contexio especifico, seja ele tocdl, regional ou nacional, de ocutro, Ndo
podemos caracterzar ¢ universe publicitdric come agente autonomizado por
completo dos esferas sociak. £ verdade que ¢ indistia pubiiciidna atua hoje
enguanio, bod parte, "fomadora” de coenceitos & pré-conceaitos, represantacdes e
interpretagdes acerca dd sociedade. Porém, também &€ patente que atua de
acordo com projetos politicos, elabora¢do de valores e percepcdes do proprio
universo social que stio construidos, em um piano mundial, por agentes socicis que

estdo diretamente envolvidos neste processo, Qu seia,

“..opera em consonéncia com centros de poder de dlcance mundial.

estd acopkida s organzacdes e empresas transnaciongis,'s4

Um exemplo heurstico desta interagdo pode ser vetificado na veiculacdo
entre o5 mais varados objetos de consumo e o discurso univerdizante do
preservacdo amioiental que, de uma forma marcante, se pretende enquanto valor

gickal de uma sociedade civil planetdana,

& |anni. Octdvio. Teorias da Globalzacdo. No preio. 1995, {p.111)
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Esta quesitic € boa para se pensar, por exemple, como a publicidade
mundigizada se apropria de noves formaos de organizagde socicl, centradas num
contexto social destemitonalizado e que pertenciarm, orginaiamente, ac dmbito da
sociedade nacional tal como a prépna sociedade civil.

C universo publicitdno ndo se produz, desta forma, someante a partlr de suas
proprias esinutures ou, como nos propde Baudiiard, o partir exclusivamente dd
lbgica do corsumo. Ao contrdric disto, se produz na interagdo entre esta logica
corsumisia e o movimenio da propria sociedade. Vale dizer, € a portir desta
interac o que se produz Global Advertising.

O desenrazamento de idéics, processos socidls, comporiamentos, estiios de
vidg, etc, se faz ndio somente encguanto uma invengdo da midia, mas sim enguanto
um processo social efetive em que pessoos, grupos, representagdes e signos
comegam a flutuar através de distintas realidades de sua posiGdo ongindria fanto
fsica como social. De um ponto de vista substantivo, este  processo de

destenitorializacdo,

“gcentua e generdliza outras e novas paossibiidades de ser, agir, senti,
pensar, sonhcr, imaginar. Revelamkse  condigdes  desconhecidas,
quandeo Individuos, grupos e classes, movimentos socialk, partidos

politicos, correntes de opinide publica, projetos de vida individual e
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coletiva, estios de pensamento, sdo langados ne émbite da sociedade

globql.'ss

O processo de destenmtonaizaclo de reiagdes, formas e estruturas socials
constitui, cssim, elemento fundante do discurse publicitdno mundlalizado.

Talvez as campanhas da inddstria de vestudno Bennetton, infitulada "United
Colors of Bennetton”, sejam o exemplo maks forte desta caracteristica, ao veicular
saus produios a mersagens gue evocam, diretamente, temas de circuiagdo
universal como, por exempic, AIDS, © confiitc Qrabe-israelense na Faixa de Gora e ¢
mortalidade infanti na Africa e terceiro mundo.

A campanha da reviste intemacional Roling Stones & também outro
exemplo deste imbrcamento:

“For a new generation of Roling Stones readers there is a new world order. And
it comes with a0 whicle new view of our future. We see a global economy, a helthier
rain forest, an ozone Iayer whithout a hole, and peace to guide the planet. For
twenty five years, Roling Sione magazine has reflected the changing attitudes,
ideas and lifestyles of the people who are changing the world. Your advertsing can

reach 7 milion of those paeople every ksue in the pages of Roling Stone.”

 1anni. Octdvio. “A Sociedade Globdal. Rio de Janeiro, Civiizagdo Brasileira. 1992. (p.101)
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A apropragdo de problemas mundials através da publicidade se efefuq pelo
motivo ictente de ela corseguir resignificar os sentidos originais destes problemcs.
Quande a Benetton associa a seus produtos temas como o conflito interdinico, a
fome e ¢ miséna cu uma sidrome devastadora, nde o faz simplesmente pelos
conteudos deste temas. © gue ela prajende & criar, através da asseciaclio antre
estes temas e seus produtes, uma imagen globalzada destes Oltimos. As campanhas
da benetton n&o 580 veicuiadas para discutir a alds, & mikéia ou o confifo, Antes,
buscam ¢ partlr destes temas universalk char uma imagem mundicl de seus produtos,
Pode-se dizer neste sentido que, a publicidade giobal ndo exclui de seu dscurso,
comoe se podetia persar, a miséria do mundo. Exclui, 186 someante, o significado
originat deste mdaieficio. NGO concebe ¢ desigudldades e preconceitos como
lacunas, desgjustes ou falhas da sociedade modemaq, antes, as pasteurza como um
dado da redlidade social,

Este tipo de associagdo entre "temas globals” & produtos das mak varades
naturezes, desde agasalhos de frio até gomas de mkcscar, vem se tornando a 18nica
da publicidade mundidglizada, As corsequéncias mais imediatcs deste tipo de
processc comunicativoe € a difs@io de signos em escala giobal, Contudo, sGio as
conseguéncias socioldgicas provenientes deste processo de difuséio como, relagdes
Identitéras, producdio e reproduGdio de valores, elaboracto e reelaboragiic de
mitos, etc, que qudlificam © discurse publicitdric como agente de 'socidizagdo
gicbdl”. Por meic de seu discurse, se estabelace uma comunicagdo entre povoes,

nacdes, etnics e Iguas que antes paracia inacessivel gpencs alravés do contacto
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direto enire incividuos. A publicidade faz com que, © conteldo da mediagdo
comunicativa, 810 €, o contelde das mensagens pubIlicitQrias, seig ¢ elemenfo que
possibiiita este contacto cultural, vale dizer, constituise, este conteldo, em uma
espécie de linguagem universai onde s significados Ndo pertencem a um contexto
espechfico mas, antes, a um “imagindric global” que se encontra neste fim de século
em emergéncia.

A socidlizacde giobal praetendida pelo discurso publicitdno ndio se concratiza,
desta forma, apenas afravés da circulagdio de mercadornias em escola mundicl. Se
concretza principaimente giravés do amalgama culfural gue carega em suas
mensagens. Por meio da difsdio de seus objetos ¢ discurse publicliano estabelece,
mesmo que de maneira desinferesada, o contacto cultural entre individuos €
grupos, desde o ocidenie até o oriente. As adapitagdes soffidas por estes objetos na
sua difusf@io por diferentes contextos ndio aliera, todavia, seu 'senfide global”. Um
exemplo disto pode ser percebido afravés da imsergGe do rede de Fast-food
Mc'donndids no mundo. © contexto orgingl, amelicano, gue rdz como receita do
sucesso a fémula "hamburgertrefrigerante”, € readaptado de acordo com o local
de sug inserctic. Na Austtic, o hamburger pode ser comsumido com cerveja
enquanto que, na Franga e/ou Na Suiga, pode-se saborear © mesmo sanduiche
acormpanhado por um 'vin de o table” ou um "checolat chaud”, A instalagdo da
rade em lIsrael também sofreu digumaos alferagdes, sem dlvida mais acentuadcs,
como o NdGo funcionamento das lojas Nos finals de semona devido a motivos

religioses.
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Esta adoptacdo de hdbitos climentares e/ou de outra natureza nas iolas
desta rede mundial ndo eliming, contudo, seu cardter mas fundamental, o fast-
food, Al reside o elemento essencial gue se sobrepde ¢ estas idiossincrasios: re-
adlocar o processo de dimentagdo, enguanto um processo sOcio culiurdl, dentro de
uma espaco-tempo gichbd. Dentro desta iégica o fast-food nGo pearience ¢ este ou
aquele contexto especifico. NGo se caractenza mais, dentro deste ponto de vistq,
como norte-amenconc exchsivamente., Se caractenza, ao mesmoe tempo, como
francés, suico, austriaco, brasieiro, porfugués, ausiraliano, ou sejg, se caracterza
enquantc agente da giobdlizacdo,

