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Modos de ver a publicidade:

olhares nas diferentes tradicoes tedricas da comunicacao

Monica Machado!

Resumo: Reflexdo sobre as categorias tedricas que durante o século
XX tratam do tema da publicidade e suas relacdes com a sociedade de
consumo. Descri¢do dos argumentos sobre o campo publicitario nas
teorias criticas da Escola de Frankfurt, Baudrillard e Debord. Reflexao
também de outras visdes sobre os fendOmenos publicitarios a luz da
antropologia social, dos estudos culturais e da perspectiva histérica de
Campbell, que associa publicidade a ética romantica.
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Abstract: This article proposes a reflexion about theoretical
categories which deal with the advertising issue and its relations to
the consumption’s society during the 20th century. It also presents a
description of the arguments about the advertising field in critical
theories of Frankfurt School, Baudrillard and Debord. The reflexion
englobes other views about advertising in light of the phenomena of
social anthropology, cultural studies and also in Campbell’s historical
perspective that associates advertising to romantic ethics.
Keywords: theories of communication; advertising; consumption

O campo da publicidade, durante todo o século XX, foi visto na linha da
teoria critica da comunicacao a partir de suas dimensoes fetichistas. Na
perspectiva apocaliptica dos frankfurtianos, que com bem sintetiza Eco (1987),
nao hi apontamentos para saidas da crise de um mundo dominado pelas novas
tecnologias e racionalidades engendradas no sistema de dependéncia do capital
e da industria cultural. Na abordagem critica de Debord (1967), sobre a
espetacularizacaio do mundo moderno, a mesma leitura domina. Ou na visao
“socio-semiotica” de Baudrillard (1968), que inaugura a expressao sociedade de
consumo para dar conta do fenomeno da ecologia de mercadorias-signos que a
modernidade produz, o discurso de reforca.

Observando os conceitos de outra vertente, a antropologia de consumo,
em especial na abordagem de Douglas e Irsherwood (1979), sustenta que os
bens aparecem como meios para se pensar as relacdes socioculturais na
modernidade, como fontes de representagoes simbolicas para além da
conotacdo de status das visdes sociologicas de Veblen (1899) no século XIX.
Essas discussoes se solidificam nas teses de Canclini (1995) quando as relacoes
do mundo dos bens podem se apresentar como boas para ler as representacoes
da cidadania contemporanea. Em outra trilha, valiosa é também a contribuicao

t Professora ECO-UFRJ, Coordenadora do LUPA (Laboratério Universitario de
Publicidade Aplicada ECO-UFRJ); Doutora em Comunicacao e Cultura (ECO/UFRJ).

Vol.4 + n°1 « junho 2010 « www.ppgcomufjf.bem-vindo.net/lumina 1



Revista do Programa de Pés-graduagao em Comunicagao
Universidade Federal de Juiz de Fora / UFJF
ISSN 1981- 4070

de Campbell (1989) que busca encontrar as explicagoes histéricas para
compreensao da relagdo entre praticas consumistas, publicidade e romantismo.
A tradicao dos discursos criticos sobre a sociedade de consumo ganha bom
reforco com a publicacio de Vida para o Consumo de Bauman (2008).
Consolidando, portanto, uma historica disputa sobre os sentidos ideologicos da
cultura do consumo e da publicidade na vida em sociedade.

A proposta deste artigo é, portanto, refletir sobre a trajetéria do debate
teorico em publicidade — campo que na sua delimitacao especifica — carece
intensamente da criacdo de categorias conceituais mais sustentadas para
analise. A motivacdo para essa reflexao partiu de certo desconforto intelectual
durante os mais de dez anos que ministro disciplinas no curso de Publicidade e
Propaganda e, particularmente, no trabalho de orientacao para os bolsistas do
Laboratorio Universitario de Publicidade Aplicada (LUPA) criado em 2006
como projeto de extensao da Universidade Federal do Rio de Janeiro. H4, no
mercado editorial uma profusao de titulos de livros que refletem sobre a pratica
publicitaria em suas mais diversas modalidades: redacao publicitaria, criacao,
planejamento, pesquisa de mercado, midias, construcao de marca. Mas nota-se
extrema caréncia de producoes de pesquisas tedricas publicitarias aplicadas no
Brasil. H4, contudo, que se ressaltar alguns estudos episodicos que ajudaram a
lancar luz para o aprofundamento do fenémeno publicitirio em suas
representacoes sociais. (Knoploch, 1980; Rocha, 1896). Somam-se aos livros,
uma série de artigos que elegem o campo publicitario como objeto de reflexoes
teoricas. Vale aqui salientar a discussao sobre o conceito de articulaciao entre o
sistema de producao publicitaria e a criacao dos textos ou sobre estudos de
recepcao publicitaria na década de 90 (JACKS; PIEDRAS, 2008; TRINDADE,
2008).

