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RESUMO: Esta pesquisa analisa a ideologia veiculada pela publicidade entre os anos de
1979 a 1985, através dos anuincios impressos na Revista Veja. Para isso buscamos
compreender como ocorre a producdo de uma peca publicitaria, considerando aspectos que
véo desde o funcionamento geral da publicidade como um todo, no sentido de qual é o papel
que ela ocupa na organizacdo da vida social, até aspectos mais especificos, como a utilizagéo
da marca em sua construcdo. Dessa forma problematizamos esses aspectos através do
desenvolvimento de uma abordagem tedrica que englobou as principais discussdes
relacionadas a temética, como a historicizacdo da publicidade, a Inddstria Cultural e o ciclo de
producdo da mercadoria. Os andncios foram compreendidos como fontes histdricas e através
dessa perspectiva buscamos construir uma metodologia adequada tanto para a analise
propriamente historica, quanto para a analise ideoldgica, sendo que ambas se relacionam, pois
a formacéo da ideologia é intrinseca ao desenvolvimento da sociedade.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Ideologia; Histéria; Anincios.



ABSTRACT: This scientific research analyzes the ideology conveyed by advertising
between the years 1979 to 1985, through of print ads in the Veja Magazine. For this we try
understand how does the production of an advertising piece, emphasizing aspects from the
general functioning of advertising as a whole, for example, the role that advertising has on
society, to more specific aspects uch as the use of the brand in its construction. We explained
these aspects through the development of a theoretical interpretation, which includes the main
discussions related to the theme, as the historicizing of advertising, the Culture Industry and
the production of the cycle. The ads were understood as historical sources and from this
perspective we try to construct an appropriate methodology both for the historical analysis as
for ideological analysis, considering the relationship between them, because for the formation
of ideology is intrinsic to the development of society.

KEY-WORDS: Advertising; Ideology; History; Ads.
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INTRODUCAO

7

Paris € uma das cidades mais conhecidas ao redor do mundo, nomeada como a
“Cidade Luz”, e sendo atualmente uma das indmeras opcOes disponiveis para algum
consumidor cosmopolita que esteja interessado em comprar um pote de ar.

Segundo o site' da empresa responsavel por enlatar o ar parisiense, a formula presente
no pote contém: 20% do ar do Louvre; 20% do de Notre Dame; 25% do da Torre Eiffel; 15%
do Museu d Orsay; 10% do Champs-Elysées e 10% do Sacre Couer.

Podemos considerar esse fato como a maximizacdo do fetiche em torno do significado
da representacdo de Paris na contemporaneidade, considerando que ela habita o imaginéario
social ha séculos e serve como referéncia de estilo de vida e comportamento social, sendo um
dos locais mais visitados do globo terrestre.

Entretanto o que queremos efetivamente evidenciar € a caracteristica do produto a ser
vendido: a importagdo do ar em pote para 0s mais diversos destinos. Deste dado é possivel
apreendermos que a comercializagdo de um elemento essencial para a manutengdo da vida
humana e disponivel em todo o planeta € associado a uma ideia de localidade, o que tornaria
esse ar por si s diversificado. Isso € possivel de ser percebido na composicéo descrita pela
prépria empresa que ndo relata as condigdes fisicas do oxigénio atmosférico, mas sim 0s
lugares de onde este foi recolhido.

Esse caso é extremamente ilustrativo de uma das principais caracteristicas de a¢éo da
publicidade que iremos abordar nesta pesquisa, 0 apelo as sensa¢Bes mais primitivas do ser
humano através do mote de satisfagdo plena das mesmas.

Partimos da hipGtese de que em virtude da fragmentacdo do individuo baseada na
cisdo entre 0 mundo das ideias e o da materialidade, a percepgdo das sensacdes basicas foram
relegadas a um segundo plano gerando uma busca incessante pela supressédo da necessidade
de sentir.

Dessa forma a publicidade utiliza essa condicdo para veicular a ideia de que as
sensagOes podem ser atingidas pelo consumo dos produtos anunciados, 0 que acarreta uma
insatisfacéo cronica devido a efemeridade das sensagBes que o ato do consumo em si produz.

Nesse caso 0 apelo ao consumo pode ser compreendido como um desencadeador de

uma acéo compulsiva, na qual se busca a plenitude das sensagdes e que apds o rapido término

! Disponivel em: https://www.etsy.com/listing/88816889/original-canned-air-from-paris, acessado e m

19/01/2015 4s 10:27.
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de seus efeitos inicia-se novamente transformando-se num ciclo vicioso.

A utilizacdo do apelo as sensagdes como um mote para 0 consumo se configura como
a primeira hipOtese desta pesquisa e sera submetida ao exame de sua validade através da
discussdo bibliografica e da andlise das fontes selecionadas em conformidade com os
requisitos que possam atestar sua plausibilidade cientifica.

A pesquisa que estd sendo apresentada nessa introducdo tem como fonte histdrica a
publicidade, atraves da analise de vinte e um andncios veiculados na Revista \eja entre os
anos de 1979 e 1985.

Para a selecdo das pecas publicitarias escolhidas, primeiramente foram computadas
todas as pecas veiculadas no periodo, sendo que esse processo serd descrito com pormenores
no segundo capitulo, na parte dedicada a analise quantitativa das fontes.

Apobs o fichamento total dos anincios realizamos a selecdo que foi baseada nos
seguintes critérios: 1° - as pegas publicitarias que fossem somente a descri¢do dos atributos
pertencentes aos produtos anunciados foram descartadas; 2° - os anuncios restantes foram
classificados de acordo com a composi¢do tematica/assunto presente na peca; 3° - definimos
0s grupos teméticos’® a serem analisados nessa pesquisa.

Esses critérios foram estipulados considerando que um dos principais objetivos da
pesquisa é o acesso a ideologia existente no periodo selecionado através da publicidade, por
iSS0 a op¢do por quais grupos tematicos serdo analisados, partiu da perspectiva de escolher 0s
temas que de alguma forma fagam mencéo a ideia de sociedade como um todo, possibilitando
uma compreensdo mais geral do periodo.

Nesse sentido, evidenciamos que a selecdo das fontes estd em consonancia com o
objetivo geral dessa pesquisa que é 0 acesso a uma parte da ideologia em voga nos anos de
1979 a 1985 através da acdo da publicidade.

Dessa forma a estrutura da pesquisa possui dois eixos principais: 1° - a
problematizacdo da ideologia, através da teorizacdo do conceito, do seu processo de formacéo
e do seu consequente desenvolvimento; 2° - a forma de ac¢éo da publicidade, analisando seus
mecanismos e caracteristicas fundamentais, para a propagagdo ideoldgica.

Acerca da trajetéria dessa pesquisa, destacamos que num primeiro momento de
projecdo os caminhos pretendidos apontavam em dire¢cdes um pouco diferentes das quais
acabamos efetivamente seguindo, porém consideramos que é de suma importancia a

flexibilidade do pesquisador durante o exercicio da pesquisa.

2 530 eles: capitalismo; estilo de vida/comportamento social; movimentos sociais; género; cenario politico;
natureza e trabalho.
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Como exemplo, destacamos que a nossa busca pelo entendimento da ideologia nos
orientou rumo & discussdo sobre as ideias em si e a forma como a publicidade as utiliza, que
pode ser expressa na seguinte indagagdo: o que é uma ideia?

Partimos do seguinte entendimento:

Ideia significa representacdo em geral. Esse significado ja se encontra na
tradicdo literaria, mas Descarte introduziu-o na linguagem filosdfica,
entendendo por ideia o objeto interno do pensamento em geral. Nesse
sentido, afirma que por ideia se entende "a forma de um pensamento, para
cuja imediata percepcdo estou ciente desse pensamento”. 1sso significa que a
ideia expressa aquele carater fundamental do pensamento gracas ao qual ele
fica imediatamente ciente de si mesmo. Para Descartes, toda ideia tem, em
primeiro lugar, uma realidade como ato do pensamento e essa realidade é
puramente subjetiva ou mental. Mas, em segundo lugar, tem também uma
realidade que Descartes denominou escolasticamente de objetiva, porquanto
representa um objeto: neste sentido as ideias sdo "quadros" ou "imagens" das
coisas®.

O ser humano é dotado de inimeras capacidades, como andar, respirar, comer, dormir
e pensar. A ideia faz parte dessa Ultima acdo e é como exposto acima uma das possiveis
formas do pensamento, especificamente daquele que tem ciéncia de sua existéncia no
momento em que surge.

A ideia, por conseguinte pode ser composta pode ser diretamente influenciada pelas
condigdes de desenvolvimento das outras fungbes do ser humano, sendo que podemos
considerar essas influéncias como os fatores do meio no qual o individuo esta inserido, tanto
nos aspectos bioldgicos quanto culturais.

Outro elemento que destacamos como necessério para o surgimento de uma ideia é um
conhecimento prévio que permita ao individuo a possibilidade de associar elementos que ja
Ihe sdo cognosciveis.

Fazemos essa distingdo no sentido de evidenciar que as ideias possuem uma
composicdo propria, que possibilita a forma¢do um conjunto baseado em uma unicidade,
sendo que inicialmente podemos considerar que é este conjunto de ideias associadas entre si
que da origem & ideologia.

Ainda em relacdo & discussdo acerca das ideias, destacamos que provavelmente a
ousadia dessa pesquisa resida na tentativa de demonstrar que existe uma cisdo entre o que
podemos denominar como um mundo das ideias versus uma realidade material, sendo que é
através dessa condigdo que a publicidade encontra sua forma de ag&o.

Essa dicotomia podera ser referida em trés definicbes durante a pesquisa, expressas

3 ABBAGNANO, Nicola. Dicionario da Filosofia. S0 Paulo: Martins Fontes, 2007, pag. 527.
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pelas seguintes polarizagbes: o mundo da pseudoconcreticidade versus o mundo real; o
fendmeno em contraposicdo a esséncia; e o plano das ideias em contraposicdo a
materialidade.

Consideramos que todas as oposi¢des dualistas citadas acimas constituem parte de um
Mesmo processo, por isso torna-se crucial compreendermos como essa dualidade se manifesta
nas suas mais variadas formas.

Dessa forma uma hipotese formulada sobre a acdo da publicidade é a de que ela age
por uma espécie de persuaséo consentida® na tentativa de convencimento do seu piblico-alvo,
pela qual constr6i uma visdo da realidade material que é oferecida ao consumidor junto com a
compra da mercadoria anunciada.

Outro topico abordado é referente a utilizacdo da subjetividade na construgdo das
pecas publicitarias, buscando compreender de que forma o consumidor reage a esses
estimulos. Nesse sentido aprofundamos a anélise da composicdo do préprio individuo que é
submetido aos anuncios, recorrendo a algumas formulacbes da &rea da psicologia,
considerando que a relacdo entre a publicidade e o consumidor se estabelece num nivel
individual.

Destacamos ainda a realizacdo de um levantamento bibliografico detalhado da
tematica, através de uma selecdo das pesquisas realizadas na area da Historia até o presente
momento, na intencdo de estarmos cientes dos debates e abordagens mais recentes, bem como
da propria trajetoria da tematica na area.

A compreensdo da publicidade como uma fonte histdrica data de um processo recente
e a ideia dessa pesquisa surgiu com a descoberta de que 0s anincios poderiam ser abordados
pelo viés historiogréfico.

Apos esse contato inicial, percebemos que a publicidade se configura como um meio
de acesso a uma parte da ideologia do periodo no qual é produzida, por sua composigao ser
majoritariamente feita de ideias.

Nesse sentido consideramos que a andlise da ideologia de um periodo especifico
através da analise da publicidade contém em si muitas possibilidades que permitem o
desenvolvimento da pesquisa historica.

Dessa forma, essa pesquisa tem a intencdo de para além de contribuir com o

desenvolvimento da area da Historia, ter uma funcdo efetivamente social no sentido de

* Evidenciamos o carater de consentimento do ato de persuas&o por considerarmos que a publicidade age mais no
sentido de estabelecer um dialogo através da tentativa de chamar a atencgdo dos consumidores do que de por
uma imposicao propriamente dita.
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fornecer condigdes para que a transformacgdo da realidade possa ser cada vez mais um
horizonte concreto.