A difusGo da rede de fast-food Mc'Donndids nGo € heurktica somente por
promover um consumo mundial de seus produtes, Antes, se toma significativa ao
difundir, de manerra objetiva, uma concepgdo de espago e ltempo que
acompanha © consumeo de seus produtos, O consumir se toma secunddrio frente ao
"estio de consumo”., Passa-se 4o Consumo  enguanio categona rmeramente
econdmica para © cornsumo como agente de difuséio cultural,

Q que tormna possivel a insergdo da rede Mc'Donncaics no mundo ndo é
simplesmente condigdes favordvels de mercade, mas sim, um processo de
aceleraco e redugdo do "tempo” que se desenvolve am escala giobal. © Mc
donnalds, ou quaiquer outra rede do genero, NAG se consagra somente pelo seu
car@tfer fast, mas também por uma caracterstica que ihe é intrinsica: ser um espago

da modamidade-mundo.
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Persarmos ¢ mundicizacdo da publicidade enguanto um  agente
scondmico mundial de um lade ou, enquantc um agenie difusor de padrdes,
gostos, valores e estitos de vida, de outro, &€ um bom caminho para se verficar a
efetividade do processo de globaizacdo. Contude, hd um terceiro aspecto que
envolve ¢ publicidade e que pode ravelar outros elementos para a compreanssde
desta trama : tratase exatamente da difusdo de significagdes, representacdes e
imagindrios através do discurse publicitdrio quande compreendido como sendo, ele
proprio, uma rede planetdna de comunicagdo.® O espaco de abrangéncia desta
rede pode ser definido através do que, com grande propriedade, Mateliord

denomincu como ‘réseaux de réseaux’, ou seja,

"ces systémes de conexions réglent les rapports enire les individus et

entre les groupes''$7

#\ale dizer que, mas do que empresas especiafizadas em estimuiar © corsumo, as
agéncias publicitdrias se organizam hoje como grandss conglomerades de difusdio de
idéias. valores, campanhas de prevengde e preservacdo dos mais varados mots, efc.
Fora wsfo, ainda se registra uma onda crescente da publicidade veiculada por sistema
de transmissdo vio satélite e através de cabo. envolvendo emissoras que atuam

principaimente no plano mundial.

spattelart, A, “Lintermnationale publicitaire”, Paris, Editions [a découverte, 1989.(p.08).
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O impacto social do difusdo de mensagens por meio deste 'réseaux” atuq,
efetivamente, como amdlgama culiural do processo de globalizaGdo da socledade
de comnsumo, onde ¢ desejo do corsumo do produto & substituido pelo desejo de
estar ligado ac mundo dtravés do consume imediato do produto.

Estar ligade ao mundo se referencia, neste sentide, a um processo
identificatono global no gual individuos e grupos se interligam planetdricmente
afravés de marcas, codigos & signos que s@io difundidos, entre diversos agentes,
através do discurso publictidro,

Um exempio de um signc de identificagdo mundial € o "blue jears”. O bive
jeans, que representava um produto estritamente americano, princioaimente
guando difundidc pela indistia cultural airavés dos famosos “westems”, hole
pertence ao vestudnio mundial voltado principaimente co pUblico jovem.

Todavia, © blue jeans representa hoje rmuitc mak do que umd pega de
vestudno., Representa um simboico mundial de identificac@io da juventude. Uma
identificagdo que entretanto ndo se define somente a parlir de pardmeiros
regionass, locais ou haciondis mas, antes, a partir de um imagindrio global No qual se
Insere enguanto signo identitdno.

Aqul abre-se uma questlic que se coicca frente a este processo: se

corstituicho de identidades tal gud a teora cléssica apresenta, se define
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fundamentaimente enguanto umga relacdo social, na gual os agentes se afiimam na
relagdc com outros agentes, como entde, demarcar ¢ diter ege do cidaddo
globale Qu seja, comeo seria possivel definir o “outro” do mundos

Na verdade,

"the central difficulty in any project 1o construct q giobal identity and
hence a global culture, s that collective identity, like imagery and
culture, is aways historically specific because it B based on shared

memornes and d sense of continuity betwaen genearations, s

Neste sentido € importante perceber que a difusdio de signos em escala
global ndo caracterza nem formgalza a constituigdo de uma 'identidade mundidl
Ao contrdrio, o que se dd & a construcae de processos signdiicos de 'identificacdo
mundicl”, o partr do qual grupos, camaddas sociak e individuos  interagem
globaimente, Isto se desenvolvve Q partir de distintos contextos ern que ¢ ponto de
partida fundamenial ndo é a relagdo de aifefidade, na qual se baseia o formagéo

de identidades, macs sim um processe de socializagdo giobal que inferiga pessoas,

8 Imith. Anfony. Towards a global culture? in: Theory, Culture and sociaty. junho 1990,

(p-180}
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grupos € povos Universaimente., A globaizagdo da sociedade e ¢ mundidizagdo da
cultura Ndo eliminom o identidades de QrUpPes, camadas sociais e/cu nagdes;
apendas estabelaecem um patamar distinto onde a circulagdo de signos e processos
de resignificagdo social estabetecem "marces identitdrias” que se difundem a partir
de uma esfera comunicativa atamente raciondizada, da qual ¢ discurse publicitdrio
detém posiglo previegiada.

Se a constitvigde de identidades de um gupo, povo ou nNGGdo esta
demarcada pela memaornia coletiva que emerge de um conjunto de experéncias
compartihadas, construldas, vividas, sichificadas & resignificadas pelo socledade, No
piano giokal, © processo de identificagdo social, eminentemente gerido peia midia,
se astabelece em outro patamar; vale dizer, através da efemeridade gque rege d

l6gica do consumo, Qu seja,

“uniike nationai cultures, a globatl culture B essenticlly memoryless. Where
the "nation' can be constructed so s 10 draw upon and revive latente
popuiar experiences and needs, a “globadl culture’ answers 10 no living
needs, NO identity-in-the-making. It has to be painfully put together,

artificially, out of the many existing folk and national identities into which
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humanity has been so iong divided. There are no “world memones' that

con be wsed 1o unite humanity 's?

Isto contudo ndo € uma inveng@o do discurso publicitdrio ou da midia em
geral. Ao confrdic disio, fem o ver com  uma quest@io  estruiurdl do
desenvolvimentc das sociedades modemnas que € o prdprio cardter de uma
reflexividade  distorcida” que emerge através dos processos comunicativos de
massc. No interior da comunicagdo publicitaria este fator se apresenta de maneirg
acenfuada o medida que a confluéncia entre ¢ 'rezdio prédlica” e g 'regdio tedlica” -
na quat prevalaece o sentido do entendimento e onde ¢ refiexdbiidade se toma um
imperative - encontra-se obllterada pela "vazdo irstrumental”, que se expande, No
interior do préprio discurso publicitGrio, para as diversas esferas constituives da vida
SOCidl que se exprassam ne infelior de suas mensagers.

Na verdade, o gue a publicidade reinventa &, de outro modo, o posiclio do
discurso instrumentalzado, que ndo parte mas deste ou daguele agente situado
neste ouU naquele contexto comunicativo, nesta ou naquela esfera social a partr da
qual emerge seu discurse, Mas sim, em micro totfdlidades, gue s&o mensagens e

ou/slogans a parir das quais tudo se Instrumentaliza em um didlogo gue se toma

& Smith. Antony. Op.Cit. (p. 179-180)
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independente da posicdo dos naradores, sejam eles personagens de um anancio,
sejom eles o anunciante e o consumidor. N&o seria exagero afrmar que, no interior
do processo de consumo, ¢ discurso publicitdrio é um agente gue constitui em iarga
medida, utizando um conceito do préprio Hobermas, parte do "mundo da vida” dos
agentes insendos neste processo. Al reside um ponto fundamential gue envoive o
publicidade contempordnea e que a insere enguanto, de um iado, propukorg do
copitalsmo planetdrio e, de outro, enguanto agente civilzador desta modemidade-
munde, 7 A publicidade atua nesta otica a partir de pesquises aprofundadas de
comportamento mercadolégico e psicosocial s suas mersagens, tentando
captar, da maneira mais detahada possivel, os signos €/0u simboios gue detém
significagdo dlebdl. Tenta capturar e, ao mesmo tempo, fazer parte de uma rede
global de significados que emergem a partir de um imagindrio global que astd sendo
corstantemente cricdo e re-criado. Tentq, enfim, despertar ¢ deseio de consumo ¢
partir deste imagindno efémero onde, o préprio discurse publicitdrio, tomase parte
corstitutiva. A associagdo de temas pianetdros ao consumo de produtos tamibodm
globdis, propiciam ndc somente a difusGio de gostos e estilos de vida em escala