Certamente as producOes cientificas citadas oferecem as diretrizes
embrionarias para constru¢do do campo de pensamento sobre a producdo
publicitaria, seus processos de mediacdo e suas conexdes com a recep¢ao no
Brasil. A discussao a seguir visa ampliar o debate tedrico sobre as relacoes entre
consumo e publicidade.

Publicidade e os marcos classicos para o debate

Na concepcao marxista, o conceito de fetiche da mercadoria esta
fortemente associado ao mundo da producao. Marx, no volume V de O Capital,
estd preocupado em discutir o quanto as mercadorias carregam seu lastro
histérico, no sentido da forca do trabalho empregado em sua producdo. No
entanto, a critica ao fetichismo traduzia-se na idéia de que as representacoes
magicas, as fantasias das mercadorias encobriam a energia do trabalho
despendida para concepcao dos bens. Neste sentido, 0o Homem se alienaria das
condi¢Oes de producdao da mercadoria em nome da exclusiva relagdo com sua
dimensao simbodlica. Como afirma Slater (2002), a critica de Marx esta
fundamentada no modo como os economistas politicos visualizavam as
mercadorias como produtoras de valor no mercado na competicao com outros
bens. Nesta perspectiva, os seres humanos teriam a visao obscurecida para
conotar valor ao seu proprio trabalho e, portanto, perderiam conexao com sua
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“subjetividade exteriorizada” (Idem: 105). Marx sempre esteve interessado em
pensar os processos produtivos, por isso, as complexidades do mundo do
consumo nao estiveram presentes no cerne de seus escritos. Coube a teoria
critica o papel de vocalizar as tradicoes do “fetichismo da mercadoria” na
narracao sobre a industria cultural e os processos de dominacao do ser humano
em um contexto em que a razao iluminista fora substituida pela razao
instrumental. Featherstone (1991) argumenta que nas premissas da teoria
critica estd a idéia de que a profusao ideoldgica da induastria da cultura
concentrou os sentidos nos valores de troca, conseguindo “suprimir a memoria
do valor de uso original dos bens” (Idem: 33). Com essa suposta “liberacao” nas
engrenagens do sistema seria possivel compreender as iniimeras estratégias de
sobreposicao de sentidos para os bens na cultura contemporanea. Para o autor,
as narrativas publicitarias seriam campos privilegiados de visibilidade desta
tendéncia:

A publicidade é especialmente capaz de explorar essas possibilidades,
fixando imagens de romances, exotismo, beleza, realizagao,
comunalidade, progresso cientifico e a vida boa dos bens de consumo
mundanos tais como sabdes, maquinas de lavar, automéveis e bebidas
alcodlicas (Idem: 33).

Pode-se dizer que no rastro da tradicio marxista, a perspectiva
sociologica de Veblen (1899) tem valor paradigmatico ao se trabalhar na relacao
entre praticas de consumistas e construcao de valor social. No entanto, sua visao
se volta para a cultura da abundancia e desperdicio. A perspectiva do consumo
conspicuo se confunde com a impressao de futilidade, idéia do consumo como
mediacao para visibilidade na hierarquia social. Para o autor, para viver nas
tramas sociais os seres humanos se utilizam dos bens com intencao de garantir
respeitabilidade. Veblen neste sentido, opera segundo a ldgica de que as praticas
de consumo criam condicOes hierarquicas de status, de uso ostentatorio. Opera
a partir do sentido simbélico de representacoes dos bens, vinculando-se ao
modelo de traducao das relacoes inscritas no poder de classes. A premissa
sociologica, contudo, abre a perspectiva que se segue na virada do século XX, de
valorizacdo do campo do mercado de bens simbolicos como uma arena central
para se pensar a vida em cultura na modernidade.

A publicidade na tradicao critica

Quando Adorno, em texto publicado em 1963 na edicao francesa da
revista Communication, argumenta que “as producoes do espirito no estilo da
indastria cultural nao sao mais também mercadoria, mas o sao integralmente”,
amplia o discurso em defesa da estandardizacao do mundo. Neste contexto, as
producoes publicitarias s6 poderiam ser visualizadas como linguagens
ratificadoras do desencantamento do mundo. Observando o tom propositivo do
fil6sofo alemao, nao ha duvidas na direcao de sua fala:

A satisfacao compensatoéria que a industria cultural oferece as pessoas
ao despertar nelas a sensacao confortavel de que o mundo esta em
ordem, frustra-as na proépria felicidade que ela ilusoriamente lhes
propicia. O efeito de conjunto da industria cultural é o de uma anti-
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desmistificacdo, a de um anti-iluminismo; nela, como Horkheimer e
eu dissemos, a desmistificacio, a saber, a dominacdo técnica
progressiva, se transforma em engodo das massas, isto é, em meio de
tolher a sua consciéncia. Ela impede a formacdo de individuos
autonomos, independentes, capazes de julgar e de decidir
conscientemente (1963:295).