Posto isso evidenciamos que o trabalho de pesquisa dentro das Ciéncias Humanas,
ainda mais quando realizado em instituicbes publicas, deve ter como méaxima, o
comprometimento com o retorno social.

A estrutura do texto que segue esta separada em dois capitulos, sendo o primeiro
dedicado & construcdo da discusséo tedrica e metodoldgica e o segundo a analise das fontes,
nas perspectivas quantitativa e qualitativa.

Cada capitulo possui uma breve introducdo com os detalhes especificos a fim de
identificar quais aspectos seréo abordados e como esta feita a divisdo dos topicos, sendo que
no primeiro fazemos uma apresentacdo das discussdes tedricas e metodolégicas e no segundo
uma explanagdo acerca do processo de analise das fontes e da sua classificacéo.

Destacamos ainda que em alguns momentos da pesquisa ultrapassamos as fronteiras
de nossa &rea especifica, a Historia, sendo que tentamos durante esse exercicio promover uma
aproximacdo que tornasse mais contundente essa tentativa interdisciplinar, a0 mesmo tempo
em que nos permitisse estabelecer construir uma base em comum.

Por fim, pretendemos demonstrar como o contexto social do periodo selecionado esta
em confluéncia com a ideologia veiculada pelas pec¢as publicitérias analisadas, sendo assim
iremos partir da organizagdo social do contexto no qual a publicidade age, para tentarmos
apreender a totalidade da qual ela faz parte, e na qual interage diretamente através das suas

formas de acéo.
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CAPITULO 1 - O MUNDO DAS ILUSOES: A PUBLICIDADE EM ACAO

Este capitulo serd composto inicialmente pela contextualizacéo do periodo selecionado
e por uma breve exposi¢do conceitual sobre o entendimento de histéria que iremos utilizar
nesta pesquisa diferenciando-a em trés significados, em seguida ser& apresentado um breve
histdrico da publicidade a nivel mundial e nacional. Apos isso sera realizada a abordagem das
caracteristicas da publicidade em si e o debate tedrico sobre a Sociedade da Imagem e a
Inddstria Cultural, sendo seguidas algumas consideragdes sobre o individuo na publicidade e
0 ciclo de producdo da mercadoria. Por fim iremos entdo abranger o desenvolvimento de uma

metodologia de analise especifica para a publicidade e a teorizacdo do conceito de ideologia.

1. 1 CONTEXTO SOCIAL DO PERIODO

O contexto selecionado, o periodo do Governo de Jodo Figueiredo é caracterizado
como o de abertura democrética, na qual aconteceram algumas modifica¢Ges significativas
ocorridas na estrutura do regime ditatorial, que refletem o momento histdrico de 15 anos apés

0 golpe, sendo que muitas das mudancas foram na tentativa de manutencdo do proprio regime:

Deste modo, o governo aprofunda o método das modificagdes moleculares
por meio de um processo de reforma da institucionalidade autoritéria
desdobrado entre 1977 e 1982. Para o governo o eixo fundamental desta
nova etapa de transicdo politica, que marca a passagem da “Distensao” para
a “Abertura”, consistia em preservar e fortalecer o cesarismo politico, ao
mesmo tempo em abria a institucionalidade politica para a intervengdo das
politicas antes consideradas subversivas e procurava controlar a crescente
mobilizacdo popular por meio da repressdo e da canalizacdo de sua acéo
politico-social para as estruturas partidaria, eleitoral e sindical®.

Muito mais do que mudancas que visassem & extingdo do sistema, elas pretendiam a
alteracdo de alguns pontos substanciais na tentativa de manter sua funcionalidade. Um dos
pontos que foram alterados é a supressdo do Al-5 no dia 31 de dezembro de 1978, que
podemos considerar como um marco historico significativo para as mudangas da compreensdo

do regime ditatorial. Ressalta-se que a data em si é utilizada somente como uma baliza

® MACIEL, David. As categorias de Gramsci e a transicdo politica no Brasil (1974-1989). In: SILVA, Carla
Luciana; CALIL, Gilberto Grassi; CASTELANO, Maria José; KOLING, Paulo José (orgs.). Estado e poder:
ditadura e democracia. Cascavel: Edunioeste, 2011, pag. 45.
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historiogréfica, pois partimos do pressuposto de que 0s avancos na luta pela liberdade politica
no pais foram conquistados de forma processual.

Por critério de ordem metodoldgica estabelecemos como divisas temporais as
modificagbes ocorridas dentro da esfera estatal, nesse sentido outros aspectos a serem
destacados como significativos no &mbito organizativo do Estado se referem a Lei da Anistia,
a Reforma Partidéaria e a Abertura Sindical. Essas alteracfes ndo podem ser compreendidas
somente como reflexo das pressdes sociais que ocorreram, considerando que havia outros
fatores que estavam acontecendo concomitantemente. Um desses fatores sdo as mudancas que
0 proprio governo estava realizando na tentativa de manter o regime que convergiam num
mesmo sentido, sendo que:

A politica de “abertura” sindical foi outra das reformas institucionais
promovidas pelo governo militar nesta etapa, desta feita com vistas a lidar
com 0 “novo sindicalismo”, que refunda o movimento sindical numa
perspectiva classista e anti-autocratica. Nesta iniciativa prevaleceu a mesma
perspectiva que orientou a reforma partidaria, ou seja, promover alteracdes
na estrutura sindical sem anular a tutela estatal, reformando o modelo
ditatorial da estrutura sindical, instalado a partir de 19645,

Se essas mudangas foram no intuito de preservar a ordem estabelecida, ndo podemos
averiguar se elas por si s6 foram capazes de transformar o estado de censura e cerceamento
que imperava na sociedade sendo necesséria a andlise de outros aspectos que ndo s6 do
ambito estatal, em vias de compreender quais as transformagdes ocorridas a um nivel social.

Dessa forma destacamos que um dos ambitos sociais que possui condigdes de
evidenciar algumas das principais transformacdes ocorridas no periodo é o da cultura, sendo
que este congregou varios dos elementos de modificacdo que estavam em andamento.

Sob muitos e fundamentais aspectos, o golpe de 1964 — e a nova situagdo
que ele instaurou no Pais — marcou um divisor de aguas também na esfera da
vida cultural. O ingresso do Brasil na época do capitalismo monopolista de
Estado (CME) — ingresso facilitado e impulsionado pelo regime militar —
trouxe alteracOes importantes na esfera da superestrutura, tanto no Estado em
sentido restrito quanto no conjunto dos organismos da sociedade civil; e isso
ndo poderia deixar de ter consequéncias no terreno da producéo cultural.’

Apontamos o aspecto cultural na tentativa de compormos um panorama abrangente da
situacdo social como um todo, para demonstrar que todas as esferas da sociedade de algum
modo foram atingidas pelas transformagfes ocasionadas pelo golpe militar. Posto isso,

destacamos que a questdo da producdo cultural esta diretamente associada a formagdo e

6 . 7
Ibid., pag. 51
" COUTINHO, Carlos Nelson. Cultura e sociedade no Brasil: ensaios sobre ideias e formas. Rio de Janeiro:
DP&A, 2000, pag. 68.
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distribuicdo das ideias existentes na sociedade em voga, sendo que pode ter contribuindo
diretamente tanto para a consolidagéo quanto para a contestacao da ordem.

O processo atinge mais duramente, decerto, os grandes meios de
comunicacdo de massa, como a televisdo, a grande imprensa, a producéo de
discos, o cinema, etc.; mas os efeitos da monopolizacdo se fazem igualmente
sentir sobre a indUstria editorial e a producdo teatral, embora aqui a presenca
de empresas médias e até mesmo de pequeno porte assegure um maior
pluralismo de orientacdes e, por conseguinte, uma faixa de autonomia bem
mais consistente. Por outro lado, a Universidade — enquanto importante fator
de producdo e reproducdo cultural — foi submetida ndo s6 a processos
repressivos diretos, mas também a uma crescente “racionalizacdo” em
sentido capitalista, a formas de divisdo do trabalho intelectual que,
adequando-se aos mecanismos da reproducdo do capital, dificultam
enormemente, em seu interior, a formacao e sistematizagdo de uma cultura
critica e globalizante. Portanto as duas tendéncias — repressiva e monopolista
“racionalizadora” — contribuiram para deprimir fortemente a presenca de um
quadro pluralista também na pesquisa e no ensino universitario®.

Dessa forma, podemos perceber que a agdo de repressdo no contexto da abertura,
aconteceu em dois grandes sentidos, no controle dos principais e maiores meios de
comunicacdo e na producéo académica das universidades.

Consideramos que a cultura produzida no periodo destacado esteve diretamente
associada aos outros ambitos da sociedade e que foi bastante influenciada por esses aspectos,
assim como também contribuiu como influenciadora dos mesmos.

Em relagcdo ao ambito econdmico destacamos que “paralelamente o governo
Figueiredo procurou preservar o apoio do capital monopolista a transicdo “lenta, gradual e
segura” preservando sua lucratividade a todo custo, mesmo numa conjuntura de recesséo
econdmica e escalada inflacionaria” °.

Compreende-se entdo que o desenvolvimento da economia era uma das principais
preocupacdes do governo durante o periodo de transicdo, partindo do pressuposto de que a
ditadura atuou no sentindo da manutenc¢éo da hegemonia burguesa.

A formula até entdo preponderante de financiamento pelo Estado de uma
infraestrutura compativel com a rapidez e o volume das novas injecdes de
capital no setor de bens durdveis logo demonstraria sua inviabilidade, tanto
do ponto de vista financeiro e social quanto do ponto de vista politico, diante
das intensas mobilizaces sociais decorrentes desse redirecionamento.

Em relagdo ao aspecto econdmico, vamos enfatizar dois pontos, sendo o primeiro a

existéncia de mobilizagbes sociais que demonstravam a insatisfagdo com as prioridades

8 Ibid., pag. 70.
°® MACIEL, David. op. cit., pag. 52.
1 Ibid., pag. 34.
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econdmicas do Estado e o segundo o significado dessas proprias prioridades, ou seja, 0S
investimentos realizados na manutencdo econdmica do sistema financeiro eram mantidos em
detrimento das necessidades basicas da populagéo.

O Golpe de 1964 representou, portanto, uma dupla reordenacdo. De um lado,
alijou e reprimiu 0s movimentos populares e, de outro, afirmou a hegemonia
do capital monopolista sobre os demais segmentos do capital. Se para boa
parte da populagdo que via a legalidade como norma de conduta dos
militares o golpe foi recebido como um raio, para os ide6logos do Ipes e os
politicos da UDN foi saudado como uma vitdria™.

O golpe vem entdo como uma forma de barrar o desenvolvimento das questdes sociais
que j& estavam em ebulicdo na sociedade ao mesmo tempo em que serve para reforcar e
fortalecer o desenvolvimento do capital. Em relacéo a continuidade das mobiliza¢des sociais,
apds a tomada do Estado, destacamos que:

As décadas de 1970 e 1980 foram especialmente ricas no que concerne a
constituicdo de organizacdes, tanto de base empresarial quanto sindicais e
populares, que afrontavam em sua multiplicidade a seletividade repressiva
dominante. As lutas populares foram intensas, complexificando efetivamente
0s processos de direcio e de construcdo de hegemonia'?.

Podemos perceber que as lutas sociais se constituiram como uma barreira efetiva ao
desenvolvimento das politicas que tentavam ser implantadas pelo governo, demonstrando
assim que houve resisténcia e inconformidade da populacdo, através da construgdo de
organizagOes destinadas a esse fim.

Uma aproximacgédo que ocorreu nessa condi¢do social se deu entre 0s movimentos e 0s
pesquisadores, que se por um lado pode ser considerada como um fortalecimento da causa
como um todo, por outro teve também algumas implicacGes que dificultaram as questdes para
além das reivindicacOes imediatas das lutas cotidianas.