giobal, como também forialace e recna signes de "identificacdo” que atuam nesta

n Os temmos aqui uliizados como Mundo da vido, razdo prdtica e razdio tedrna se
referem go arcabougo tedrico desenvolvide por Habermas. Cf: Habermas. J. "Parg a
reconstrugdo do materialismo histdrico”. $Go Paule, Brasiiense, 1983, ver ainda: “La iégica

de las ciéncicas socidles”, Madrnid, Tecnos, 1987,
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piano. O discurso publicitdrio gichalizado, devido a sua abrangéncia e legiimidade
adguinda em nossas  sociedades, se corstitul como agente formador deste
“imagindrio universal” que, a todo instante, impukiona o formogdoe de uma cultura
mundiglizada. Todavia ndo particica deste proceasso de maneira limpida. Ac
contrdrio, atua dentro de uma &tica especifica, ou seja, o partir de uma visdio do
global que he & prépria. Atua no mundo d partir de um sentido especifico que
confere & idéia de mundo.

Neste senfido, a relagdoe entra o discurso publicitdrio e a sociedade globd
ndo é somente um relaGao chietiva gue se desenvolve ¢ partir da globalizacdo dos
mercados e do impuko sécic econdmice causado pela promocdc em escala
também gichal de produtos e sewvigos. Nem, de outro maodo, se define cpencs
como propagadora de valores, simbolos & signos de alcance mundidl. E, também e
principamernde, um  aiscurse sobye © mundo. Se insere nNo  processe  de
planetarizagcdo dos sociedades como porta voz dos mifdia, absorvendo relacdes e
interacoes, processos e esfruturas, reciandoe-os a partir de sua dfica peculiar.

A Inversdio de conflitos socials, o sobreposicdo de iImagens e construg o de
novos significados, sGo alguns dos diversos ponfos gque fazem parte deste imagindno
publicitdrio que constrdi e recorsirdi 0 mundo & sug ética., Contudo hd um elemento
essencical neste processe € que perpossa a totdlidade do discurso publiciidrio
dlobalzado: sua possiblidade de circuloglio e Interagdo instanténea entre os

diverses esferas constituivas da vida social.
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Este é ponio através do gua o mensagem publicitdria se toma eficaz, ou
seja, NGo somente por estimular © desejo pard © Consumo, mMas por mebiizar, em
uma mensagem de refrigerante, sighos que pertencem o diversas esferes do
universo social e gue sdo resignificados no infericr de sua mensagem,

A global adverfising imaginafion ndo se gpresenta, desta forma, somente
enguanto um discurso idediogico, sejd no sentido de posifividade ou negatividade,
seja no senfido de um recorte especilicc sobre a redlidade socidl. Apresenta-se,
também e principadmente, como um sktema de referéncia que estabelece
legitimidades, padrdes de dstingdo e signos de identificacdio mundial ¢ partlr do qual
se definem estilos de comporiamenio e formas da agdio e relagdo social. Dentro do
contexto da esfera comunicativa racionalizada tal qual nos € apresentadda hoje, ¢
publicidade foz parte das "condigdes culfurais” gue media ¢ agdio entre os sujeitos
que se encontram Inseridos No Processo de corsumo. AQ se estabealecer no plano
da comunicagto global eld, ao mesmo tempo que difunde uma concepgdio do
global, prodiuz um sulbstrato raciondl a partr do qual 05 agentes locaizados no
interior deste processo podem atuay.

A efemerndade de sucs mensagers sa reflefe nesta concepgdo, Na quat ©
préprio mundo se toma fuido. Este talvez sela © sentido mais intenso do processo de
destentoralizacdo através do discurso publiclidrio, Ou seja, ntio somente deslocaliza
sUas mensagens de confextos especflicos, mas, pincipdimente, as recoloca em seu
comstructo de mundo gue se fomd O 'locus’ priviegicdo de suas mensagens.

Recontextualiza estas mensagerns em um espaco sociad que se concretiza através

111



dos imites de um universal red e idedlizado. Corsirde, desta maneira, uma espécie
de 'subjetividade socidl”l, a parir da qudt seu discurso encontra ressonéncia nNas
corsciéncias individual. Tenta estimular, através de uma espécie de"imcgindrio
social globalf(o desejo individual. Talvez este seja um dos prinCipdis paradoxos gue
egnvolve seu discurso: fenfar despertar, a partr de signos e significados
eminentemente socials, © desejo  individudl, Entretanic, esta hipertrofia dao
individudlidade que encontrase em posicdo essencial no interior do dscurse
publicitario ndo € uma manifestagdic anactrdnica. Ao contrdno, verm suphr © espaGo
vozZIo que emerge deste paradoxo. Estabealeces, no plano 'imagindno”, a conexdio
desios ducs esferas que se encontram, dentre da I6gica do processo de Consumo,
em confito,

A producdo imagindria do discurso publicitdrio se traduz, na redlidade, numa
proauGao redl de um sentimento de "auséncia™”. Contudo NGc uma "auséncia” No
sentido psicoldgico do termo, mas principaimente, enguanto demanda social. A
i6gica subjetiva do desejo € transfigurada, no interior do discurso publicltdric, pela

IGgica socict do desejo. Ai € onde reside, efetivamente, sua eficdcia.

N A idéio de produgdo social da subjetividada, difundida por Guatami nos parece um
ponto de partida bom parg se pensar sstg tenddncia que envolve o discurso
publicitaro contempor@neo. Cf. Guatam, F. "Micropoiitica - cartografias do desejo.

Petrdpols, Vozes, 1986.
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Ao contrdrio dagueles que tendem a pensar Numa espécie de motivagao
psico-subjetiva através da publicidade, ou seja, como se esta tenta-se estimuicr e
recomer aos campos velados do ingonscienie individual, © que a publicidade foz é
apelar para signos, simbolos, Textos e ouiros elementos gue se encontram alocados
no interior do préprio processo cultural, conferindo ¢ estas um cardter peculiar,
ransformando-os em objetos de  idendificagdo, distingdo,  diferenciagaoe,
legitimacao, efc.,

No plano giobal, a pubiicidade enfrenta um desafio a este processo: ¢como
estabelecer significagdes de dlcance mundiale Em oulros termos, como seria
possivel estabelecer ou eleger, por exemplo, um signo giobal de ditingdo ou
diferenciagdo sociale

A inddstia cultural € um elemenfo gue desempennd um papel de
fundamentdl importéncia sobre este aspecto & medida que atua diretamente na
formacto e difusGo de valores, idéics e imagindrios em escala planetdra, assim
como também na difusdio de persondglldades que encamam padrées e estilcs de
vida que sGo largamenie apreendidos em ascala mundidal. A pubiicidade globd se
apropria a tode instante destes signos e fcones planetdnos difundidos através da
inddstria culiural. Contudo, ¢ carater expansivo do discurso publicitdrio recra tempos
o espacos o partlr dos quais estes signos foram ofigindriamente difundidos.