A publicidade, entendida como arte mercadologica, é a protagonista da
critica: sua producao € intimamente dependente da técnica, seus principios sao
historicamente os de comercializar bens de consumo através de linguagens
idilicas, intangiveis e magicas. Neste sentido capitaliza a promessa de felicidade
e a projeta para os bens. Amarra todos esses sentidos para entregar aos sujeitos
sociais marcas que passam a pertencer a seus universos de formacao de
identidade. Todos esses aspectos que circundam o campo publicitario acabam
por reforcar nesta tradicao seu papel de promotora da falsa consciéncia, no
sentido do anti-iluminismo. Se pensarmos também no derivativo — a
propaganda — percebida como atividade que torna publico os eventos
sociopoliticos, ha que recordarmos que os autores frankfurtianos foram
testemunhas oculares do uso de técnicas sofisticadas de promocgao da ideologia
nazista no cinema e radio na Alemanha. Suas interpretacoes dos meios da
industria cultural como estratégias de dominacao e controle se evidenciam por
isso. Nesta avaliacao, a visao do conformismo das massas, da manipulacao e da
unidimensionalidade das consciéncias se intensificam.

Ainda na década de 60, as palavras de Debord levam a mesma
argumentacao sobre as representacOes publicitarias. Permanece em seus
escritos a critica ao fetichismo da mercadoria, no entanto, o debate se intensifica
com a complexidade da cultura do espetaculo. Trechos da tese 67 enunciam a
direcao do discurso acusatorio:

Ondas de entusiasmo por determinado produto, apoiado e lancado
por todos os meios de comunicacdo, propagam-se com grande
rapidez. Um estilo de roupa surge de um filme; uma revista lanca
lugares da moda, que por sua vez lancam as mais variadas promocoes.
No momento em que a massa de mercadorias caminha para a
aberracao, o gadget é a expressao do fato de o proprio aberrante
tornar-se uma mercadoria especial. Nos chaveiros-brindes, por
exemplo, que nio sdo comprados mas oferecidos junto com a vende
de objetos valor, ou que decorrem de intercambio em circuito proprio,
é possivel perceber a manifestacito de uma entrega mistica a
transcendéncia da mercadoria ( 1968:45).

Seguindo uma trilha que recai também sobre a visdo critica da
publicidade, as descricoes de Baudrillard sobre os Drugstores proclamam o
hibridismo cultural da modernidade. A idéia de ambiéncia onde a cultura se
entrelaca aos produtos do varejo fornece a tonica da transformacao do mundo.
“Fazendo referéncia ao Parly 2 que chama de “o maior centro comercial da
Europa” (1969:19), o soci6logo francés afirma que “no gigantesco shopping-
center as artes e os lazeres se misturam com a vida quotidiana” (Idem).

Neste contexto, as relagoes passam a ser regidas por objetos simulacros,
pelo pensamento magico da onipoténcia dos signos. E prossegue em sua tese
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voltando a premissa original de Marx: “na pratica quotidiana, os beneficios do
consumo nao se vivem como fruto do trabalho ou de processos de producgao,
vivem-se como milagre” (Idem: 22). A idéia de negacao da sua origem esta
presente nas teses de Baudrillard sobre a publicidade. As imagens que simulam
felicidade, abundancia e gratuidade tém como propoésito “a necessidade da
publicidade de se libertar do plano dos constrangimentos economicos e de
alimentar a ficcao do jogo, da festa, da instituicao caritativa e do servico social
desinteressado” (1968: 177). Toda essa arquitetura tem o fundamento altimo de
produzir adesdo na forma de “obediéncia implicita” as regras da cultura
mercadologica.