Essa postura dificultava a compreensdo da conexdo entre as diferentes lutas
populares; os setores populares deveriam enfrentar a repressdo (politica e
cotidiana), percebiam e criticavam a seletividade social dos servigos
publicos, ainda agudizada sob a ditadura, igualados genericamente ao
Estado. Eram duplamente instados, de forma paradoxal, a permanecerem no
terreno de suas reivindicagdes mais imediatas: pela repressdo, de um lado, e
por esses novos académicos, fascinados com o popular. Alguns autores
saudaram esse procedimento como se traduzisse, enfim, a “chegada ao
pensamento democratico” no Brasil. Para estes, o aprendizado — ainda que
forcado — de “estratégias de racionalidade limitada” levaria finalmente os
intelectuais  brasileiros a abandonar expectativas revoluciondrias
(“irracionais” ou “utépicas”) e a conviver com o mundo restrito da politica

Y Ibid., pag. 37.
2 FONTES, Virginia. O Brasil e o capital imperialismo: teoria e historia. Rio de Janeiro: EPSJV/Editora
UFRJ, 2010, pag. 227.
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institucional como horizonte insuperavel. Como se observa, a proximidade
do Estado de Direito, identificado a democracia, vinha acompanhado pela
difusdo da suposicdo de que o capitalismo se tornava agora horizonte
insuperavel**.

Dessa forma, as contestacdes eram incentivadas a focarem sua ateng&o na resolugdo
dos problemas mais imediatos sem compreender efetivamente que os debates em torno da

democracia compunham a totalidade na qual estavam inseridos.

Mais importante a reter, na década de 1980, é exatamente essa modificagcdo
do perfil de uma parcela da militancia, alterando o teor de sua participacao.
Reduzia-se 0 engajamento direto numa luta comum e crescia a oferta de
servigos de apoio a lutas com cujas causas estariam, supde-se, de acordo. O
argumento central era a questdo democratica e era em nome da democracia
que o conjunto dessas atividades se articulava.™

Ocorre entdo uma modificagdo significativa em relagdo & ideia de luta pela revolugéo
em alguns setores militantes, que vem a conquista da democracia como uma possibilidade
proeminente e a possibilidade de transformacao social através dos meios democraticos.

Outro aspecto que consideramos significativo € relativo ao crescimento da tematica da
abertura democratica e da ditadura militar como um todo, na &rea da histéria sendo que pela
quantificagdo das pesquisas realizadas em torno tema tém se registrado um aumento gradativo

no volume de estudos dedicados ao periodo.

Segundo levantamentos do Grupo de Estudos sobre a Ditadura Militar da
UFRJ, entre 1971 e 2000 foram produzidas 214 teses de doutorado e
dissertacdes de mestrado sobre a histéria da ditadura militar, 205 delas no
Brasil e as restantes no exterior. O crescimento paulatino do nimero de
estudos sobre a tematica é visivel cotejando-se a producdo de teses e
dissertagbes em alguns qlingliénios: no periodo 1971-1975 foram
defendidos apenas dois trabalhos; entre 1986 e 1990 as defesas chegaram a
47; no final do periodo, entre 1996 e 2000, registraram-se 74 teses e
dissertacBGes. Os principais focos de interesse foram 0s movimentos sociais
urbanos (27 trabalhos), os temas da arte e da cultura (também com 27
trabalhos), a economia (25) e os assuntos relacionados a esquerda e a
oposicdo em geral (20 teses e dissertacdes). Em seguida vém a imprensa
(15), a censura (13), a cronica dos diversos governos (11), o movimento
estudantil (8) e o estudo do préprio golpe (6), entre outros temas.*®

Consideramos que esse elevado aumento das pesquisas demonstra um avango
significativo na conscientizacdo da importancia de estudos sobre o periodo sendo que ainda

existem muitas questdes que precisam ser problematizadas no ambito cientifico.

B3 |bid, pag. 230.

 |bid, pag. 237.

5 FICO, Carlos. Versdes e controvérsias sobre 1964 e a ditadura militar. Revista Brasileira de Histéria. Sio
Paulo, v. 24, n.° 47, pags. 29-60, 2004, pag. 40.
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Atualmente & luz das pesquisas e reflexdes ja realizadas em torno do que foi esse
momento historico no pais, podemos compreender que a propria ditadura estava de tal modo
articulada ao desenvolvimento do capitalismo que é impossivel compreendé-la sem analisar
essa questdo. A intencdo de compreendermos a ideologia do periodo através da publicidade é
também nesse sentido uma tentativa de abrangermos aspectos diferenciados dos revelados
pelas fontes tradicionais, contribuindo para a complementagdo do extenso rol de estudos
existentes sobre o contexto da ditadura militar.

A publicidade vem assim rivalizar mundialmente com o discurso politico
como Unico discurso apto a dar conta do coletivo. Além disso, ela ndo
apenas da conta dele, ndo se limita a representa-lo, mas cria-o, gera-o,
fabrica-lhe a matéria. Sob os enunciados comerciais, hd uma aposta politica
— supondo-se, alids, que seja verdadeiramente possivel diferenciar os dois.
Na trama dessa linguagem dos objetos que € o discurso publicitario, vem ao
mundo uma politica da publicidade. Assistimos assim ao aparecimento de
um sistema, expandido em escala planetaria, que luta ferozmente contra a
ideia real e simbdlica de fronteira (portanto, de divisdo) e cuja finalidade
essencial € a de substituir o politico, se ndo em sua esséncia, pelo menos em
sua funcdo: um modo de organizagéo e de regulagdo do vinculo social®.

A publicidade adentra entdo ao terreno do politico, versando sobre 0s mais variados
aspectos do social e servindo como uma forga motriz que intenta ser capaz de dar orientacéo e
estruturacdo a vida em sociedade, rivalizando assim com o discurso politico tradicional.

Dessa forma podemos afirmar que & compreensdo dos aspectos politicos do periodo
selecionado é indispensdvel para o desenvolvimento da analise, tanto pelo fato de a
publicidade possuir um carater de vinculagdo direta ao exercicio politico, principalmente no
que tange a organizacdo da vida em sociedade, como pelo conhecimento do contexto social
que pode vir a fornecer os elementos necessarios para a resolucdo de possiveis brechas

existentes no decorrer da pesquisa.

1.2 UMA ABORDAGEM DO CONCEITO DE HISTORIA

O que € a histdria? Essa pergunta ja originou incontaveis tratados, livros e pesquisas
que buscaram formular considera¢fes no intuito de encontrar uma resposta, argumentos e

perspectivas dos mais variados géneros j& foram utilizados nessa intencéo.

6 QUESADA, Dominique. O Poder da Publicidade na sociedade consumida pelas marcas: como a

globalizagdo impdem produtos, sonhos e ilusdes. Sdo Paulo: Futura, 2003, pag. 17.
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Justamente por essa condicdo, a quantidade inumeravel de defini¢des existentes do que
seria a historia, ndo iremos nos propor a responder esta pergunta de forma rigida. Porém
partimos do pressuposto de que é necessario conceituarmos o significado de histéria que sera
utilizado nessa pesquisa, estabelecendo nosso entendimento.

Ressaltamos essa necessidade por compreender que uma das principais dificuldades
das ciéncias humanas atualmente € a estipulacdo de sinteses tedricas e consensos cientificos, o
que acarreta no crescente relativismo que tem afligido todo esse conjunto de saberes.

Destacamos nesse sentido uma analise acerca das ciéncias sociais, correlatas as
Humanas, que se encontram numa situacdo semelhante,

O malogro dos projetos de sintese em sociologia é, sobretudo, resultado da
prépria maneira como tém surgido: como empreendimentos individuais,
estanques, concebidos com o propdsito de superar dilemas metatedricos que
supostamente emperram a disciplina e cuja execucdo, ndo raro, envolve
algum empenho em dotar o pensamento sociolégico de arcabouco teorico-
conceitual inteiramente novo, em vez de surgirem como um conjunto
articulado de respostas gradativamente formuladas a desafios razoavelmente
bem delineados e ja de alguma forma enfrentados com relativo éxito.*’

Tem sido recorrente a pratica de um corte abrupto no surgimento de novas pesquisas
em comparacdo ao que ja vem sendo pesquisado na area da historia, sendo que a criagdo da
pesquisa em muitos casos fica somente a critério das escolhas pessoais do historiador que
desconsidera o histdrico de pesquisas existentes na &rea. Por isso consideramos de suma
importancia a existéncia de projetos de pesquisa que ultrapassem somente 0s interesses
individuais do pesquisador, mas que se insiram em grupos ou linhas de pesquisa,
proporcionando assim uma maior garantia do retorno social.

Estes aspectos revelam aspectos significativos, desde o engajamento social do
pesquisador e sua funcéo social, perpassando pela disponibilidade das fontes e dos incentivos
necessarios para a execucdo da pesquisa, até o interesse social pelas teméticas analisadas.

Destacamos que pelo objeto de estudo da histdria ser o proprio homem e o que por ele
é produzido através da relagdo com seu meio, & quantidade de fontes existentes e teméticas
disponiveis é significativamente consideravel.

Frente a essa pluralidade de opcdes, ressaltamos que as pesquisas historiograficas séo
dotadas de uma intencionalidade, e a opgdo entre o que é evidenciado e 0 que é ocultado

denota muitos aspectos para além das preferéncias do historiador.

Y FIGUEIREDO, Adriana Maria de; FREITAS, Renan Springer. Por que esforcos de sintese tedrica sdo bem-
sucedidos no cenario biol6gico e malogram no cendrio sociol6gico? In: Historia, Ciéncias, Sadde: Manguinhos.
-v.1 n.1 (jul.-out. 1994) — Rio de Janeiro: Fundagdo Oswaldo Cruz, 2009, pag. 743.
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Sendo que, “para escrever um livro de histéria que ndo seja somente um trabalho de

erudicdo é também necesséria uma procura social, publica, o que remete para a interseccdo da
investigagao histérica com os percursos da meméria coletiva” *.

Pontuamos que o objeto de andlise é criado na sociedade sendo que devemos entéo
compreender seu surgimento e desenvolvimento considerando as interagfes sociais que 0
constituem e que estéo inscritas em diversos aspectos da vida social.

Em particular temos observado dentro da area da historia a existéncia de perspectivas
baseadas na abstragdo extrema que chegam ao ponto de desconsiderar a realidade em si,
negando ser estd algo concreto e material. Como exemplo podemos utilizar as teorias da
vertente desconstrucionista, baseadas na ideia da pluralidade de perspectivas que variam
conforme o observador em um determinado acontecimento historico.

Essa constatagdo por si s6 ndo implica necessariamente em uma postura relativista,
entretanto pode ser utilizada para embasar a prerrogativa de que em virtude da existéncia
dessa pluralidade de perspectivas, nenhuma afirmativa poderia ser tomada como verdade, nem
mesmo a propria ideia de realidade como apreensdo sensorial da materialidade fisica.

Uma coisa é aceitar um “relativismo cultural” que respeita a variedade da
cultura humana; outra, inteiramente diferente, € adotar um relativismo que
transforma esses valores culturais variados no Gnico ou principal padrdo de
verdade, de modo que a verdade passa a ser simplesmente a que se ajusta a
um dado sistema de crencas, ao invés de aquilo que descreve fielmente o
mundo que existe independemente de nossas crengas. Os criticos pos-
modernistas da ciéncia tendem a adotar o segundo tipo de relativismo, que ¢é
indistinguivel do epistemoldgico. De acordo com o tipo de relativismo deles,
uma teoria correspondente de verdade, que inevitavelmente faz afirmacdes
universalistas, é violenta e responsavel pela intolerancia, o colonialismo e
mesmo pelo totalitarismo. A Unica solugdo que aceitam é reconhecer a
influéncia do contexto e a parcialidade de todo conhecimento, incluindo o da
ciéncia moderna — o que permite que mil ciéncias florescam. Por razdes
Obvias, a caridade episttémica que os construtivistas estendem a outros
sistemas de conhecimento agrada muito aqueles que querem substituir a
ciéncia “ocidental” por suas proprias ciéncias. Essa caridade, porém, é das
mais duvidosas, e meu argumento é que o Terceiro Mundo deve recusar-se
firmemente a aceitar qualquer porcio da mesma™®.