Em iarga escaiq, a publicidade mundidl se gpropria da propria produgdo da

indUstria cultural e a resignifica dentro de seu universo fantdstico. Neste sentido, em
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acordo com ¢ inddstria da culturg, propicia @ emergéncia de signos em escala
mundict,

E fate que a forma de apreersdc destes signos se foz de maneira
diferenciada entre os participantes da cldeia global. Se formos pensar nas
parficuiatidades dos sociedades e nas formaos de apreensdo do significado de
objetos, colsas e/ou idéias afravés dos sociedadses 810 se toma um problema
efetivo. Uma verdadeira barneira se coloca frente aos agentes da gichalidade
quando a estes se inferpdem os mazelas da diversidade, sejam elas iocais, regionais
ou nacionais. Entretanto, cabe ressattar que Ndo € a asta diversidade gue o discurse
globalizante da publicidade se interpde, mas sim, o formas especificas de
apreersdc do giobal que s3o redizadas atraves de grupos, camadas &/ouU agentes
sociak. © proprio global ndio € homogéneo ou semelhante, Antes, se homogeniza
quando difundido por intermeédio da midid. A faganha do discurso publicit&rio reside
exatamente Nsto: Aomogeneizar o globa,

A preservacdo ambiental se constitui hoje, em larga medida, enguanto um
vaior difundido em escalo mundial. Confudo, ndo é um voior apreendido
Indistintamente pelos sociedades. Apresenta mudangas de acordo com 05 adendos
que he sdo conferidos por infermédio de sua apreersdo. O significado da
preservacdo ndo &, certamente, © mesmo pard os organizagdes mundicls de
praservacdo, os representantes mundiok da indUstria ou o organizagdo social dos
Estados. Ndio se constitul somente  enguanto um problema global, se constitul,

sobretudo, enquanto um "fema” giobal.
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A publicidade homogenegiza as peculiandades da apreensdo deste proceaesso
pelos agentes nele envolvidos € reinventa © seu sentido, desconstruindo o
diversidade e transformondo-a em urmd totalidade significativa de acordo cormm seu
dscurso homegeneizonte de cobas, homers e idéias. O gue a publicidade anulka
através de seds discurso & ¢ fragmentagdo que provém da préptia dimensdo social
globdlzada, O gickdl, se caracterza, em seu intetior, como uma espécie de idedl
civiizatdrio da modermidade-mundo, através do quat se universalizam processos,
astruturgs e relagbes socialk. Entretanto, cabe rafificar que  © dlobdl ndo se
confunde com o universal, Anfes, convive fanto com redlidades locas, guanto
regionals & NAcionals.

O gue a publicldade mundidl aniquila & ¢ diversidade do global. O "octs” de
difus@io de sua mersagem ndo &, estrito senso, a sociedade gickdl de que fala ©s
estudos contempordnecs de economia, mas sim, Umd sociedade global que é
chada a partir da interagdo entre a acelaracdo de processos de mundidlizacdo e o
oroprio universo publicitdrio na qual se produz uma "concepgdio de munde” em que
0 cormsumo deve se tomar uma espécie de "Ethos™ universal, a partir do qual se
griicuiom as agdes e relagdes dos agentes que circulam nexie contexto
globalizado, se sobrepondo aos "conteldos sociak” gue acompanham 05 espagos e
Imagens que s8o gpresentados NS aNUNCIos.

E claro que o mundo da global advertising €, eminentemente, fragmentado
e fragmentdro. De um ado mantém seu carGler efémero e, de outro, a auséncia

de uma "identity-in-the-making”, desprovida do suporte de uma memdra coletlivg
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mundial da gual, se nde podemos excluir a posibilidade de sua formagdc em um
future préximo  também ndo podemos dfimar sua  efetividade no mundo
contempordneo. Desta forma, € este "Ethos” mundial do consumo, gue moltda os
signos e os significados  da socledade, que possibilita a cornstrugdo e difusGo de uma
giockal advertising.

Por outre lado, oo atuar sebre o universo culturgt das sociedades, € ¢ medida
que este constitul a ténica de seu discurse, produz e reproduz uma cultura
mundidlizada que se forma o parir de partes e fragmentos gue sdo, aqui e al,
extraidos da redidade social. A globalizagdo das formas de comunicacdio, € em
especial o globdlizagcdo do universo publicitdro, enguanto uma rede planetdia de
comunicagdio, sGo elemenios-chave na compreersdo deste fim de século onde ¢s
distancias enire povos, homens, idéics e sociedades parecem cada vez mas

ténues, sejom elas fisicas, polfticas, refgicsas, econdmicas, sociais ou Culuras.
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CAPITULO IV



A flexiblidade e circulagdo intensa de signos  que infegram s mUitiplas
asferas corstitutivas da vida social, e que podemos presenciar a todo instante no
interior do discursc publicitdric, corstitui, anfes de tudo, um attbuio da
modemidade.

A publicidade comercial €, desta forma, umda invens@io de seu tempo
histdrico, que emerge tanto a partlr dos hecessidades de expansdo dos mercados
quanio, de outro iado, pelo dlargamento da comunicacéo social,

No entanto, ela apresenta uma faceta que a todo instante surpreende sua
gpoca e coracteriza seu espfito: atua a partir da imaginacdo daqueles que @
inventam e dos que a consomem, produzindoe uma espécie de reencantamento &s
avessas, onde a objetividade do processo que a impukiona é desquaiificada em
favor de simulagdes da realidade social. Todavia, esia pretensa “iracionalidace’
que pemeia as mensagens No discurso pubiiciidric, seja através de desconexdo de
imagens ou de textos, € Na verdade ¢ iNvOlucro de um processo que perpaca toda
sua elaboragdo, a medemizagdo. O descolamento de signos, sentidos e significados
de Cobas e déias e sua expangdo através de suas mensagens, o qualifica enquanto
agente integrante e integrado deste processe, que se traduz, em fim, pela
transformagGo das relagdes entre o fempo ¢ 0 espago. Ou sejd, & a dsjungdo
espago-termporal dos conteQdos socials que define, de uma maneira imperativa, a
caracterstica mais fundamentdl deste "tempo histdrice" e que se expressa, entre

outras formas, afravés da publicidade.
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Segundo Anthony Giddens,

"o dinamismo da modemidade derva  da separacdo do tempo e do
aspago e de sua recombinQgo em formas que permiiem o
"zonegmeanio” tempoe-espacial precise da vida social; do desancaixe
dos sstemas socias (um fenémeno intimamente vincuiado aos fatores
envolvidos na separagdo  tempo-espago); € da ordenagdic e
reordenagdo reflexiva des relagdes socias & Iuz das continuas entrades

de conhecimento afetando as acdes de individuos e grupos”.72

O processo de "desencaixe” de que fala Giddens, onde s relagdes socias
de contexios locals s@o reordenadas e expandidas em espacos indefinidos, é
redimersionado em outras andiises de maneira semelhante como, por exemplo, na
definicdo do problema desenvolvida por David Harvey.”™ Para Harvey, este
reagrupamento de conteddos socials em um espago indefinido produz uma
"‘compresséic” da relagdic tempo-espaco, tomando possivel o convivéncia de

mundos chiologicamente distintos em um mesmeo "ponto comum', Esta experiéncia,

7 Gidders. A, "As consequéncics da modemidade”, $Go Faulo, UNESP, 1991, {p.25)

1 Harvey. D, "Condicdo pds-maedema’. S8o Paulo, Loyola, 1992.
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gue ele denoming como corstitutiva de uma esfera socicl pos-maodemaq, refletiia
uma  nhova  concepgdc da  relagde espago-temporal  ngs  sociedades

contemporénecs. Ou sejq,

"o medida gue ¢ espago parece encolher em uma “dideia globaol de
telecomunicagdes e numa "espagonave fend” de interdepend&ncics
eCoiogicas @ econdmicas - para usar apenas ducs imagens comfigueires -
. & que os horzontes tempordis se r_eduzem o um ponte em que 56
exisie 0 presente (o mundo do esquizofrénico), temos de aprender a
idar com um avassalador sentido de compressdo dos NOssos mundos

espacial e temporal.' 74

Como nos chamou atengdo Durkheim?s, as categoricas tempo e espage nae
SQO AMDUTOS puros da natureza Mos, ao contrdio, se enrcizam no intenor da propric
esfera social. Sua origem estd diretamente ligada aos princlolos de organzacdo da

ordem social bem como da funciondildade de suas instituicéss, Neste sentido, ao

* Harvey, D. Op.Cit. (p.219)

% Durkheim. E. "As formas slementares da vida religiosd’”. IN: colecde Pensadores, SAo

Paulo, Ed. Abril, 1983.
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falamos de mudangas que envolvemn estas categotios estamos falondo de
mudangas no intenor da propha sociedade, A acelaragdo do termpo e a redugdo
do espago enquanto atributes da vidda social modema trazem Comsige nNoves
experéncias em refaréncia 0s relagdes socials que ihe s8o contemporanecs.

Dentro deste coniexio a comunicaghe social desempenha um papel
fundamental ndo somente pelo encurtamentc das dist@ncias feicas come,
orncipaimente, através da possibiidade por ela criada da circulagdo de idéics,
gostos, codigos e valores Socias.