Estudos de consumo e discurso publicitario
na tradicao antropologica

Ja as proposicoes de Douglas e Isherwood (1979) oferecem outra vertente
de pensamento sobre o mundo dos bens em uma perspectiva antropolégica
comparativa. Ao recordar as praticas etnograficas de apreensdao de habitos
culturais de sociedades primitivas, argumentam que “em todo estudo de tribo
faz-se um relato das partes materiais da cultura. Como nés, os membros de uma
tribo tém equipamento fixo, casas, jardins, celeiros, como nés tém bens duraveis
e nao duraveis” (Idem: 105). O que nos interessa reter deste discurso é a
reflexao sobre o entrelacamento da racionalidade econémica a vida cultural na
antropologia social. No esforco de decifrar porque as pessoas querem bens, os
autores questionam as limitagoes das teorias utilitaristas que baseiam suas
analises das necessidades explicitadas racionalmente: teorias das condigoes de
demandas, as reacoes do publico consumidor segundo os estimulos de precos e
mudancas nos rendimentos, teorias higiénicas (que centralizam a analise nas
necessidades fisicas dos consumidores) ou as teorias da inveja (que se traduzem
em uma dimensao simbolica de pensar a motivagao para o consumo em outras
direcoes menos racionais). Em suas perspectivas, o fenomeno do consumo é
bem mais complexo e se reduz diante do viés tedrico da economia utilitarista.
Na passagem evidentemente de Mary Douglas, o argumento se torna claro:
“Para a antropdloga curiosa, os economistas parecem consumidores
insatisfeitos com o seu proprio produto, e muito autocriticos de sua propria
natureza” (1979: 58).

Por isso, ao discutir porque os seres humanos utilizam os bens, Douglas e
Isherwood re-significam o valor de uso tradicionalmente herdado da teoria
marxista. Se em Marx, a nocao de utilidade foi tomada com dado natural:
sujeitos sociais necessitam de bens de consumo; para a proposi¢ao
antropolégica, o ponto de partida do conceito de valor de uso é o da analise da
mercadoria sensivel, ou seja, de sua func¢ao social comunicativa:

Esquecamos que as mercadorias sdo boas para comer, vestir e
abrigar; esquecamos sua utilidade e tentemos em seu lugar a idéia de
que as mercadorias sdo boas para pensar: tratémo-las como um meio
nao verbal para a faculdade humana de criar (1979: 108).

Neste sentido, os diferentes usos que os sujeitos sociais fazem dos
objetos, revelam dimensoOes de suas praticas culturais, de seus processos de
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escolha, indicios de suas identidades culturais. A originalidade da abordagem
esta na visao do consumo como mediacdo para as relacées socioculturais.
Buscando dialogar com Veblen — que analisa o mundo dos bens como fen6meno
simbolico, mas restringindo essa representacao a conotacao de status — pensam
nas atividades de consumo como arenas de significacao cultural. A passagem a
seguir elucida:

Em vez de supor que os bens sejam em primeiro lugar necessarios a
subsisténcia e a exibicdo competitiva, suponhamos que sejam
necessarios para dar visibilidade e estabilidade as categorias da
cultura. E pratica etnografica padrao supor que todas as posses
materiais carreguem significacdo social e concentrar a parte principal
da anélise cultural em seu uso como comunicadores (1979: 105).

Em momento algum os autores do “Mundo dos bens” fazem referéncia a
cultura publicitaria, mas o debate em torno da idéia de que os bens produzem
sentido socialmente, leva a direcio do argumento de que as linguagens da
publicidade e da propaganda podem ser entendidas como espacos de construcao
de narrativas culturais diversas. A partir deste cenario é possivel a compreensao
de que o mundo da representacao publicitaria evoca valores, idéias, visdes de
mundo que “sao boas para pensar” sobre a cultura e a sociedade. Bem distante
dos conceitos de alienacao através do fetiche da mercadoria ou das estratégias
de dominacao para manipulacao das consciéncias dos criticos da modernidade,
a perspectiva que se abre aqui é o entendimento da cultura do consumo como
forma de manifestacdo cultural. Os mesmos bens podem evocar sentidos
diversos, dependendo dos diversos usos sociais que se faz dele. Se pensarmos
sobre essa Otica, veremos, por exemplo, que o aparelho celular — signo da
avancada modernidade comunicativa — pode representar simplesmente um
meio de comunicacao, mas também pode conotar status para seus usudrios; ser,
aliado a internet, simbolo da desterritorializacdo para as culturas juvenis;
traduzir-se como signo de controle e seguranca para pais de jovens que podem
acompanhar as trajetorias dos filhos a distancia. Ao mesmo tempo, as marcas de
operadoras de telefonia movel quando divulgadas publicitariamente, podem ser
interpretadas por multiplos sentidos: conotar liberdade de escolha, como se
posiciona a Oi através da assinatura: “Liberdade Total s6 na Oi”; pode
representar a liberdade de “Viver sem Fronteiras” como se traduz a TIM; pode
representar “Conectado vocé pode muito” como indica a Vivo; ou ainda pode
significar a “Escolha” como propoe a Claro. Em todos os casos, ha um traco em
comum: quase nada é dito sobre os valores tangiveis dos produtos ou servigos.
Os conceitos das marcas falam de sentidos que revelam conexdes intensas com
as dinamicas culturais. Deste modo, sao fenoOmenos atraentes para analise dos
contextos socioculturais contemporaneos.