Nesse sentido observamos que ao negar a postulagdo da existéncia de qualquer tipo de
verdade, a perspectiva relativista se arrisca em fazer o que tanto tenta combater, a ado¢do de um

padrdo principal, em contrapartida a busca de um consenso em torno de uma ideia de verdade que

18 ENZO, Traverso. O passado, modos de usar. Historia, memoria e politica. Edices UNIPOP, Fev./2012, pag.
57.

9 NANDA, Meera. Contra a destruicdo/descontrucdo da ciéncia: histérias cautelares do terceiro mundo. In:.
WOOD, Ellen Meiksins; FOSTER, John Bellamy. Em Defesa da Histdria: marxismo e pés-modernismo. Rio
de Janeiro: Jorge Zahar Ed. 1999, pag. 100.
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possa estar diretamente relacionada a realidade material que é independente da existéncia de
qualquer tipo de abordagem tedrica.

Uma premissa bésica que buscaremos manter como referéncia durante a construcéo
dessa pesquisa é evitarmos incorrer nesse erro, para isso, tomamos como ponto de partida a
célebre exposicdo de Marx ao contrapor um dos principais equivocos dos idealistas alemées:

Em relacdo aos alemdes, que se consideram isentos de pressupostos,
devemos comecar por constatar o primeiro pressuposto de toda a existéncia
humana e também, portanto, de toda a histéria, a saber, 0 pressuposto de que
os homens tém de estar em condi¢des de viver para poder “fazer histéria”.
Mas, para viver, precisa-se, antes de tudo, de comida, bebida, moradia,
vestimenta e algumas coisas mais. O primeiro ato histdrico &, pois, a
producdo dos meios para a satisfacdo dessas necessidades, a producédo da
prdpria vida material, e este é, sem divida, um ato histérico, uma condicdo
fundamental de toda a histéria, que ainda hoje, assim como ha milénios, tem
de ser cumprida diariamente, a cada hora, simplesmente para manter 0s
homens vivos®.

Neste trecho acima, Marx estabelece de forma clara o0 embasamento do materialismo
histérico em contraposi¢cdo ao idealismo dos fil6sofos alemaes, destacamos a atualidade de
tais consideracdes frente ao que temos presenciado contemporaneamente dentro da &rea da
histdria, que podemos definir como uma postura de relativismo extremo.

Para além da academia, podemos perceber alguns indicios acerca da existéncia dessa
postura relativista em um nivel societario que faz eco a uma perda gradativa dos referenciais
temporais que a compdem.

Durante milénios a humanidade encontrou varias formas de se localizar
temporalmente, h4& mesmo que se afirmar que ndo houve sociedade que ndo estabeleceu
algum tipo de relacdo com o passado, o presente e o futuro, e ndo se indagou de onde viemos
e para onde vamos.

Caracteristico, sintomatico e preocupante é o fato da sociedade contemporénea estar
vivenciando esse processo da perda dos referenciais temporais, na qual ocorre cada vez mais a
exaltacdo do espaco em detrimento do tempo, sendo que as consequéncias a medio e longo
prazo ainda sdo questdes em aberto, inclusive porque essa condi¢do tem sido compreendida
racionalmente num periodo recente.

A crise da historicidade agora nos leva de volta, de um outro modo, a
questdo da organizagdo da temporalidade em geral no campo de forcas do
p6s-moderno e também ao problema da forma que o tempo, a temporalidade
e 0 sintagmatico poderdo assumir em uma cultura cada vez mais dominada
pelo espaco e pela logica espacial. Se, de fato, o sujeito perdeu sua

2 MARX, Karl. A ideologia alema: critica da mais recente filosofia alema em seus representantes Feuerbach, B.
Bauer e Stirner, e do socialismo aleméo em seus diferentes profetas. Sdo Paulo: Boitempo, 2007, pag. 33.
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capacidade de estender de forma ativa suas pretensdes e retencbes em um
complexo temporal e organizar seu passado e seu futuro como uma
experiéncia coerente, fica bastante dificil perceber como a producéo cultural
de tal sujeito poderia resultar em outra coisa que ndo um “amontoado de
fragmentos” e uma pratica da heterogeneidade a esmo do fragmentario, do
aleatorio®.

Podemos considerar a crise da historicidade como uma condition sine qua non para a
formacéo do atual contexto da sociedade, no qual essa auséncia dos referenciais temporais
contribui diretamente para a consolidagdo de pressupostos que se colocam como eternamente
existente, sem um inicio e, portanto sem a perspectiva de um fim.

Nesse sentido, destacamos que para muitas geragdes a publicidade se enquadra nesse
contexto, acostumadas com o contato diario praticamente desde o nascimento, e sem a
perspectiva histérica de sua criacdo, muitas vezes a publicidade é tida como uma
caracteristica inerente ao funcionamento da sociedade, e por isso mesmo é naturalizada
cotidianamente. Como exposto por Thompson,

As pessoas vém ao mundo em uma sociedade cujas formas e relagfes
parecem tdo fixas e imutaveis quanto o céu que nos protege. O ‘senso
comum’ de uma época se faz saturado com uma ensurdecedora propaganda
do status quo, mas o elemento mais forte dessa propaganda é simplesmente o
fato da existéncia do existente”.

Dessa forma, torna-se muito mais improvavel e complicada a problematizagdo do
individuo acerca da relagdo estabelecida com a publicidade. Sendo assim, até que ponto a
influéncia exercida por ela pode ser percebida pelo “publico-alvo”? Quais sdo as alteragdes
produzidas na perspectiva que o individuo tem de si e da sociedade através dela?

Compreendemos entdo que a necessidade da historicizacdo é uma urgéncia latente, na
intencdo de buscarmos nesse exercicio, mais do que propriamente elucidar seu momento de
criagéo, a tentativa de desnaturalizar a existéncia da publicidade.

Evidenciamos ainda que a historiciza¢do ndo se configura tanto em se ater as datas ou
a um histdrico rigido, mas localizar temporalmente como um processo social, em outras
palavras conferir ao objeto analisado o status de historico, por isso mesmo transitorio,
questionando assim a ideia da sua imutabilidade.

Em sintese, expusemos o nosso entendimento sobre o que é a histéria e quais 0s
sentidos que utilizaremos nessa pesquisa em trés significados distintos: 1) enquanto &rea de

pesquisa dentro da instituicdo universitéria; 2) como referencial temporal da vida em

2! JAMESON, Fredric. Pés-Modernismo: a I6gica cultural do capitalismo tardio. S&o Paulo: Atica, 1997, pag.
36.
2 THOMPSON, E.P. As peculiaridades dos ingleses e outros artigos. Campinas: Ed. Unicamp, 2001, pag. 239.
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sociedade e da possibilidade de uma significacdo articulada da propria existéncia do

individuo; 3) o processo de estipulacéo da historicidade de um objeto de analise.

1.3 UM BREVE HISTORICO DO SURGIMENTO DA PUBLICIDADE

Comecemos por conceituar a diferenga existente entre publicidade e propaganda,

Os termos propaganda e publicidade sdo utilizados indistintamente em nossa
cultura, no sentido da publicidade como divulgacdo de produtos, marcas e
instituicGes. Porém, o conceito de propaganda é mais amplo: abrange tanto a
difusdo de valores e ideias pela publicidade quanto a propaganda politica, a
religiosa, os sistemas ideoldgicos fundados em conviccOes filoséficas, em
estruturas de poder, em praticas sociais comunitéarias. Sendo assim, a
publicidade é uma forma de propaganda, mas esta ndo se limita ao carater
comercial®.

Considerando que esses dois termos sdo comumente associados e por vezes colocados
como sindnimos, partimos dessa distingdo com o objetivo de desenvolvermos ao longo dessa
pesquisa nosso entendimento do que é a publicidade.

Destaca-se que a publicidade compfe a propaganda, mas essa é mais abrangente e
pode ser de carater distinto ao da comercializacdo de uma mercadoria, estando associado a
exposicao de ideias em diversos aspectos, como o politico por exemplo.

Dessa forma vamos tentar tracar o surgimento especifico da publicidade
contemporanea, tendo como intencionalidade central a tentativa de historicizar seu
surgimento, evidenciando os elementos que contribuam para esta contextualizag&o.

Entretanto ndo iremos buscar tracar uma genealogia das primeiras formas de
exposicao de ideias ligadas & anunciacéo de algum objeto em especifico, nem mesmo realizar
um histérico descritivo das suas variadas etapas, mas sim identifica-la em seu momento
histdrico.

Para fins metodoldgicos vamos nos ater na cronologia do periodo mais recente que
originou a publicidade como a conhecemos atualmente, buscando para isso estipular balizas
histéricas acerca desse processo.

Sendo assim, destacamos dois momentos em especifico na histéria da publicidade: o

primeiro registro ja encontrado da existéncia da palavra publicidade; e o momento de

3 MARCONDES, Ciro Filho. Dicionario da Comunicacao. Sdo Paulo: Paulus, 2009, pag. 283.
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fundacdo das primeiras agéncias publicitarias, enquanto espagos distintos e destinados
somente a publicidade.

A palavra publicidade, em portugués, tem origem no francés publicité. Esta,
por sua vez, tem como origem no latim public, relativo ao povo — esta em
oposicdo ao latim privatus, privado, proprio, particular. Oficialmente, o
termo Publicité apareceu pela primeira vez em 1694, na primeira edicdo do
Dictionnaire de I’ Académie Francaise.?

Consideramos de suma importancia 0 momento de surgimento da palavra publicidade,
sendo que ao se nomear a existéncia de algo se da a ele uma condicéo de inteligibilidade da
materialidade historica que diferencia 0 momento anterior, quando ndo era nomeado, se
configurando assim como um marco historico.

A partir do momento em que j& se consegue distinguir o que a publicidade ndo &, abre-
se a possibilidade de sintetizar os elementos que de forma articulada podem vir a fornecer as
caracteristicas necessarias para identificar o que ela é.

Cabe entdo analisarmos o panorama geral da sociedade na qual ela é criada,
considerando alguns dos aspectos que estavam ocorrendo na espacialidade a um nivel
coletivo, partindo da premissa que todos esses fatores séo relacionados.

A publicidade aparecia como um processo concomitante aos
desdobramentos das Revolugdes Francesa e Industrial. As cidades crescem
novas profissdes surgem, as ferrovias reduzem as distancias, 0s avangos
tecnoldgicos se sucedem, o analfabetismo diminui. A prensa artesanal ganha
forca com a maquina a vapor para, logo em seguida, ganhar rapidez com a
eletricidade, 0 que aumenta os custos. Isto aproximou a imprensa da
publicidade, tornando inevitavel sua unido. Se, de um lado, os livreiros
transformaram o livro em produto de massa, com “embalagem” (capa) e
anancio; de outro, para sobreviverem, 0s jornais passaram a vender espaco
para andncio visando baratear o custo unitario. Mas esta unido s6 foi
possivel a partir de meados do século XIX, com a venda de assinaturas e a
profissionalizacdo da venda de espagos, via agéncias de publicidade. No
periodo entre a prensa manual e a impressora elétrica os jornais deram um
salto de formato: de simples boletins de noticias a jornais partidarios do
século XVIIIZ,

Dessa forma, podemos perceber que a publicidade surge num momento de
significativas alteracfes sociais, tanto em termo de estrutura societaria, a Revolugéo Francesa
e Industrial, quanto em termos do desenvolvimento tecnoldgico, dois aspectos que tiveram
impacto significativo.

Essas consideragdes nos permitem compreender que o surgimento da publicidade e

seu consequente desenvolvimento estdo intrinsicamente relacionados a um contexto historico

2 PAVARINO, Rosana Nantes. Panorama histérico-conceitual da publicidade. Brasilia: Doutorado em
Comunicagdo, UNB, 2013, pag. 77.
% |bid., pag. 100.
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especifico da humanidade e que sua existéncia s6 se tornou possivel devido a confluéncia
desses fatores.

Outro aspecto que também teve papel crucial € a questdo relacionada aos jornais,
considerando que foi o primeiro espago de exposic¢éo da publicidade, e se constitui ainda hoje
como um dos principais veiculos para sua circulacdo, juntamente as revistas, televiséo, radio e
internet.

Nota-se que a publicidade teve e tem como caracteristica a associagdo com os diversos
meios de comunicagdo existentes na sociedade, sendo que atualmente mesmo possuindo
espagos destinados somente a sua exposi¢ao, como 0s outdoors, ela usa varios outros meios.