Este fate delimita uma experiéncia socicl marcadamente fragmentada que
se desenvolve através desta "dissociacdo” entre g tempordiidade do fenbmeno e
sua locdiizaco espacial. Por outro lado kto também reflete aguilo que Weber com
propiedade havia denominadoe enquanio raciondlizagdo das esferas constitutives
da vida social. Al talvez resida uma des inferpretagdes mais agudas d respeito deste
processo de desconeccao de tempos e seus respectivos conteldos Socick e sua
reordenaGdo em esferas que se autonomizam em reiacdo o uma ordem do mundao
holstica. Nesta dliima o prdprias dmensdes da vida social encontravam-se
estreitamente conectadas em uma unidade gue se expandia parg além dos agdes
dos sujeltos.

A separactio das esferas da vida social da gual nos falava Weber acentua
este movimentc de desenrazamentc espago-temporal a partr de um prisma
estrutural, O processo de racionalizagdo destes universos corstliful, de outro modo,

Q pedra de togue de seu desenvolvimento,
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Nas socledades contempordneas a midica € ndio somente uma  dos
efetivagctes mak eldboradas deste processo de raciondizagdic como, também e
ptincibdmente, constitui um "ocus” de confluéncio entre estas esferas da vida.
Atraves de sucs Téchnicas podemos, em um espago minimo de tempo, pearcorrer
uma grande dimersdo espacial e, a partir de sua capacidade de comunicacdo,
lidar, indistintanmente, com contesdos sOCiais diversos,

Se formos pensar Nos recursos de TV e, princinalmente na rarsmissdo via
satélite, veremos como bio se redliza de forma marcante. Percoremos mithares de
quildmetros airavés apencs de um singt de TV, Assistimos ao papa no Vaticano, ¢s
eleicbes na argentina ou a conda de formuia 1 ne canadd simplesmente através da

mudanga do candl.

A televisGo quebra a ligagfo antiga enire os lugares em que estamos e
O Que podemos expetimentar @ vaer com nossos proprios olhos, Com g
televiséio NGO podemos apends viver am Nossas Casas € e NoSsas
cidades. (.., A IV por cabo, com dezencs de canak, e oS
videocassetes t&ém também estihacado o tempo e ¢ espaco. Um
programa gravade em videoigpe pode ser Interrompido, voltado ou

passado malk depressd, O controle remoto sem fio, permite mudar 40 ou
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mals canals, 40 ou mals espagos psicoldgicos, sem mesmo o

telespectador levantor-se do sofd,'ve

A publicidade encontrase, evidentemente, em corsondncia com estq
redlidade contempordned. Esta “descontinuldade  temporal, organizada em um
todo significativo no interior do discurso publicitdrio, se assenta sobre um meaecanismeo
particular de sua propusdo que pode ser traduzido por um processc de
sobreposico de imagens.

Ete atificio, gue possibiifc uma flexibiidade infinita de  significados e
significagdes, consiste em infegrar fempos-espagos em uma unidade significativa. A
fragmentagdio que caracteriza as mensagens aglutina-se of de maneira totdlzante,
se reglizando enquanto redlidade e espetdacule. Cada pega publicitdra aparece
COMe um signo No intetior do qual flutuam diverses significados e suas respectivas
tempordidades,

N3o existe, como entretanto se poderia a principlo pensar, uma espécie de
sobreposicdo de tempos histéricos que conviviiam no interior de um mesmo
andncio, Isto exatamente porque estas tempordidades encontram-se, no interior

deste discurso, de modo presentificado. O passado ou o futuro stio embalados em

76 Meyrowitz, J. "O desdfic oculto da televisGo”. $8o Paulo, Didlogo - N°01, 1989.
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favor do momento presente. NGo hd, por assim dizer, historicidade nos mensagens
de propaganda, 0 gue ndo quer dizer que o dCurse publicitério seja a-histdrico. A
hipertrofia do presente € o gue, na verdade, prevaiece em seu discurso. Porém um
“presente’ instanténeo, que se define através da légica do corsumo. Logica em que
¢ fempo se apresenta de maneira imediata. O acento na dimensdo do presente
estd relocionadic & necessidade de corsumo imediato dos produtos, umo
necessidade que encontra seu pardelc na propria esfera do producdo. C
interessante & oloservamos como esta necessidade de corsumo imediato, que estd
a todo momento presemte na publicidade, reflete ¢ préprio movimento da
socledade no plano do cultura. Ou sejo, um movimento de compressdo da relacdo
teampo-espago.

Desta fomma, & importanie ratificar que a publicidade ndo se caracteriza
enguanto uma inguagem propriamente dita, nos temos, por exemplo, da linguitica
estrutural.”” Ao contrénio, se refare a um universo marcadamente semiocidgico, onde

convivam muottipics significacoes,

77 Especificamente no senfide afribuide por Saussure, onde o signo lingukfico é
conpreendido engquante uma unidads formada por duas instancias cognitivas;
significante e significado.

Saussure, F. "Curso de linguitica geral’. $Go Paulo, Cultrix, N/D data.
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Esta caracterktica nos coloca frente a um ponto essencial que estd
diretamente interfigado o esta desconecgdo e interagdio entre dimersdes
temporal e espaciais em uma unidade significativa: a questdio da reflexivicdade nos
Processos socials e, em especial, na comunicacdo social. Al reside um ponto ceniral
na corstrucdo do discurso publicitdnio e na elaboracdo de suas mersagers.

De um ponto de vista mak geral, o sentido da reflexividade envolvido nos
préticas socicl modemas tem sido, ao tongo dos estudos socioldgicos, amplamente
debatido. Sua andise remete, de um modo ou de oulro, d discussdo sobre d
objetividade destas relagdes e sua apreensdo subjetiva pelos individuos. Esta & uma
dscusséio que se inicia com @ sociologia cldssica, princlpaimente com Weber, e se
estende até os estudos contemporéneos acerca da modemidade como, entre
outros, 05 escritos de Schutz e Habemos.

Em weber a questdo da reflexvidade aparece como um elemento
fundamental dos sociedades modemas na medida em gue estd dretamente
relacionada a agdio socicl redlizada pelos individuos. A agdo social se define, neste
Caso, por um ‘sentido” atrbuido pelfo sujeito a partir de esferas da vida social
racionalizadas, A agdo dos suleitos passa, em defrimento de uma ofientagdio
baseada nas imagers do mundo, a estarem ancoradas em dimensses socicls da
vida eminentemente racionalizadas: Se tomc socicl exatamente por estar referida a

“acdo de “outro'. Isto €,
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"por agGo social entende-se um comportamento humano (fanto foz
fratar-se de fazer extemo ou intermo, de omitir ou permitit sempre que e
na medida em que 0 agente OU 05 agentes © relacionem com um
“sentido’ subjetive, “Agdo social, por sua vez, significa uma agdio que,
quante ¢ seu sentido visado pelo agente ou o5 agentes, se refere go

comportameanto de outres, onentando-se por este em seu curso.”

Desta manetra ganha uma dimerns@o subjetiva que ndo se acenta sobre o
senfido psicoldgico do individuo, mas sim, Na capacidade refiexiva de oientacdo da
aGdo,

Na andlise de Schullz a reflexividade se estabelece, essenciaimente, na
inferogdo entre o 'individuo” e o "mundo da vidda" que o cerca, afravés da
experenciagdo conjugada destes dois nivels, QU sejg, se formaliza em um "mundo

da vida cotidiana” gue &, como nos falg,

"..0 mundo intersubletivo que existia muito antes de nosso nascimento,
vivenciado e interpretado por outros, Nossos predecessores, Como um

mundo organizado. Ele agora se d@ & nossa experiéncia e

7 Weber, M. "Economia e Sociedade”. Brasilia. Ed. UNB, 1991, (p.03).

126



inferpretacde. Toda interpretagdo desse mundo se baseia num estoque
de experiéncics anteriores dele, &5 noSsCs proprics experiénelos e
agquelas que Nos sac fransmitidas por Nossos pak e professores, os quas,
na forma de “conhecimento’, funcionam como um cédigo de

referéncia”,”

A comunicagdo entre Eu e Mundo se estabele af a partir de um sistema de
referéncia gue € dado pela prépria sociedade, compartihado entre os sujeitos e
conjugado Com as expenancics recizadas por estes. £ exatamente este siktema que
estabelece a mediagdo comunicativa entre os sujeitos, independentemente de
estarem ou nde envolvidos numa relagdo social direta. A experiéncia acumulada,
frarsmitida e adguiida se toma, neste sentido, o base de reflex@c para o
desenvolvimenic das praficas socials.