No mesmo rastro, as interpretacoes de DaMatta (1981) e Rocha (1982) da
publicidade como um operador magico-totémico do mundo contemporaneo,
fazendo a mediacao entre o mundo da producdo e a esfera do consumo é
reveladora desta visdao simbolica. Nesta perspectiva, as representacoes
hedonistas da publicidade sdo as arenas para conotar personalidade para os
produtos que saem indistintos do campo da producao e chegam ao consumo
repletos de imagens, mensagens, associacoes de idéias. A nocao de totemismo se
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associa ao conceito de ruptura com a logica historica e a atualizacao de outra
logica da metafora com os signos da natureza. A idéia de magia, que para a
tradicdo marxista se associa ao fetiche como registro de alienacdo, nesta
perspectiva se traduz como o modo de falar sobre as relacoes simbélicas entre
natureza e cultura. Da Matta (Idem), vé nas sociedades histéricas e complexas,
espacos para as zonas de eternizarao magico-totémicas, e entende a publicidade
como um desses locus privilegiados:

Uma outra area onde o tempo histoérico se desfaz e o mundo retoma
sua dimensao méagico-totémica é a arte, sobretudo a arte aplicada a
producao, no que chamamos de esfera de publicidade e também na
musica popular. Aqui talvez mais do que todos os outros dominios de
nosso sistema (como o cinema e o teatro), o produtor se utiliza dos
recursos de uma légica de aliancas e reciprocidades, buscando
equacionar seu produto fabricado e as vezes sem nenhuma utilidade
pratica, com valores eternos: o amor, algum animal imponente, a
beleza do chamado eterno feminino, a natureza concebida sem
méculas. E comum, assim ver na publicidade essa humanizacdo das
maquinas: no automovel que canta e fala com a gente; na gilete que se
transforma em loura, na geladeira que pode ser consumida. Do
mesmo modo, é comum associar-se, pela mesma logica, um produto
como o cigarro, com zonas naturais belissimas, tudo sob a moldura
eficiente de uma forte personalidade que conduz claramente ao
sucesso. De fato, tudo que se opera na publicidade tem a ver com esse
espaco magico, onde animais e homens se entendem, onde maquinas
e pessoas se comunicam tanto nas ligacbes entre producdo e
consumo, quanto no idioma critico e igualmente mégico do sucesso,
do it, do glamour, do sex appeal, do charm, e agora, depois de uma
popularizacio de Max Weber, do carisma. E tudo isso vende,
permitindo caminhar do universal da producao ao particular do
mundo do consumo, sempre individual no nosso sistema (1981: 183).

Agregando valores: da visao antropolégica ao olhar
dos estudos culturais sobre a publicidade

Seguindo a tradicdo antropologica, os culture studies também
compreendem que as producées materiais podem evocar as miltiplas
representacoes socioculturais. Williams (1992) refletindo como através dos
meios podemos ler as comunicacoes, representacoes e vivéncias de uma dada
ordem social, argumenta: “...mas também toda a pratica significativas — desde a
linguagem, passando pelas artes e filosofia, até o jornalismo, moda e
publicidade — que agora constituem esse campo complexo e necessariamente
extenso de comunicacao” (1992: 13).

Na génese do pensamento dos culture studies a proposicio do
materialismo cultural nos permite compreender as relacoes socioculturais como
entrelacadas as condicoes de producao do mundo contemporaneo. Neste
sentido, os modernos aparatos tecnoldgicos (onde se incluem as producoes
publicitarias) sao veiculos de difusao cultural. A partir deste debate é possivel se
falar contemporaneamente em um campo delimitado de investigacao cientifica:
a cultura da midia, como bem sinaliza Kellner (2001).
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Mas o que instiga a uma reflexao mais aprofundada é de onde Williams
parte para formular o conceito do materialismo cultural? Retoma o didlogo com
a tradicdo marxista do materialismo dialético e pensa sobre o conceito de
articulacado (HALL, 1980), entre os meios de producdo e as formacoes
socioculturais. Esta visdo do didlogo entre os sentidos das culturas e os
processos produtivos, contudo, ja se fazia tradicao no discurso antropolégico
(VAN GENNEP, 1978; TURNER, 1974; DAMATTA, 1983).