Essa condicdo é evidentemente benéfica tanto para a publicidade que encontra a
possibilidade de longo alcance para a circulagcdo de suas pegas, quanto para oS meios de
comunicagdo que encontram nela uma fonte de financiamento para além da comercializagéo
de suas publicagoes.

Destacamos como o segundo marco historico a criacdo das agéncias como a
concretizagdo da atividade publicitaria, sendo significativo o momento de criacdo de espagos
destinados somente ao exercicio dessa fungdo, sendo que:

De forma similar ao estabelecimento da prensa, a formacdo do fenémeno
publicitario foi o resultado de um processo longo, reunindo varios fatores
(técnico, social, econbmico, etc.). Mesmo que ndo haja uma data de
nascimento precisa (os elementos necessarios para sua emergéncia se
desenvolvem de modo mais ou menos independente), a criacdo das agéncias
pode ser considerada como o momento do take-off do fendmeno publicitario.
O editor de jornal deixa de ser o responsavel pela comercializagdo de espaco
publicitario. Por conseguinte, aparece a agéncia de publicidade como
instdncia intermedidria, pois através dela partia a iniciativa e a
comercializacdo efetiva dos espacos para andncios. Evidentemente o
aparecimento da agéncia de publicidade, por si s6, ndo é “a razdo de ser” do
fenbmeno em questdo, mas um sintoma, o elemento articulador de todas as
dimensdes envolvidas. E ela que diferencia a publicidade esporadica de um
fendmeno sistémico. E justamente gracas a formacdo de um sistema que
implica tecnologia (imprensa), determinadas relacGes politicas (democracia),
producdo econdmica (barateamento de bens de producdo dos meios de
comunicacao e 0 acesso a eles) e a formacdo de uma cultura de massa, que
podemos falar com propriedade da emergéncia da publicidade®.

Podemos observar que num primeiro momento ndo havia uma distingéo efetiva entre o
jornal e a publicidade, sendo ambos coordenados pelo mesmo editor, sendo que a transposi¢éo
da fronteira da atividade publicitdria como algo submetido ao jornal, para uma esfera

autbnoma de existéncia se configura como uma mudanga significativa em sua historia. Nesse

contexto a publicidade se consolida

% |pid., pag. 99.
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como uma pratica efetiva, dando os primeiros indicios do que vém a ser um dos fendmenos
mais caracteristicos da sociedade contemporénea.

As primeiras campanhas de marketing de massa, que comegaram na segunda
metade do século XIX, trabalharam mais com a publicidade do que com a
marca como a compreendemos hoje. Diante de um leque de produtos
recentemente inventados — radio, fonografo, carro, lampada elétrica e assim
por diante — os publicitarios tinham tarefas mais prementes do que criar uma
identidade de marca para qualquer corporacdo, primeiro tinham de mudar o
modo como as pessoas viviam. A publicidade devia informar os
consumidores da existéncia de algumas novas invengdes, depois convencé-
los de que sua vida seria melhor se usassem?’.

Destaca-se que um dos primeiros atributos da publicidade foi o de informar a
existéncia de novos produtos para em seguida convencer os consumidores de que estes

poderiam mudar suas vidas através da aquisi¢do das mercadorias anunciadas.

1. 3.1 A introducéo da publicidade no Brasil e 0 aprimoramento das técnicas

Considerando que as pecas publicitarias, nossa fonte de andlise, foram veiculadas em
territorio brasileiro, especificamente na Revista Veja no periodo de 1979 a 1985, iremos
buscar tracar um histérico acerca o momento inicial da publicidade no pais e suas possiveis
particularidades. Sendo assim, destaca-se que:

Antigamente, a Unica forma de propaganda era boca-a-boca, até surgir o
jornal. Em 1808 surgiu o primeiro jornal, a Gazeta do Rio de Janeiro, e nele
0 primeiro andncio. O andncio inaugural, de imovel, fundou os classificados.
Logo, os anuncios imperaram por todo século com propagandas de aluguel,
compra, venda de imdveis, escravos, carruagens, que ofereciam produtos ou
servicos. Rapidamente, os artigos se multiplicam, e os servigos também.
Logo ap6s o jornal vieram alguns cartazes, painéis pintados e panfletos
avulsos, que eram pregados em locais movimentados, como restaurantes e
bares, ou entregues nas ruas em locais comerciais®.

Podemos perceber que assim como em seu momento de criacdo, também no Brasil a
publicidade esteve diretamente associada ao jornal, sendo que inicialmente era veiculada em
forma de andncio. Destacamos como marcos relevantes, 1913 com a fundacdo da primeira
agéncia de publicidade, 1930 com a chegada da primeira agéncia estrangeira, de origem

estadunidense e 1968 com a formulac&o da primeira lei sobre a publicidade.

2T KLEIN, Naomi. Sem Logo: a tirania das marcas em um planeta vendido. Rio de Janeiro: Record, 2009, pag.
29.

28 SEVERINO, Emilly Furtado; GOMES, Natalia Moura; VICENTINI, Samila; CINTI, Paulo Anderson. A
Historia da Publicidade Brasileira. Sdo Paulo: Revista Eletronica de Comunicacdo UNI-FACEF, v.6, n.1,
2011, pag. 3.
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Desde os primeiros andncios até a atualidade, podemos perceber alguns aspectos que

apontam para inumeras transformacdes na publicidade brasileira, primeiramente em relagéo

7

aos meios de comunicagdo nos quais € veiculada. Com o desenvolvimento dos novos
formatos da midia, a publicidade ultrapassou a veiculacdo somente impressa, alcangando
outros meios como a internet, a televisdo e o cinema.

Nesse sentido, evidenciamos também a modificagdo em termos do aprimoramento das
técnicas utilizadas, sendo que os recursos graficos e digitais tém sido constantemente
utilizados na criacdo das pecas publicitarias.

Manter a presenca das mensagens da publicidade fora dos lugares que Ihe
sdo habitualmente atribuidos (intervalos comerciais na televisdo e no
cinema, paginas de publicidade nos jornais, antncios radiofénicos, outdoors
etc.), tal é o principio do “extramidia”. Trata-se de uma publicidade que se
exprime nas midias, mas fora dos espacos publicitarios classicos. Esses
investimentos operados “extramidia” constituem o sinal de que a indUstria
publicitaria ultrapassou muito largamente seus ambitos tradicionais de
atividade e de expressdo a fim de insinuar-se nas minimas zonas da
sociedade®.

Destacamos que a publicidade tem conquistado um espaco cada vez maior e mais
plural dentro da sociedade ocupando lugares que num primeiro momento seriam quase
inimaginaveis. Por fim destacamos algumas caracteristicas que podem significar um novo
momento na historia da publicidade, sendo que:

A publicidade tem algumas razfes para ver seu futuro cor-de-rosa. Enquanto
o volume global das despesas publicitarias estd em aumento constante, ela
ndo cessa de invadir novos espacos: televisdes estatais, coloquios,
manifestacOes artisticas e esportivas, filmes, artigos de todos os géneros, das
T-shirts as velas de windsurfe, 0 nome das marcas & exibido um pouco em
toda parte em nosso meio cotidiano. (...) Comunicacdo socialmente legitima,
atinge a consagracao artistica: a publicidade entra no museu, organizam-se
exposicoes retrospectivas de cartazes, distribuem-se prémios de qualidade, é
vendida em cartGes-postais. Fim da era do reclame viva a comunicacdo
criativa,soa publicidade cobica a arte e o cinema, pde-se a sonhar em abarcar a
historia™.

\

Podemos entdo considerar que os or¢camentos destinados a publicidade estdo em
constante crescimento, assim como a sua expansdo espacial conquistando as mais diversas
formas de apresentacdo. Para além da questdo financeira, ha outra mudanca
significativamente importante a ser ressaltada, estamos nos referindo & propria forma da
publicidade em termos artisticos, sendo que seu desenvolvimento tem sido cada vez mais

voltado para a criatividade e suas fronteiras fisicas cada vez mais contestadas.

2% QUESADA, Dominique. op.cit., pag. 75.
3 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 2009, pag. 214.



36

Esses dois movimentos combinados fazem com que a publicidade atinja um poder de
impacto inédito em termos de alcance e de qualidade das pegas produzidas, o que ja pode nos
dar alguns indicios de como a publicidade tem sido constantemente transformada e
direcionada para alcangar objetivos muito além de seus dominios, estando dessa forma em

movimento continuo.

1.4 CARACTERISTICAS DA PUBLICIDADE

A publicidade possui especificidades que dao a ela uma composicdo propria, por isso
iremos buscar apontar algumas delas na tentativa de conseguir compor uma ideia quanto a
forma da sua existéncia. Destacamos primeiramente a diferenciacdo entre uma peca
publicitéria e uma peca de arte, sendo que ambas podem ser consideradas como um exemplar
da criagdo humana.

Entretanto a arte possui um status diferenciado da publicidade no sentido de que por
mais que esta seja consideravelmente criativa ou que rompa os padrdes estéticos vigentes até
entdo, ainda assim ndo perdera sua caracteristica mais “mundana™, por ndo ter em sua
intencionalidade original a ideia de transcendéncia, mas sim a da anunciacdo de uma
mercadoria.

Podemos perceber como uma das condicOes para isso, o carater estritamente comercial
da publicidade, por mais que a arte ndo seja um espaco sacralizado, tendo também nesse
campo seu carater comercial, a publicidade é criada para esse fim em especifico.

Outro aspecto relevante é a necessidade inerente da publicidade em dialogar com a
novidade, € através do novo que ela se justifica, sendo que o periodo de duracéo de uma peca
publicitéria é extremamente curto, ap6s o qual ela é preterida pela nova avalanche de pecas
publicitérias.

Arma-chave da publicidade: a surpresa, o inesperado. No coracdo da
publicidade trabalham os préprios principios da moda: a originalidade a
qualquer preco, a mudanca permanente, o efémero. Tudo menos dormir no
ponto e tornar-se invisivel por habito: uma campanha de cartazes na Franca
tem uma duracdo média de sete a catorze dias. Criar incessantemente novos
andincios, NOVos Visuais, Novos spots®?.

Dessa forma, evidenciamos o ritmo com que a publicidade tem que ser produzida,

sendo necessério que esteja sempre atenta ao que ha de mais novo em desenvolvimento na

*! Ibid., pag. 215.
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sociedade. Esse se configura como um dos aspectos mais significativos, pois proporciona a
ela uma interagdo constante com os desejos e vontades dos consumidores.

Destaca-se também que esta caracteristica esta diretamente relacionada aos préprios
produtos que sdo anunciados, sendo que estes também apresentam a condicdo de serem
efémeros e descartaveis,

A lbgica econdmica realmente varreu todo ideal de permanéncia, é a regra
do efémero que governa a producdo e o consumo dos objetos (...). Pensamos
menos em todos esses produtos estudados para ndo durar — lencos de papel,
fraldas, guardanapos, garrafas, isqueiros, aparelhos de barbear, roupas
baratas — do que no processo geral que obriga as firmas a inovar, a lancar
continuamente novos artigos, ora de concepcao realmente inédita, ora—e é o
mais frequente — comportando simples pequenos aperfeicoamentos de
detalhe que ddo um “mais” aos produtos na competicdo de mercado™®.

Ao observarmos a propagagdo generalizada desses produtos devemos ponderar que a
existéncia destes ndo se deve somente a decisdes de empresas que optaram pela produgdo em
série de mercadorias descartiveis. Estes objetos podem ser compreendidos como uma fonte
bastante significativa de todo o contexto social no qual estéo inseridos, sendo que:

Né&o ha economia frivola sem a acdo sinérgica dessas finalidades culturais
maiores que sdo o conforto, a qualidade estética, a escolha individual, a
novidade. Como os inimeros aperfeicoamentos, pequenos ou grandes, do
setor eletrodoméstico teriam podido conhecer tal impulso se também nao
tivessem correspondido aos desejos de bem-estar das pessoas, aos gostos
modernos pelas facilidades materiais, a satisfacdo de ganhar tempo e fazer
menos esforco? Como compreender o sucesso da tevé em cores, do hi-fi, dos
toca-discos laser sem liga-los aos desejos de massa da qualidade de imagem
e da qualidade musical? Como compreender as politicas de linhas sem levar
em consideracdo o valor democratico atribuido as escolhas privadas, a
individualizacdo dos gostos, ao desejo das pessoas de ter artigos sob medida,
adaptados as suas preferéncias idiossincraticas? Ainda que todas essas
disposicoes e significagdes tenham se difundido inicialmente nas camadas
sociais superiores, mais tarde adquiriram uma autonomia propria, uma
legitimidade difusa em todos os estratos da sociedade.®

Para além da opgdo pela comodidade e facilidade, o que determina em instancia
sumaria a busca por esses produtos é também uma reducdo do tempo gasto em torno de
atividades de ordem prética diariamente executadas, considerando que a necessidade da
economia de tempo é principalmente por conta das longas jornadas de trabalho, o que
transforma a praticidade em um dos pilares dessa sociedade.