Q elemento 'memdna’ € of extremamente forte na delimitactio da

reflexividade envolvida na a¢do, pelo fato de que,

's¢6 do ponto de vista retrospectivo € que exsiern experiéncics

defmitadas. Somente © que j& foi vivenciado, e ndo agullo que esté

? Shultz, A. "Fenomenologia e relag-es sociaks”. Rio de Janeiro, Zahar, 1979, (p.72).
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sendo vivenciade. Pol ¢ significado é meramente uma operacdo da

intenciondlidade, a qual, no entanto, sé se toma visivel refiexivamente”,

Mais adiante ratlfico sua peosicio afirmando que,

"a possibildade de recupetagdo peta memdria é, de falo, o primeiro

requisito de toda consirugdo racional” 8

G ponto culminante da reflexividade sobre a agdo dos suieitos encontraese,
na fencmenociogia de Schutz, expresa na idéia de “projetd’, o qual constitui a base

de onentacdo para a realizagdo de determinada agdo no mundo.

"Lprojetar ¢ mas apenas do gue fantasior. O projeto é a fanfosia
motivada pela intengdio postetior, antecipada, de desenvolver a aglio
projetada, dentre do guadro imposte da rediidade do febenswelt &
uma caracterktica essencial do projeto. No entanto ela depende de

nNosso estogue de conhecimento & Mm&o na ocasi®o do projeto” s

® Schutz, A. Op.Cit. (p.&3 - 45)

8 Schutz. A. Op.Cit. {p.138).
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No caso de Habemcs, a reflexividade assume um outro patamar, Se define
atraves da intersubjetividade que é propiclada através de um elemento essencial
da vida social: a inguagem. Tanto o mundo objetivo guanto agquele demarcado
subjetivamente - gue nos temos “habermasionos' se referem respectivamente as
dimensbes do "Eu epltémico” e do "Eu prético”, que sdo portadores de aspectos
especfficos da racionalidade, ou sejom, a rezd@o tedrica e a rezdo pratica —
encontram-se mediados pela convergéncia entre estas duas moddlidades da razdo
afravés da inferagdio comunicativa entre os agentes. Esta interac@o, que ¢o
mesmo tempo se define objetiva e subjetivamente, propicia uma conduta reflexiva
na redizagcdo dos prdtficas socials que perdem, desta maneira, uma unidade
metafisica.

Como nos diz Habemas,

‘guando se afmam na economia capitalista e no Estado  moderno
formas universalistas de relacionamento, a atitude em face da tradicéio
judaico-cristd e grego-ontologica softre ume fratura de tipo subjetivista
(Reforma e filosofia moderma;. Os pinciblos supremos perdem o seu
cargter de indubitabilidade; a & religiosa e o atitude tedrica tomarmesa
reflexivas. O progresso das ciénclas modemas € 0 avango da
formulacte de vontades politico-morais ndio s&o mals prejudicadas por

uma ordem cerfamente fundamentada, mas ¢olocada como absoiuta.
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Someante agora pode ser lberadoe o potencial universdisia i&¢ confido
Nas imagens do mundc racionalizadsos. A unidade do mundo ndo pode
mas ser garantida objefualmente através da hipsiese de prncipios
criadores da unidade (Deus, 0 Ser ou Q natureza); pode apenas set
afrmada reflexivamenta, com base na unidade ga rezdo {ou em uma
confirmagao racional do mundo, d "redlizacéo da raz4c'), A unidade da
razGo tedrca e da razdo prdtica toma-se entéioc o problema-chave das
modemas interpretagdes do mundo, que perderam o cardter de

Imagens do mundo' 82

Cormo podemos perceber nas andiises desenvolvidas pelos autores, o sentido
da reflexividade que norteia as agdes e pratices socias modemas caracterza-se
enquanto um elemento intrinsico a estas praticas, As distintas gbordagens £ ponios
de parfida remetem, de uma maneira ou de outrg, ¢ este fato. Em corseguéncia,
as instituiges sociails também encontram-se revestidas por este universo reflexivo. A

comunicacao social define-se, a partir de sua propria caracterkstica de propagacao

® Habemmas. J. "Para a critica do materidismo histdrice”. $&o Paulo, Brasilisnse, 1983,

{p.21}.
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e circulagto de idéias, enquanto agente propukor deste processo de orientagdo
das condutas neste novoe mundo.

A publicidade, enguantc agente deste meio, estd relacionada a este
movimento de maneirg diretd. O sentido de reflexividade pernpacd, ¢ todo instanie,
sUCS mensagens. Porém, esta ndie € um atribuwio direfo de sua caracterktica
cormunicaciondl, Antes, encontra-se airelado a comunicagdo de signoes culturais &
sUa apreensdo e regpropracdo através dagueles que recebem sucs mensagens. A
reflexividade of imposta ndo & sobre o texto apresentado de maneira obietiva, mas
¢ um conjunto de significados e significagdes culturals que é intersubjefivamente
compartihado entre os receptores a partir de uma multiplicidade de signos gque
encontramese dispostos No "anuncio”.

Isto Ndo quer dizer, de outro Modo, que d publicidade produz UMa especie
de reflexdo culfural por parte de seus receptores. Antes, se utiiza de 'Imagens
culturais” que est@o mais ou menos astabelecidas na sociedade, trensformondo-os
em objeio de interagdo comunicativa.

A logica socidlizante do corsumo, do qudl fala Baudrillard®?, se amplia,
através do discurse publicitdno, ndo somente por suQ capacidade de abrangéencica
espocial, mas, também, por sua capacidade de mobllidade ¢ resignificacdc de

signos gue carrega através de seu discurso. Sud reflaxdvidade s delimita, desta

82 Boudriliard, J. "A sociedade de consumo”, Op. Cif.
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forma, através de uma espécie de “comunicaglio cultural” que toma «
compreensGo de suas mensagens ndo somente possivel como, de maneira precka,
&5 Insere Na sociedade.

AQUi se coloca um probiema: se podemaos afimnar que

"a reflexidade da vida social modema corsiste no fato de que os
préticas sockas 580 corstantemente examinadas e reformadas & iz de
infomagdo renovada sobre estas proprics praticas, dlterando  ossirm

constitutivementea sau carGiter” B4

qual ent@io o pardmetro de referdncia que confere credibiidade o prdtica
consumistas

Como nos diz Giddens, a reflexividade modema estd ancorada em  sistemaos
racionals de explicagdo que, a todo instante Nos cerca e legitima Nossas acoes, por
ele denominados de "sktemas petitos”.

A publicidade, ao contrério, trabalha acima de tudo no plane da imaginagdo
50Cicd, se aproprando, criando e recriando ¢Aaigos socick. Nesta sentido, como um

sktema raciond interpratativo pode ser estabelecido como sistema da referéncic

84 Giddens. A. Op.Cit. {p.45).
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pare o apropriagdo dos mensagens no interior de uma dimensdo semidtfica como
um anoncio publicitérioe

Poderiamos i levaniar a hipdtese de que, ao mobilizar signos de universos
socicls distintos, a mensagem pubiicitéria mobiizaria, paraleiamente o sto, os
sktemas explicativos que os acompanham e gue estao gemarcados no intenor do
imagindric integrado na sociedade. Isto é verdade, contudo, ¢ "andncio publicitaro”
corstitukse sngquanto uma totalidade significativa onde estes significados ongingls
podem, & getdimente o sdo, recorstruidos, desconectando estes signos dos
sstemas que hes conferem credibilidade em favor de umad totdlidade significativa
nova. Assim, sua crediblidade deve defivar de outro ponto gque ndo se recduz Q0s
sktemas que acompanham cada sigho em particular. N verdade, seu ponte de
apolo reside em outra esfera, ou seja: na propria midia enquantc dsCurso
racionalizado do mundo, A publicidade se apropria desta imaginagdo para confert
credibiidade aguio a que se refere e pretende promover, De outro iado, porém, 5to
ndc se encaixa prontamente na definigdo de um sistema explicafivo tal qual o
sentido de um 'Sistema perito”,

NGO & somente através do desenvolvimento técnico da comunicagdo de
massa gue encontramos ponto de apoio a um comportamento reflexivivamente
fundamentado. Antes, este se define pela conjungdo, no intetior da midia, entre o
deservolvimento tecnolégico de que é fruto, a codificagdo de sktemas peritos em

sucs mersagens &, principaimente, um forte conteldo de crenca.
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Qs apeics que enconttlamos ¢ 1odo instante nos "anuNCIes” ¢como, por
exemplo, © desenvolvimento técnico no ceso de automdvek ou eletrodomésticos,
ou detahodas esperiéncios em laboratdrios para produtes dimeantares € de higiene,
escondem o efafivo ponte de legitimagdo destas mersagers: o fafo de sestarem
insendaos em um sistema de comunicagdo que a propida sociedade a seus ageantes a
tode instanie conferem credibiidade, essenclamente por ndo poderem se
contrapor ¢ desconstrugdio de tempordlidades e espaciaidades reafizadas por esfe
sstema.