Reforcando os principios de que a complexidade do campo publicitario se
apresenta como uma arena boa para se pensar sobre a sociedade e a cultura,
Williams (Idem) reflete sobre a autonomizacdo da cultura empresarial
publicitaria a partir do fim do século XIX, desde o surgimento da imprensa
organizada como instituicao empresarial e cada vez mais dependente da cultura
do patrocinio, até as formas mais contemporaneas de difusao da imagem de
marcas de produtos mediadas pela publicidade. E observa:

Neste final de século XX, com muitas outras institui¢oes culturais
dependendo cada vez mais do rendimento ou do patrocinio dessa
instituicao cultural especifica de mercado, a “propaganda” tornou-se
um fendmeno cultural bastante novo e, -caracteristicamente,
estendeu-se a areas de valores sociais, econémicos e explicitamente
politicos, como uma nova espécie de institui¢do cultural empresarial.
(1992: 53)

A possibilidade de uma teoria sociocultural para se pensar a logica do
consumo esta posta nas reflexdes de Canclini (1995), na linha de intermédio
entre culture studies e a antropologia social. Parte para sua tese exatamente das
mesmas reivindicacoes de Douglas e Isherwood, de que os bens sao mediadores
de relacoes humanas. O autor argumenta que a racionalidade economica do
consumo se superpoe a outra razao que chama de “sociopolitica interativa”. E
justifica: “Consumir é participar de um cenario de disputas por aquilo que a
sociedade produz e pelos modos de usa-lo” (Idem: 54). Neste sentido é que
associa consumo a reivindicacdo da cidadania, na medida em que seu campo
nao é mais visto como atitude individual e sim “apropriacao coletiva” (apud:
Appadurai, 1988). Em um contexto de produciao e circulacio de signos
transnacionais, Canclini sinaliza que as lealdades e identidades dos sujeitos
sociais globalizados sdo cada vez mais mediadas pelas praticas de consumo. E
reflete sobre os vinculos identitarios que as producoes publicitarias e outros
modos de circulacdo de bens simbolicos podem produzir:

...0s consumidores populares sao capazes de ler as citagoes de um
imaginario multilocalizado que a televisao e a publicidade reinem: os
idolos do cinema hollywoodiano e da musica pop, os logotipos de
jeans e cartoes de crédito, os herdis do esporte de varios paises e os do
proprio que jogam em outro compdoem um repertério de signos
constantemente disponivel (Idem: 63).

No entanto, o autor adverte que para o exercicio da boa cidadania pela
mediacado do consumo é necessario que nao haja dominio e monopélio de
centros de producao de bens e mensagens, que o sistema opere de modo multi-
direcional. E ainda tenha: “participacao democratica dos principais setores da
sociedade civil nas decisoes de ordem material, simbdlica, juridica e politica em
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que se organizam os consumos” (Idem: 66). Vale reter do argumento a idéia de
projeto. Em sua visao, “o consumo se apresentard como um lugar de valor
cognitivo” quando as condigoes entre mercado e sociedade se tornarem mais
equilibradas, justas e plurais. Neste sentido, Canclini consolida uma corrente
teorica que pensa o consumo e a publicidade como arenas para mediacao de
valores socioculturais.

Narrativas discursivas do consumo e publicidade:
herancas do romantismo

Com outra hipotese em questao, Campbell (2001) colabora muito para a
compreensao das narrativas publicitarias nas sociedades contemporaneas ao
buscar explicagoes historicas que relacionem cultura romantica, consumo e
publicidade. Em sua percepcao ha intimeros indicios ao se observar os
argumentos das linhas de comunicacao publicitaria, de que o hedonismo ¢é a
principal tonica discursiva. Como afirma ao constatar os vinculos entre
consumo e romantismo:

Esse fenomeno, evidentemente, é a propaganda, pois até o exame
mais superficial de umas lustrosas paginas de revista e dos contetidos
dos andncios de televisdo servirao para expor como muitas
propagandas dizem respeito ao topico do “romance”, ou a imagens ou
reproducoes que tratam de cenas que estao “distantes da experiéncia
diaria”; “imaginosas” ou capazes de inspirar “grandeza” ou “paixao”
(Idem: 10).