Outra caracteristica a ser evidenciada é a modificacdo no sentido da producdo da

publicidade sendo que num primeiro momento ela estava mais restrita a enumeragdo das

*2 |bid., pag. 185.
% Ibid., pag. 212.
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qualidades dos produtos ofertados. J& num segundo momento mais do que anunciar e
descrever as mercadorias, a publicidade adentrou ao terreno da subjetividade através da
utilizacdo das ideias em suas mais variadas formas.

Paralelamente & adicdo do uso das ideias no processo de producdo da publicidade,
destacamos também como modificagdes significativas, o desenvolvimento da tecnologia, a

ampliacéo do seu espago de alcance e os pesados investimentos realizados nela.

1.4.1 A sociedade da imagem

A publicidade tem como uma de suas caracteristicas centrais o fato de ser destinada ao
estimulo de um dos cincos sentidos sensoriais dos seres humanos, a visdo. Inicialmente esta
colocagdo ndo parece suscitar muitos embates, considerando que a publicidade faz parte de
um conjunto de Vvarias outras coisas destinadas ao apelo visual.

Entretanto, esse aspecto aparentemente irrelevante, pode constituir uma das principais
ferramentas para a sua atuacdo, estamos nos referindo & existéncia de um fendmeno
contemporaneo, denominado por Jameson como “sociedade imagética”, caracterizada por:

Um dominio daquele sentido supremo — a viséo, o visual, o olho — que agora
se reconstitui para nés como um espaco semi-autbnomo, parte de uma nova
divisdo do trabalho no interior do capital, uma nova fragmentagdo de um
sensorial emergente que replica as especializagbes e divisdes da vida
capitalista, a0 mesmo tempo que busca, precisamente em tal fragmentacéo,
uma desesperada compensacao utopica.>

A partir desse entendimento, j& podemos tragar indicativos de que a condi¢do de a
publicidade ser essencialmente destinada a visdo é mais do que meramente um encadeamento
de acontecimentos aleatérios, ou seja, possui uma intencionalidade prépria. Embora ndo
possamos afirmar que os precursores da publicidade tiveram como meta principal o
desenvolvimento da sociedade imagética, até porque esse fendmeno se da no nivel da
totalidade, dessa forma ndo podemos atribuir sua existéncia a um ou outro fator de
proeminéncia em sua composi¢do, mas sim a relacéo entre todos eles.

Sendo assim, 0 que queremos evidenciar € que a publicidade € parte constituinte desse
processo, tendo papel crucial na consolidacdo ao apelo da imagem ela reforga a l6gica da

sociedade imagética e encontra nessa condicdo um recurso para sua efetivacéo.

¥ JAMESON, Fredric. op. cit. (Pés-Modernismo: a légica cultural do capitalismo tardio), pag. 33.
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Cabe entdo apontarmos alguns elementos que nos possibilitem compreender o que é
essa sociedade imagética, e de que forma ela transforma o ato da visdo em um dos
mecanismos para a manutencéo do sistema capitalista.

Ao se definir um aspecto de uma sociedade como especificamente capaz de identifica-
la, no caso a ideia da imagem, intenta-se demonstrar que esta caracteristica é ressaltada em
comparagao aos outros varios aspectos que sdo constituintes dessa sociedade.

Nesse sentido podemos considerar entdo que a Sociedade Imagética é definida dessa
forma pela significacéo que a imagem possui em seu interior e pelo espago que ocupa em sua
constituigéo.

A imagem por si s6 € uma caracteristica de diversas sociedades, mas somente na

7 7

contemporanea é que seu status é alterado de forma significativa a ponto de ela ser
considerada como um de seus elementos fundamentais.

Nesse sentido, destacamos a importancia da midia, que se constitui como um dos
principais veiculos de circulagdo das imagens e que ocupa um lugar de centralidade na
formacdo dessa sociedade.

Tudo indica que um novo Texto vem adquirindo o valor de Texto
fundamental na sociedade contemporanea: um texto cujo poder de
interpelacdo sobre os individuos vem se equiparando aquele que o Texto
sagrado ocupa na ordem religiosa, na Idade Média, e que o Texto da lei
juridica ocupa na ordem do Estado Moderno. Este grande texto da
atualidade, no meu modo de entender, consiste da Midia, daquele que esta na
midia, em um sentido amplo, e em especial no marketing, na publicidade. O
valor que a sociedade vem atribuindo a midia — ou o poder de interpelacdo
que a midia vem exercendo na sociedade — passa a assegurar-lhe o papel de
Texto fundamental de um novo grande Sujeito, 0 mercado, agora em sua
nova forma globalizada®®.

Na sequencia:

Nesta perspectiva, é de se observar também como o Texto da Midia, em suas
novas formas proporcionadas pelo desenvolvimento da tecnologia, e
sobretudo da imagem, opera efeitos com especial forca pragmatica sobre os
individuos. A introdugdo da imagem em grande escala tem assim estatuto
semelhante ao da introducdo da imprensa na difusdo do livro. Séo
especificas as formas de interpelacdo da imagem na producdo de sentidos.
Estamos dizendo que se todo discurso tem a propriedade de produzir
evidéncias do real, estd capacidade é diversamente potencializada no
discurso produzido na base das imagens®.

% PAYER, M. Onice. Linguagem e sociedade contemporanea — Sujeito, midia, mercado. RUA: Revista do
Nucleo de Desenvolvimento da Criativa da UNICAMP, Campinas, SP, n.11, mar/2005, pag. 16.
% Ibid, pag. 16.
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Destacamos a relacdo existente entre a midia e a imagem, considerando que o
desenvolvimento conjunto de ambas fortalece o poder de alcance e de impacto que produzem
dentro da esfera social.

Sendo assim, 0 que caracteriza a Sociedade Imagética como tal ndo é necessariamente
a existéncia da imagem em si, pois como vimos ela esteve presente em diversas sociedades,
mas o que estabelece a diferenca é a forma como os individuos interagem com as imagens e
qual o papel que elas ocupam na configuracéo da organizagao societaria.

O prestigio das imagens significa que substituimos a experiéncia por
representacdes. Um objeto supostamente solido, atual e concreto, €
plenamente substituivel por representacdes que Ihe conferem valor e senso
de existéncia. Troca-se 0 representado pelo representante, a vida aqui
experimentada pela simulacdo de imagens, cartGes-postais ou fotos que
atestam que ali realmente estivemos fazendo turismo. Este é o século das
imagens. A sociedade pos-industrial ¢ capaz de preferir o acimulo de
informacbes, imagens e representacdes a producdo de objetos que
caracterizaria uma sociedade industrial. E nada disso nos espanta®’.

A imagem quer entdo ser essencial para a mediagdo das experiéncias individuais e
coletivas, através da substituicdo das vivéncias provenientes da realidade material pela
representacao destas, tentando estabelecer um sentido do real ao evocar sensagoes.

Outra perspectiva necessaria para compreendermos o funcionamento da Sociedade
Imagética é a compreenséo do funcionamento da propria visdo enquanto um objeto de andlise,
considerando que:

E o olhar que estabelece minha relacdo imediata com outras pessoas, mas 0
faz através de uma inversdo inesperada através da qual a experiéncia de ser
olhado torna-se primaria e meu préprio olhar uma reacdo secundaria. (...)
No entanto, o olhar é ao mesmo tempo reversivel; ao devolvé-lo procuro
colocar 0 outro numa situacdo semelhante. Ele torna-se, assim, 0 meio
através do qual a Iluta hegeliana por reconhecimento € travada
concretamente, enquanto as posi¢des do mestre-escravo transformam minhas
relagdes com outras pessoas numa alternancia perpétua que apenas uma
mudanca dialética ao nivel coletivo pode alterar.

Destacamos nessa citagdo, a demonstragdo de como uma relagcdo de submisséo, e a
possivel resisténcia a ela, podem ser estabelecidas simplesmente através do ato de olhar sendo
que podemos entdo a partir disso compreender que o olhar se configura como a forma de agéo
da visdo, sendo que ela prépria possui na sociedade imagética um predominio diferenciado,
por conseguinte sua agdo também ira se dar de forma diferenciada.

Fazemos essa distingdo no sentido de estabelecer as caracteristicas que permitem a

existéncia da nocdo de sociedade imagética em contraposicdo a outras sociedades que também

37 [ z
Ibid, pag. 12.
% JAMESON, Fredric. A cultura do dinheiro: ensaios sobre a globalizagdo. Petropolis: Vozes, 2001, pag. 107.
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tinham na visdo e no olhar uma forma de interagdo social, mas que ndo se enquadram na
mesma defini¢cdo. Dessa forma, considera-se 0 “momento do processo de universalizagdo da
visibilidade no qual a mente abstrata parece ser incapaz de encontrar seu nicho ou fungéo
diante da supremacia inesperada de um sentido anteriormente subordinado a ela” *.

Encontramos aqui a ideia de que a visdo atingiu tal grau de autonomizacéo que a agéo
exercida pela mente em contato com a realidade pode perder sua eficacia e se tornar
subjugado ao que é visto.

Posto isso, consideramos que a publicidade se utiliza desse recurso contribuindo no
que podemos considerar como uma “camuflagem do ambiente”, na perspectiva de que mesmo
que as outras percepcdes do individuo através de seus outros sentidos contradigam a
percepcdo da viséo, essa ainda consegue encontrar alguma forma de se sobrepor.

Recorremos a uma situacdo categorica como exemplo: Imaginemos um grande centro
urbano que possui um ar poluido, a oferta exclusiva de alimentos industrializados, polui¢do
sonora e uma organizacdo aleatdria do espaco fisico. Em contrapartida a isso, um outdoor
com o apelo de uma imagem paradisiaca e os dizeres: “VVocé merece, vocé pode”.

O que expomos aqui é que esse estimulo possui condi¢fes de minimizar os efeitos de
todos os outros, fazendo com que o individuo fixe em sua mente essa imagem em detrimento
da percepcéo das condigdes reais em que se encontra. O corpo passa entdo a ser um possivel
objeto de analise,

E como se a filosofia acordasse subitamente para o fato de que ha um
territério denso e crescendo para além de seus limites, e que ameaca fugir
inteiramente a sua influéncia. Este territorio € nada mais do que a totalidade
da nossa vida sensivel — o movimento de nossos afetos e aversdes, de como
0 mundo atinge o corpo em suas superficies sensoriais, tudo aquilo enfim
que se enraiza no olhar e nas visceras e tudo o que emerge de nossa mais
banal insercdo bioldégica no mundo. A estética concerne a essa mais
grosseira e palpavel dimensdo do humano que a filosofia pds-cartesiana, por
um curioso lapso de atencdo, conseguiu, de alguma forma, ignorar. Ela
representa assim os primeiros tremores de um materialismo primitivo — de
uma longa e inarticulada rebelido do corpo contra a tirania do teérico®.

Essa proposta apresenta a ideia de que a interacdo do corpo com 0 meio e a
consequente sensibilidade que surge através dessa relagdo pode nos fornecer indicios para o
desenvolvimento de um materialismo primitivo que parte das apreensdes sensoriais imediatas

dos seres humanos em contato com a realidade material.