O grau de veracidade de uma mensagem quande posta no ar se define
exatamente pela incapacidade de apreende-la em sua relagcdo tempo-aspace
redl”, O que se vivencia efetivamente em uma guena é evidentermente distinto
daquilo que se vivencia através de suas imagers via satélite.

Do mesmo modo, © gue Um produtc € ou deixa de ser, do ponto de visTa de
sucs caractersticas proprics, encontra-se minimizado quando se toma objefo
publicitéro. Se ao enframmos em uma aerchave demonstramos confianga ¢ partir do
rmomenio em que mobillizomos todo um conjunto de skiemas petitos envolvidos Na
seguranca desta empreitada, no processo de comunicagdo de massa esta
crediblidade encontra-se relativizaodo pela préopria dimernsGo da  ‘crenga no
discurso’”.

Como nos chamou atencdo Tourraing, © mundo modamo Ndo eximiv por
completo o6 referéncics religiosas das préiicas socials, Antes, este “senfido refigioso”

corsiltul a reverso da moeda que d raciondlidade instrumental  tentou aniguilar,
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Parg ele, este “outro™” da rczlio positiva se define enquanic o espago dd propia
subjetividade, que se acenta sobre esta espécle de "encontamento”. E claro que

510 ndo nos propde um retomo ao sagrado, Como bem nos diz,

“W0 Sujeito da modemidade oulro ndo € que © descendente
secularizado do suleito da religide”. “...nada é maks absurdo e destruidor
que recusar ¢ secularizacdce, que taombem podemos chamar de
lcicidade; mas nada autoriza & jogar fora o sujeito e areligido como ndo
s@ joga fora a crionga com d Ggua do bonhe”. NG verdade, “o
sociedade modema nesce com a ruptura da ordem sagrada do
munde; No lugar desta qparece a separacdio, mas também g

interdependéncia da a¢do racional instrumental e do sujeito pessoal” 8

A publicidade ida com esta dudiidade & seu modo. Se por um lado, o midia
tenta a todo instante infroduzir em seu mele diversos "experts” opinando sobre os
mais varados temas que sdo langados pela sociedade e por ela reaprophados,
tantando assim criar um ombiente intfelectuamente legitimatéric de seu discurso, hd
também um outre candl de legitimagdo que & aguele através do qual a mensagem

publicitGria é apreendida enguanio porta-voz Qo propria verdade. Este Uitimo

8 Tourraine. A. Critica da modemidade. Petrdpols, Vozes, 2 ed, 1995, (p. 225-224).
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aspecto toma-se possivel por dols motivos principalis: primeiro, porque deiém o
poder de atribulr significagdes novas e distintas a signos do universo cultural, onde, ©
grau de indeteminagdo objetiva destes é relativamente aito. Segundo, pela
auséncia, por parte dos recepiores, de uma intettocugdo dirata as suas mensagers.

E claro que isto ndo é um processo limpide. Se em um primeiro momento esta
interlocuctio Ndc se efetiva de modo direto, 1o pela prépria caracterStica da
comunicaGdo de massa, por outro, a apreersdo de sighificacdes por ela difundidcs
&, no mdxirmo, parcial e, evidentemente, fragmentada,

Por mais paradoxal gue possa parecer, a Wt gue a publicidade modema
tem de travar &, antes de tudo, uma uta pela conguistc de universos
'subjetivamente” demarcados. Esta subjetividade, por seu lado, ndo é friuto somente
da escolha dos sujeitos. NGo se define, de outro modo, enguanto espago da
liberdade individual, Ndo advém, de outro modo, da “idgica do Desejo”. Antes, se
caractenza enquanto uma 'subjetividade afrbuida”, onde os receptores dos
mensagens enconiram-se delimitados dentro de construgdes "ipicas” a seu raespeito,
formuladas tanto o panrtir do esfera do corsumo guanto pelo discurso publicitaro. A
unidade entre ¢ sentide onfoldgico da racionalidade e sua dimersdo pratica, gue
para Habemass? sera possivel através de uma interagdio comunicativa livre,

encontra-se, no discurso publicitdno, de maneira dispersa.

97 Hobemas, J. Op.Citf.
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O mundo intersubletivamente compartihado  através  da  inguagem
raciondlizada, cede lugor o uma infersubljetividade que subverte a razdo, baseada
na confliuéncia entre a crenga ne discurso publicitéro enguanto propagador da
verdade e na confianga em sistemas interpretativos que acompanham a difuséo
das mensagens neste discurso. Desta maneira, a publicidade recupera um pouco, e
dentro de seus fimites, o sentido das "imagens do mundo”,

A desconstrugtio de significados ¢ significacdes de praticas socials realizada
pelo discurso publicitdrio impde, paralelamente, a desconecgdo de sistamas peritos
que acompcnham estas prdtficas, sendio total, pelo menos parcidmente, A
confianga que detemos em um conjunto de skternas envolvidos na seguranga de
uma aeronave &, inevitaveimente, relativizada quando asskstimos, em um “antncio’,
a esta mesma aeronave fazande, desordenadamente, pirvetas no or ou, de oulro
modo, guando um automdvel passa, de repente, a trafegar sobre nuvers.

A crenga no discurso publicitdrio ndo define uma subjetividade baseada no
individuo per si. Define sim, uma subjetividade que se delimita através de um sujelto
compraendido enguanto "vontade de agir e da ser reconhecido como ator' 80y,

como nNos chama atengdo Featherstone lembrando Foucault,

% Tourdine, A. Op.Cit,
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“the modem mam is the mom who constanily tries 1o invent hinself. 1T
this attempt to maoke sense of the experence of life in the new urbans

spaces and nascent consumer culture..,®

E fato que a redlizagde indlividual de necessidades est@ eximidg do discurso
publicitc’:rio_. todavia, a subjelividade socigmente reclamada pelos agentes
modemaos € um componenie de seu discurse, a qual encentre-se, simbdlicamenie
Vivenciadda por agueles Qos quais suas mensagens sGc dingidas.

O sentido de reflexividade na publicidade se define, desta forma, como ©
resultado da conjugagdo entre um "Ethos” clentfico-tecnoidgico racional e urm
dpelo ihcorsciente a crenga dagueles que s@o o0s receptores da mersagem
publicitGriq,

O ponto decsive € ¢ de que G publcidade se situg, ng verdade, nNg
intferseccdo entre s dols pébs gue corstifuem a ordem social modema, Privilegia,
contudo, Q prépna dmernsdo da imaginagdoc gue & o que, na verdade, a tomna
consktente, infeligivel e, acima de tudo, eficcz. A crenca na pubiicidade é, neste

sentide, mabk forte do gue sua demonstracdo de forga fecnica, O raciondl se

& fegtherstone, M. "Comnsumer culiwre and posmodsmism®. iIN: Theory, Cuiture ond

Society. N/D. (p.04).
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amplia, dentro da publicidade, para a crenca no racional. Como nos diz Touraine

com grande propliedade,

"nossa modemidade NGo rompe corm um mundo a mercé de intengdes
favorGvels ou desfavordvels de forcas ocutics e sim com um mundo
que € a0 mesmo tempe criado por um syleito divine e orgonizado
segundo leks racionals." Qu seja, "a modemidade desencanta o mundo,
dizia Weber, mas ele sabia também que esse desencantamento NQo se
pode reduzir o friunfo da razdo. Fle, &, antes, o explostio  desta
corespondéncia entre um sujeito divine € uma ordern natural, e
portanto o separagdo entre a ordem do conhecimento objetive e a

ordem do sujeito,'®

£ interessante aqui retomammos também as palavics de Horkheimer, o qudl,

se referindo ao Idedl iurminista nos diz que:

"ASSim como os mitos jd s&o iluminismo, assim também o furninismo se

envolve em mitologia o cada passoe mals profundarmente. Ele recepe

% Yourdine, A. Op.Cit. {p217).
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todo o seu material dos MIHCS, parg entGe destrukos, e, enquanito

justicelro, cal sob ¢ encantamento mitico”, ®!