Na tradicao critica a sociedade de consumo prevalece o argumento de que
as paisagens imaginativas, as referéncias ao amor romantico, ao sonho, a magia
sao contetidos da publicidade para representacao-fetiche ou semidtica de
produtos, com objetivo de ocultar a forca do trabalho empregado na producio e,
pela sua negacao, acabar por reforcar as estratégias de dominacao que fundam a
sociedade capitalista. Campbell, no entanto, questiona essa premissa invertendo
a légica do argumento. Postula que a publicidade se vale da ética romantica, nao
para recolher principios de outros lugares historicos e associa-los a ordem
capitalista, mas porque entende que a cultura do romantismo assumiu um papel
estratégico na formacao da cultura do consumo. Sua tese estd fundamentada no
reconhecimento de que a Revolucao Industrial promove mudancas estruturais
na esfera da producao, mas também estimula a consolidacio do campo do
consumo no século XVIII na Europa. E argumenta que historiadores
economicos do periodo falam superficialmente na idéia de que uma das facetas
da revolucao do consumo deste século foi “o desenvolvimento do romance
moderno e o aparecimento de um publico leitor de ficcao” (Idem: 43). Essa
coincidéncia entre o ideal roméantico na cena dominante da producao editorial e
a consolidacdo de um mercado de bens simbolicos na Europa do século XVIII
revela o forte vinculo histérico entre consumo e romantismo.

Campbell reflete ainda sobre o espirito do capitalismo, adicionando as
formulagoes de Weber algumas contribuicoes. Afirma que um dos problemas de
relacionar a revolucdo do consumo a ética protestante esta no fato de que o

€« 2

puritanismo “é reconhecido como uma tradicado de pensamento que, devido a
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uma base de intensa preocupacao moral e religiosa, condena a ociosidade, luxo,
indulgéncia, abracando, em contraste, uma ética de ascetismo e operosidade”
(Idem: 50). E que curiosamente todos os relatos historicos sugerem que a
“revolucao de consumo tenha sido levada a cabo exatamente por aqueles setores
da sociedade inglesa de mais fortes tradicoes puritanas” (Idem: 51). As classes
médias e comerciais na Inglaterra do século XVII, que adotando estilos de vida
voltados para o prazer e o lazer, investidos no ideal do amor romantico, estdo no
centro da revolucao do consumo. O que Campbell busca compreender é como
“as classes médias inglesas e essencialmente puritanas podiam ter chegado a
comprometer seu ascetismo a ponto de condescender com uma frenética
competicao de gastar com bens e servicos de luxo” (Idem: 55).

Esse enigma esta relacionado ao modo como o espirito do consumidor
moderno se constituiu durante o século XVIII. Adotando tracos de uma cultura
hedonista especifica na modernidade, as classes médias na Inglaterra nao estao
apenas em busca do prazer sensorial da experiéncia presencial, mas buscam
prazer nas imagens, nos signos criados “imaginativamente”. Como diz
Campbell, o hedonismo moderno tende a ser “encoberto e auto-ilusivo”. A idéia
de satisfacao se afasta da experiéncia material e se dirige para a gratificacao
emocional do devaneio e da fantasia. Outro traco desta cultura é a idéia do
prazer no adiamento da satisfacdo: interessa ao hedonista moderno vivenciar a
experiéncia do prazer da busca e é ai que concentra sua energia e nao na
experimentacao do saciar o desejo. Por isso, revelando as explicacOes para
tendéncias do comportamento do consumidor moderno, Campbell afirma:

...0s individuos nao procuram tanta satisfacido dos produtos quanto
prazer das experiéncias auto-ilusivas que constroem com suas
significacoes associadas. A atividade essencial do consumo, portanto,
nao é a verdadeira selecdo, a compra ou uso dos produtos, mas a
procura do prazer imaginativo a que a imagem do produto se
empresta, sendo o consumo verdadeiro, em grande parte, um
resultante deste hedonismo “mentalistico” (2001: 130).

O espirito cultural da modernidade, portanto, liga fortemente a cultura
de consumo a cultura do hedonismo. As inovacoes socioculturais do século
XVIII entrelacam o movimento “intelectual e estético do romantismo” a
propensao ao consumo. Na perspectiva de Campbell (2001) a légica da cultura
de consumo deposita a tensao entre “o sonho e a realidade; entre o prazer e a
utilidade” (2001: 318). E possivel se perceber tal conflito na discursividade das
campanhas publicitarias contemporaneas. Ora se fala dos valores tangiveis dos
produtos e servicos anunciados, ora a linguagem dominante revela as
gratificacoes emocionais da marca associando-a a0 mundo da fantasia e
devaneio. Interessante ressaltar ainda, que segundo essa concepcao, a retbrica
do sonho e a arte de devanear sao indicios dos sentidos -culturais
contemporaneos e “embora os anunciantes facam uso do fato de que as pessoas
devaneiam, e de fato alimentem seus sonhos, a propria pratica de devanear é
inerente as sociedades modernas” (Idem: 133).
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Consideracoes finais