¥ \bid., pag. 113.
0 EAGLETON, Terry. A ldeologia da Estética. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1992, pag. 17.
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Consideramos que esta perspectiva pode ser compreendida como uma possivel reacéo
ao predominio da visdo em si, pois desarticula sua supremacia ao compreender 0 corpo como
uma totalidade e pode vir a dar as condigBes necessarias para um blogqueio da iluséo
despertada pelas imagens.

Nossa sociedade comegou a nos apresentar o mundo — agora, em grande
parte, um conjunto de produtos de nossa propria criacdo — exatamente como
um corpo, que se pode possuir com os olhos e de que se podem colecionar as
imagens. Se ainda fosse possivel uma ontologia desse universo artificial,
produzido por pessoas, teria de ser uma ontologia do visual, do ser como
algo acima de tudo visivel, com os outros sentidos derivando dele; todas as
lutas de poder e de desejo tém de acontecer aqui, entre o dominio do olhar e
a riqueza ilimitada do objeto visual; é irbnico que o estagio mais elevado da
civilizacdo (até agora) tenha transformado a natureza humana nesse (nico
sentido multiforme, o qual, com toda certeza, nem mesmo o moralismo pode
ainda querer restringir. (...) a inica maneira de pensar o visual, de inteirar-se
de uma situacdo em que a visualidade é uma tendéncia cada vez mais
abrangente, generalizada e difundida é compreender sua emergéncia
historica. Outros tipos de pensamento precisam substituir o ato de ver por
outra coisa; apenas a histodria, entretanto, pode imitar o aprofundamento ou a
dissolugéo do olhar*.

Por fim, podemos perceber que ao tentar estabelecer uma possivel ontologia do
universo artificial construido por essa sociedade a visdo ocuparia um papel de centralidade e
que é preeminente a necessidade se tragar uma alternativa a essa condi¢do, sendo que a
perspectiva histdrica se coloca como uma opcéo, tanto no viés de fornecer as condigdes para a
compreensdo desse fendbmeno como na intencdo de se criar outras formas que possam

modificar esse processo.

1.5 O INDIVIDUO NA PUBLICIDADE: HOMOGENEIZAR E DIFERENCIAR

Na busca bibliografica realizada para varios itens desta pesquisa como consumo,
marca, acdo da publicidade, etc., um tema recorrente foi a questdo da homogeneizacéo e da
diferenciagdo como caracteristicas centrais de atuagdo da publicidade.

Dessa forma, dentre as ferramentas mais impressionantes da agdo da publicidade,
destacamos a sua capacidade de construir uma Unica pe¢a com o intuito de alcancar milhdes
de consumidores garantindo uma abrangéncia dessas proporgdes com a utilizagdo de uma
imagem com ou sem texto, sendo que mesmo quando tem um publico-alvo especifico seu

discurso é comumente construido de forma genérica.

4 JAMESON, Fredric. Marcas do visivel. Rio de Janeiro: Graal, 1995, pag. 11.
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Vamos tentar compreender como a publicidade age na busca de conseguir encontrar

entre tantas diferencas existentes de um consumidor para outro os elementos que possam fazer

sentido e ser significantes para os mais variados tipos de consumidores.

Deve-se ligar o aggiornamento atual da publicidade as transformacdes
profundas dos costumes e da personalidade dominante de nossa época. O
fenbmeno faz eco as metamorfoses do individuo contemporaneo, menos
preocupado em exibir signos exteriores de riqueza do que em realizar seu
Ego. Virando as costas as promessas de base e a enumeracdo das qualidades
andnimas dos produtos, a publicidade criativa registra na ordem da
comunicacdo a sensibilidade neonarcisica indiferente a ética do standing,
absorvida pela subjetividade intima, pela “sede de viver” e pela qualidade do
meio. Filmes e slogans procuram menos provar a exceléncia objetiva dos
produtos do que fazer rir, fazer “sentir”, provocar ressonancias estéticas,
existenciais, emocionais*.

Percebe-se a existéncia de uma transformagéo na atuagéo da publicidade que expande

o terreno do convencimento sobre as inimeras caracteristicas do produto anunciado também

para 0 encantamento, a venda de valores, sonhos e emocdes associados a mercadoria.

A mensagem publicitaria estd mais focada em propagar a satisfagdo que a mercadoria

trara num nivel mais intimo em termo individual e a diferenciagdo que uma marca pode

imprimir, do que em elencar as varias descrigdes do produto.

Nesse sentido o0 que queremos evidenciar é a existéncia concomitante desses dois

movimentos, ou seja, tanto a satisfagdo pessoal como o reconhecimento social séo os dois

principais motes de atuacéo da publicidade.

Ndo ha ideia mais comumente admitida do que esta: a publicidade
uniformiza os desejos e 0s gostos, nivela as personalidades individuais; o
exemplo da propaganda totalitaria é lavagem cerebral, violagdo das massas,
atrofiando a faculdade de julgar e de decidir pessoalmente. Na verdade, é
dificil contestar que a publicidade consiga fazer aumentar o volume das
compras e orientar macicamente 0s gostos para 0s mesmos produtos. Mas
ater-se a esse processo de padronizacdo oculta a outra face de sua obra,
muito menos aparente, mas sem ddvida muito mais decisiva em relagdo ao
destino das democracias. Vetor estratégico da redefinicdo do modo de vida
centrado no consumo e nos lazeres a publicidade contribuiu para
desqualificar a ética da poupanca em favor da do dispéndio e do gozo
imediato. Portanto, é preciso entregar-lhe o que lhe devemos:
paradoxalmente, pelo angulo da cultura hedonista que ela insemina, a
publicidade deve ser vista como um agente da individualizacdo dos seres,
um agente que acelera a busca da personalidade e da autonomia dos
particulares. Para além das manifestacfes reais de homogeneizacdo social, a
publicidade trabalha paralelamente a promocéao dos objetos e da informacao,
na acentuacdo do principio de individualidade. No instantaneo e no visivel,

“ LIPOVETSKY, Gilles, op. cit. (O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas), pag.

220.
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produz massificacdo; no tempo mais longo e de maneira invisivel,
despadronizacdo, autonomia subjetiva. E uma peca no avan¢o do Estado
social democratico®.

Conseguimos entéo perceber que um de seus mecanismos centrais que se configura no
fato de que ao mesmo tempo em que ela produz uma homogeneizagdo num primeiro
momento também oferece condi¢des ao individuo do desenvolvimento de sua personalidade
subjetiva em longo prazo.

Dessa forma produz um movimento de duplo alcance, homogeneizar em seu discurso,
mas congregar nestes, elementos que possibilitem diferentes significagdes para cada
consumidor, de modo que a0 mesmo tempo em que estipula um discurso com tendéncias
gerais que visa abarcar o publico-alvo a que é destinada também mantém a capacidade de se
fazer inteligivel num nivel subjetivo.

Quanto ao discurso publicitario, este combate as fronteiras internas, que
permitem conceber a sociedade como um conjunto constituido por elementos
diferenciados. Pela acdo englobante da publicidade, a sociedade se vé
tomada por um principio de diferenciacdo. O discurso publicitario dissolve
os limites existentes entre os diferentes componentes internos da sociedade,
tornando-os vagos e permeaveis. Pensa-se frequentemente que a publicidade
compde o discurso da diferenciagdo maxima: produtos, e homens,
designados como alvos distintos desses produtos; na realidade, o discurso
publicitario combate o principio de diferenciacdo sem o qual ndo ha
instituicao™.

Esta perspectiva contrapfe a citacdo anterior em relacdo a agdo da publicidade em
torno da promulgagédo de uma diferenciagdo, entretanto podemos perceber a existéncia de um
entendimento convergente, no sentido de que ambas afirmam que o discurso aparente da
publicidade tem como intuito estabelecer a homogeneidade social.

Ambas as perspectivas também destacam um papel importante para a publicidade na
constituicdo do Estado e das instituicdes, atribuindo a ela uma fungéo de propiciar através da
acéo individual as condicOes para a legitimagéo da esfera estatal/institucional.

A divergéncia é em torno da primeira perspectiva que estipula que a publicidade
fornece condigdes para uma subjetivagdo do individuo em longo prazo em contraposicdo a
segunda perspectiva que entende que a publicidade combate a existéncia dessa possivel
diferenciacdo.

Em uma primeira instancia essa discussdo nos fornece condigbes importantes para

abordarmos essa questdo referente & polaridade entre a homogeneizacéo e a diferenciacéo,

“ Ibid., pag. 229.
“ QUESADA, Dominique. op. cit. (O Poder da Publicidade na sociedade consumida pelas marcas: como a
globalizagdo impde produtos, sonhos e ilusdes), pag. 80.
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considerando que esta suscita diversos posicionamentos e € um tema recorrente ao se tratar da
acéo da publicidade.

Partimos do entendimento de que a publicidade atua no sentido de sintetizar elementos
da ideologia existente para que possa ter significado para o maior nimero de consumidores
possivel. Acreditamos que ao realizar essa acdo ela possibilita a condicdo de que cada
consumidor dé a ela um significado préprio, que vai convergir em relacdo aos aspectos que
fazem mencéo ao conjunto de ideias universal, ou seja, a homogeneizagdo em si.

Entretanto consideramos que a possibilidade da existéncia desse significado proprio
que cada consumidor atribui pode fornece as condi¢fes necessarias para contribuir no
processo de diferenciagéo social, e consequentemente o desenvolvimento da subjetividade.

Como exemplo, imaginemos um produto que tem associada a sua imagem a ideia de
liberdade. Para um consumidor que possui o entendimento do conceito de liberdade como
uma ideia abstrata da qual ndo possui uma definicdo muito nitida e nem mesmo consegue
perceber sua aplicabilidade prética, ou que nem mesmo saiba da existéncia do conceito em
outros contextos historicos, a fungdo da publicidade em associar o produto & ideia sera
efetivada na perspectiva de homogeneizagdo social. O consumidor saberd associar o produto a
ideia, entretanto ndo saberd expor um entendimento pessoal sobre o que significa a tal
“liberdade” oferecida pelo produto.

Em contrapartida outro consumidor que possua um entendimento prévio ou mantenha
uma relagdo de busca pela liberdade no contexto que estd inserido, poderd possuir uma
compreensdo diferente da associacdo do produto com a ideia, sendo que para ele existe a
possibilidade de uma apropriagdo autbnoma considerando que a forma como a publicidade
serd significada possibilitard entdo a diferenciacdo subjetiva. Sendo que:

Antafio las normas morales querian que el individuo se adaptase al conjunto
social, pero ésta es la ideologia petrificada de una era de produccién: en una
era de consumo, o que pretende serlo, es la sociedade global la que se adapta
al individuo. No sdlo se adelanta a sus necesidades, sino que se toma el
cuidado de adaptarse, no a alguna de sus necessidades, sino a él mismo
personalmente.”

Consideramos entdo que essa agao esta inscrita diretamente na relagdo que o individuo
estabelece com a sociedade, partindo do pressuposto de que mais do que ele ira buscar ser
parte integrante do contexto social no qual estd inserido, sera a sociedade de consumo que

buscara ainda mais se adaptar aos seus consumidores.

“ BAUDRILLARD, Jean. El Sistema de Los Objetos. Espanha: Siglo Veintiuno Editores S.A. 1997, pag. 191.
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Nesse sentido cabe ainda destacarmos a problemética referente & prdpria ideia de
individuo, sem a qual fica uma lacuna na tentativa de compreender as questdes referentes ao
processo de homogeneizagéo e diferenciagéo realizado pela publicidade.

A fronteira que delimita a percep¢do da nocéo de individuo distinta da nocdo de
sociedade teve varias modificacbes no decorrer da historia, variando seu entendimento
conforme o contexto, 0 tempo e 0 espago.

A existéncia da ideia de individuo se configura como um dos aspectos essenciais para
a acdo da publicidade, no sentido de que é uma caracteristica recorrente nas pecas
publicitérias o apelo ao individuo e ao suprimento de suas necessidades e desejos. tendo o
individuo como uma unidade com caracteristicas proprias,

Precisamos relembrar esse longo processo de desenvolvimento da
humanidade, acima de tudo, para enxergar as caracteristicas humanas
designadas por termos como “previsdo”, “inteligéncia”, “civilizacdo” ou
“individualidade”, ndo como coisa estatica e dada para sempre, mas como
algo que evolui e evoluiu, como aspectos de um processo. E provével que
seja especificamente dificil reconhecer, nos dias atuais, que as qualidades
dos seres humanos designadas por termos como “individualidade” ndo sdo
simplesmente dadas pela natureza, mas constituem algo que se desenvolveu
a partir da matéria-prima bioldgica, embora somente no decurso de um longo
processo social. Trata-se de um processo de “individualizacdo” que, no
grande fluxo do desenvolvimento humano, é inseparavel de outros
processos, como a crescente diferenciacdo das fungdes sociais e o controle
cada vez maior das forcas naturais ndo-humanas®.