Setic muito anscado pensar que a prépha racicnalidade instrumental que
norteia ¢s ralacdes na esfera da produGQo fosse suficiente pora alivar e reativar o
todo iInstante © processe de corsumo. Até por que, este ndo se define
exclusivamente no Interior da esfera econdmica onde, ¢ sentido da raciondiidade
instrumental, constitui a meia propulkora. Marx j@ havia nes dado uma pista deste
jogo de dupla face, NO qudl, ¢ Mmercadorna assumea um sentido que Ndo aguele
intrinsicamente relacionado @ raciondlidade da producdio, um sentido marcado
pelo fetlche que envolve a mercadornia.??

A publicidade e, de certa forma a prépria midia, se debrugcam frente q este
paradoxo. A tensdo entre © modemo racionaizante, "objetive”, @ © modemo que
insere O sujeitc No mundo NAo se encontre, como se poderna persar, totaimente
eximida de seu dscursc. Antes é na ters@io entre estas ducs insténcios e,

principamente através de sua convivéncia motua, que ela exiral sua eficdcia. A

1 Horkhelmer, M, "O conceito de iluminsmao”. tn Col, Pensadoras, $So Paulo, Abrf Cultural,

1983. {p.95).

72 pMarx. K. O capital”: Cap | A mercadorid”. 8o Pauio, Difel, 1985,
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capacidade de lidar com signos de distintos campos e conferir a estes significagdo
textudt se expande também para a prépria dimersdo de seu contexto histdrco.
Vdle dizer que, assim como mobiliza um imagindrio técnico-clientifico para legitimar
suas mernsagens, mobiiza também o sentido puro e simples de crenga nelas.

Um dos elementos que possibilita a efetivacdo desta crenca na razdio é sua
propria radicalzacdo, através da publicidade, de seu impacto positivo sobre ¢
socledade, A quest@o da exclsdo da "ragédia”, do 'mal’, que norteia o dscurse
publicitdrio, reflete, enfim, a tentaiiva de realizaclo da utopia da ordem socicl
ausente de confitc. Em fim, a redlizagdo de uma ordem onde o Imperativo da
racionalidade clvilizatdna prevaiega.

A publicidade define-se, neste sentido, enquanic um agente em gue a
reflexividade caracterktica da vida soclal modermna se apresenta através da tenséio
gue envolve suas duags faces, De um ladce, ¢ "objetividade™ derivada de um discurso
acentado no conhacimento ndio metafsico da realidade social e, de outro, a
‘subjetividade” atribuida ao individuo pela propria possiblidade de reflexdo sobre sua
conduta. Entretanto, ela tende a obliierar esta Olitima. Vdle dizer, interompe ©
sentido desta subjetividade através de um elementc chave de seu discurso que é
dado pelo sentido de  crengda Nas mensagens dispostas Nos anUNCios.

O confilto gue o eia se” impbe pode ser deafinido, ossim, através da
configuragdo de duds instancios que a caracterizam e convivern am seu interior: de
um lado enguanto um sistermna racional” de reproducdio scondmico e culturdl e, de

outro, engquantc um 'sktermda mdagico” que seduz através da  transformacdo,
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regpropnacao e rechagdo de significados e significacdes. Talvez af resida uma dos
fontes de um confito ipico que perpaca o proprio universo dagueales gue
confeccionam o5 anUNCios: a tensdo enire crigtividade e produtividade. Para estes,
a definigdo do que sejo mak relevante em uma mensagem pubicitdria ndio é
consersudl. Nem sempre ¢ obietivo Ultimo da venda es5td colocado diretamente
em foco, sendo sobreposio por um sentido de Imaginagdo e ludicidade que
envolve ¢ universe destes profssionak. Um exemplo marcante dsto pode ser
destacado atraves de um anuncico que no festival mundial de publicidade de
cannes em 93, conguistou seu prémio mdximo. No entanto, e este é um fato cunoso
que somente alguns meses depoks veio G ser descoberto, o antnclo nunca havia
sido veiculado em nenhum 1ipo de midia. Isto &, nunca foi publicado. A verdade é
gue nem o produto nem o anunciante existiom na redlidade. Tratgvo-se,
simplesmente, de uma pe¢a pubiicitdng produzida estritamenta para o concurso, o
que, diga-se de passagem, & obviagmente llegdl, ocasionando a perda do prémio. A
confusGo gerada por o, levando a dgumas agéncics intemacionaimente
reconhecidas a nGo participar de festivak seguintes, dlegando "destespeito” com
relagdo aos "verdadeiros produtores” da publicidade, os  “anunciantes”, demonstra
como esta tensfio € um ingrediente que envolve agueles diretamente figados d
este universo.

As exigéncias racionais do mercado esbarram, multas vezes, em um conjunto

de vdalores gue constituem de maneira absolutamente forte o universo dos que
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produzem midia, valores estes que podem ser iraduzidos pelo  bindmio
‘poder/seducdo’.

Contudo, e ai reside um ponto importante da discussio, cabe retormnar o fato
de que ¢s produios em si NGo caracterizam o objeto do discurso publicitdrio. Antes,
sGc 05 conteldos de signos cultirgls que acompanham o difusdio de um
determinado produto, que estlic redimensionQdos aitavés da  comunicaGdio
publiciidria. Desta maneira, € o proprio  universo culturgt que, sob a Stica publicitdria,
encontra-se, em certd medida, reencantado”. A dimerséo do espetdculo, que
perpaca bod parte dos anuncios, configura uma das manifestacdes deste processo.

O que ¢ discurso publicitdno se referencia 6, desta forma, a universos Gulturdis
fragmentados que sGo atribuidos a estratos consumidores € que sdio por eles
partihados enguanto espagos de sua subjetividade, seja através de distingdo e
diferenciagdo socidl, seja através da identificacdo de seus "pares”,

Podemos apreender e até em certa medida supor diversas represeniacdes
com gue trabalha a imaginagdo publicitdria. Todavia, uma nos parece palizar seu
dicurso: aguela que compreende o homem modamo enguanto uma relagdic tensa
entre sua raciondidade acentuada peics processos de desenvoivimento dg
socledade € suQ necessidade de crenga.

O que corstitula uma heresia no século XIX fol, através do alargamento dos
processos e fécnicas da comunicagdo social, recuperado sob sua forma mals
intarsa. A radicalizaogdo dos processos de racionalizagdo de gue falava Weber,

colocouU necessidades de se criar gitemativas a este propric movimanto.
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A publicidade ossume of um papel centrad na medida em gue suQ
cabrangéncia tanto fsica guanto secidglizante se fomou uma redlidade iInsuperdvet
deste processo racionalizante, Ao mesmo tempo, porém, tomou-se um agente gue
pearvertey esta propria raciondlizagdo. Se de um ilado acentuou o cardter das
"Inferpretagées do mundo”, de outro, as "animizou” ¢ partir do momente em gquea a
seducho se tomou um imperativo de seu discurso.

A légica racional da produgdio fol, de certa maneira, subvertida pela légica
sedutora do consumo através da publicidade modema. De uma maneira mais geral,
a prépria tendéncia globalizante da sociedade e do universo da comunlcacdo
socldl, gue venrficamoes com acentuadda nitidez neste final de século, aceleraram
este processo. Por outro lado, cabe dizer que sto ndo reflete, como pretendem
dlgums, a emergéncia de uma nova ordem social presente na contemporaneidade,
a qual foi enfaticamente denominada enquanto pds-modema, Ao contrdrio, refiata
o proprio movimento paradoxat da modemidade que, neste final de século, salta ¢

todo instante frente nosso olhay,
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