Observa-se, portanto, que os caminhos que se abrem para a leitura das
narrativas  publicitarias apontam para trés direcOes: a primeira,
tradicionalmente adotada pelos criticos dos mass media e recentemente
apoiada por Zygmunt Bauman (2008), nos faz pensar na publicidade como um
forum para consolidacao da “sociedade de consumidores liquido-moderna”,
onde as subjetividades sao negociadas enquanto mercadoria, incentivando a
cultura da instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades; onde a
“atitude blasé” do sujeito da modernidade identificada por Simmel (1979) fora
substituida pelo sentimento de melancolia gerada pela idéia de que o sujeito
est4 autorizado a ser livre para escolher: “um distarbio resultante do encontro
fatal entre a obrigacdo e a compulsdao de escolher, o vicio da escolha e a
incapacidade de fazer essa opcao” (Idem: 58). Nesta logica, na sociedade dos
consumidores nao hi espaco para outros estilos de vida que nao valorizem as
praticas consumistas e os “desempenhos individuais”, fragilizando assim os
principios da solidariedade coletiva.

Na segunda vertente, na busca de lacos tedricos entre antropologia social
e os estudos culturais, faz-se possivel a compreensao do campo do consumo
como arena de mediacdo cultural. Assim os bens de consumo podem fixar
significados publicos em suas representacoes rituais. E por isso, os bens sdo
vistos como “a parte visivel da cultura” (DOUGLAS, Idem: 114). Ou em outra
leitura “os bens sao a ponta do iceberg que ¢é o processo social como um todo”
(Idem: 123). A publicidade para antropologia do consumo pode ser vista como
um meio de revelar os sentidos que se movem na cultura. Como afirma Willams
(Idem) ao refletir sobre o entrelacamento dos aparatos materiais a vida cultural:
“A principal caracteristica de nossa sociedade é o legado da coexisténcia das
novas tecnologias e as velhas formas de organizacao social. A publicidade ¢é a
mais visivel expressao desta combinacao” (1982: 35).

Na terceira perspectiva tedrica encontramos as motivagoes histdricas
para se pensar a logica publicitaria. Se o maior capital cultural do discurso
publicitario é a metafora do sonho e da magia, Campbell (2001) gira para o lado
oposto o argumento de que a sua linguagem funciona como signo da alienacao —
encontra justificativas histéricas que sustentam a hipotese de que as bases das
sociedades de consumo se fundam sob a logica cultural de valorizacao do
hedonismo. Por isso, a publicidade se expressa como um fenémeno emergente
desta tradicao.

Pois bem, toda a bagagem de reflexao tedrica da antropologia social e da
perspectiva de Campbell est4 centrada no argumento de que a base discursiva
da publicidade é de ruptura com as realidades histéricas, valorizando a
dimensao méagica, do sonho e do encantamento. No entanto, a este retrato se
incorporam na contemporaneidade novos elementos. Atualmente na cultura de
construcdo de marcas de produtos tangiveis ou intangiveis prevalecem
enunciacoes de duplo efeito: h4 campanhas publicitarias que sustentam suas
posicoes de valorizacdo do mundo encantado, onde animais, personagens
miticos falam por produtos e desafiam a légica da racionalidade utilitaria. No
entanto, observamos campanhas, por mais que as ritualizacoes da dimensao
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magica tenham o seu lugar, as premissas conceituais das linhas de comunicacao
revelam clara intencao de salientar os vinculos entre produtos, suas imagens e
politicas de engajamento e imersao na vida social. Como se observa no discurso
de diversas marcas que evocam em suas publicidades as vozes do politicamente
correto, prometendo engajamento, cidadania, liberdade, participacao politica
através de suas mensagens midiaticas. H4 muitos exemplos no Brasil dessa nova
tradicdo, casos de publicidades que se dizem defensoras do meio ambiente como
Bradesco, Natura ou Osklen. Ou campanhas que convocam para adocao de
causas sociais como Dove — que convida suas consumidoras para o engajamento
em defesa da auto-estima feminina; ou causas politicas, como a Oi em telefonia
movel, que convoca a populacao para participacao do movimento em defesa do
Desbloqueio de chips das operadoras de telefonia. Neste sentido, temos um
hibridismo de representacoes magico-totémicas e fragmentos de insercao
sociopolitica. Para dar conta desta nova paisagem, as trés dimensoes teoricas
aqui formuladas s3ao subsidios conceituais de referéncia para analise dos
entrelacamentos entre consumo, publicidade e representacoes sécio-politicas.
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