Sendo assim podemos compreender a nogéo de individualidade como a sistematizagéo
racional de um processo histérico, no qual o ser humano desenvolveu as condigdes
necessarias para se perceber como uma totalidade.

Torna-se crucial entdo que possamos tragar a diferenga entre a categoria de sujeito e a
nocdo de individuo, considerando que substancialmente possuem caracteristicas que as
tornam incompativeis enquanto sindnimos.

Nesse sentido torna-se necessério a modificagdo da compreensdo da nocédo
generalizada de individuo, estamos nos referindo aqui & postura que parte de um
entendimento que associa a ideia de individuo a ideia de egoismo enquanto conduta social,
conceituando a individualidade como uma negacéo da coletividade, porém:

Parece-nos imprescindivel ter em conta que, antes de tudo, o “individuo” é
uma construcdo social da modernidade. E, como tal, ndo se refere de modo
ingénuo e trivial, a um sujeito de carne e osso dotado de uma liberdade total,
monadica, gerada por sua racionalidade. Antes, o individuo se caracteriza

4 ANDERSON, A Sociedade dos Individuos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1994, pag. 117.
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como um ideal moderno. Sua vivenciagao simbdlica, nos parece, é um ato de
sua realizacao, talvez mesmo a sua possibilidade mais efetiva de existéncia®’.

Na busca pela formacéo original da ideia podemos descontruir a nogéo pejorativa do

conceito de individuo e compreendé-la como o desenvolvimento da nocdo do eu, que implica

ao mesmo tempo a existéncia do outro.

Esse entendimento pode entéo servir como base para a construgéo da convivéncia em

sociedade, considerando que a partir do momento em que o individuo tem consciéncia da sua

existéncia e da responsabilidade perante seus atos, a propria instituicdo de leis e regulacdes

pode ser alterada no sentido de aprimorar cada vez mais esse desenvolvimento.

Na vida social de hoje, somos incessantemente confrontados pela questdo de
se e como é possivel criar uma ordem social que permita uma melhor
harmonizacgdo entre as necessidades e inclinagfes pessoais dos individuos,
de um lado, e, de outro, as exigéncias feitas a cada individuo pelo trabalho
cooperativo de muitos, pela manutencdo e eficiéncia do todo social. Ndo ha
davida de que isso - o desenvolvimento da sociedade de maneira a que ndo
apenas alguns, mas a totalidade de seus membros tivesse a oportunidade de
alcancar essa harmonia - € o que criariamos se nossos desejos tivessem
poder suficiente sobre a realidade. Mas, ao pensarmos calmamente no
assunto, logo se evidencia que as duas coisas sO sdo possiveis juntas: s6 pode
haver uma vida comunitaria mais livre de perturbagdes e tensdes se todos 0s
individuos dentro dela gozarem de satisfacdo suficiente; e s6 pode haver uma
existéncia individual mais satisfatoria se a estrutura social pertinente for
mais livre de tensdo, perturbacdo e conflito. A dificuldade parece estar em
gue, nas ordens sociais que se nos apresentam, uma das duas coisas sempre
leva a pior.*

Porém para que essa da ideia possa submergir é necessaria a existéncia da nogdo de

subjetividade e a percepgdo de que o conceito de individuo refere-se antes de qualquer coisa a

uma construcdo social.

Se a critica ao desenvolvimento dos sistemas e processos de massificacdo e
estandardizacdo social produzida por parte da teoria social contemporanea
em relagdo a dissolucdo da individualidade faz sentido, ela, no entanto,
equivoca-se ao pressupor a existéncia de um ente singular, real, que estaria
sendo ultrapassado por esses sistemas e processos. Ao fazer isso, ela reifica a
prépria nocédo de individuo como algo absoluto, como um dado da realidade
social. Parece-nos, ao contrario, que 0 que estd realmente em jogo seriam,
antes de tudo, forcas sociais em combate, valores em combate. Exatamente
por isso é plausivel pensarmos que, mesmo no interior da esfera do
consumo, atreladas diretamente ao mercado, possam submergir expressdes
de subjetividade, mediadas pela atividade consumista®®.

‘" RETONDAR, Anderson Moebus. A (re)construcdo do individuo: a sociedade de consumo como “contexto
social” de producdo de subjetividades. Soc. Est., Brasilia, vol. 23, n.° 1, jan/abril 2008, pag. 146.

8 ELIAS, Norbert. A Sociedade dos Individuos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1994, pag. 17.

“ RETONDAR, Anderson Moebus. op. cit. (A (re)construcdo do individuo: a sociedade de consumo como
“contexto social” de producgdo de subjetividades), pag. 147.
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Em tempos nos quais h4 o predominio da fragmentagdo do ser e da existéncia de
multiplos referenciais de identidade, a ideia de individuo parece ressurgir sobre uma nova
roupagem, ndo mais significando egoismo e apatia, mas sim o ideal de uma conscientizago
plena e autbnoma do ser sobre si.

Por fim, talvez resida justamente nessa condicdo & valvula necesséria para o inicio da
transformacgdo social, considerando que para o desenvolvimento de uma sociedade
efetivamente coletiva, é em primeiro lugar necessaria & auto emancipacdo dos individuos que

a compdem.

1.6 A PUBLICIDADE NO CICLO DE PRODUGAO DA MERCADORIA

Na sociedade capitalista a producéo da mercadoria € um dos pilares fundamentais da
organizagdo social, esse processo de producéo foi sintetizado por Karl Marx no Capital,
publicado em 1867.

Iremos expor o ciclo da mercadoria na perspectiva marxista, procurando identificar se
a publicidade pode vir a se encaixar nesse encadeamento, partindo da premissa de que a
publicidade s6 existe em fungdo da existéncia da mercadoria e que foi criada para a
comercializacéo desta, dessa forma mesmo que a publicidade ndo faga parte ativa desse ciclo,
é indispensével a sua compreensdo no sentido de expormos a légica da mercadoria.

A mercadoria € misteriosa simplesmente por encobrir as caracteristicas
sociais do proprio trabalho dos homens, apresentando-as como
caracteristicas materiais e propriedades sociais inerentes aos produtos do
trabalho; por ocultar, portanto, a relacdo social entre os trabalhos individuais
dos produtores e o trabalho total, ao refleti-la como relacdo social existente,
a margem deles, entre os produtos do seu proprio trabalho. Através dessa
dissimulagdo, os produtos do trabalho se tornam mercadorias, coisas sociais,
com propriedades perceptiveis e imperceptiveis aos sentidos. A impressdo
luminosa de uma coisa sobre 0 nervo Optico nao se apresenta COmo sensagao
subjetiva desse nervo, mas como forma sensivel de uma coisa existente fora
do 6rgdo da visdo. Mas, ai, a luz se projeta realmente de uma coisa, o objeto
externo, para outra, 0 olho. Ha uma relacdo fisica entre coisas fisicas. Mas a
forma mercadoria e a relacdo de valor entre os produtos do trabalho, a qual
caracteriza essa forma, nada tém a ver com a natureza fisica desses produtos
nem com as relacbes materiais dela decorrentes. Uma relacdo social
definida, estabelecida entre os homens, assume a forma fantasmagorica de
uma relacdo entre coisas. Para encontrar um simile, temos de recorrer a
regido nebulosa da crenca. Ai, os produtos do cérebro humano parecem
dotados de vida prdpria, figuras autbnomas que mantém relacdes entre si e
com os seres humanos. E o que ocorre com os produtos da mdo humana, no
mundo das mercadorias. Chamo a isso de fetichismo, que estd sempre
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grudado aos produtos do trabalho, quando s&o gerados como mercadorias. E
inseparéavel da producdo das mercadorias®.

Dessa forma, podemos perceber que o processo de fetichizagdo da mercadoria ocorre

pela supresséo do trabalho que a gerou, colocando-a em um patamar de imaterialidade frente a

sua criagdo, apartando-a desse jeito do proprio trabalhador que a produz.

Numa sociedade industrial, a divisdo do trabalho ja dissocia o trabalho de
seu produto. A publicidade coroa esse processo, dissociando radicalmente,
no momento da compra, o produto do bem de consumo: intercalando entre o
trabalho e o produto do trabalho uma vasta imagem maternal faz com que o
produto ndo seja mais considerado como tal (com sua histdria etc), mas pura
e simplesmente como bem, como objeto. Ao mesmo tempo em que dissocia,
no mesmo individuo, produtor e consumidor, gragas a abstragdo material de
um sistema muito diferenciado de objetos, a publicidade se afana, em sentido
inverso, em recriar uma confusdo infantil entre o objeto e o desejo do objeto,
em retornar o consumidor ao estagio em que a crianca confunde sua mée
com o que ela Ihe d&>".

Dessa forma percebemos que a publicidade atua intensificando a separagdo entre o

trabalhador e a mercadoria por ele produzida, consolidando a ideia de dissociagéo existente

por causa da divisdo do trabalho. Para podermos averiguar as condi¢cOes desse modo de

producdo e como esse processo ocorre, cabe buscarmos estabelecer uma historicidade da

producdo, considerando que:

A producdo em geral é uma abstragdo, mas uma abstracdo racional, na
medida em que, sublinhado e precisando 0s tragos comuns, nos evita a
repeticdo. No entanto, este cardter geral ou estes tracos comuns, que a
comparacdo permite estabelecer, formam por seu lado um conjunto muito
complexo cujos elementos divergem para revestir diferentes determinacdes.
Algumas destas caracteristicas pertencem a todas as épocas, outras apenas
S0 cOmMuNSs a umas poucas™.

Enfatizamos a existéncia de possiveis diferencas entre os modos de producéo variando

conforme as épocas sendo entdo cabivel considerarmos que a publicidade pode ser descrita

como uma das caracteristicas do modo de producdo no qual esta inserida, por ter sido criada

fundamentalmente para a anuncia¢do da mercadoria produzida no capitalismo.

A producdo cria os objetos que correspondem as necessidades; a distribuicdo
reparte-os segundo leis sociais; a troca reparte de novo o que ja tinha sido
repartido, mas segundo as necessidades individuais; no consumo, enfim, o
produto evade-se desse movimento social, torna-se diretamente objeto e
servidor da necessidade individual, que satisfaz pela fruicdo. A producdo
surge assim como o ponto de partida, 0 consumo como o ponto de chegada,

% MARX, Karl. O Capital: critica da economia politica: livro I. Rio de Janeiro: Civilizacdo Brasileira, 2012.

Pag. 94.

! BAUDRILLARD, op. cit. (Significacdo da publicidade), pag. 294.
2 MARX, Karl. Contribuicdo para a Critica da Economia Politica. Lisboa: Editorial Estampa, 1997, pég.

213.
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a distribuicdo e a troca como 0 meio termo que, por seu lado, tem um duplo
carater, sendo a distribuicdo 0 momento que tem por origem a sociedade e a
troca 0 momento que tem por origem o individuo®.

Dessa forma, Marx elabora uma distingdo entre 0 que seria 0 consumo por si, e 0

consumo que ocorre na producdo do objeto, sendo que haveria também na producdo uma

espécie de consumo dos meios de produgao.

Vejamos a compreensdo acerca do que seria 0 consumo do objeto:

Imediatamente, o consumo é também producdo, a semelhanca da natureza,
em que o consumo dos elementos e das substancias quimicas é producdo da
planta. E evidente que através da alimentacao, por exemplo, forma particular
do consumo, o homem produz o seu proprio corpo. Ora isto é igualmente
valido para qualquer outra espécie de consumo que, de uma maneira ou de
outra, contribui com qualquer aspecto para a producdo humana. Producdo
consumidora. Mas, objeta a economia, esta producdo que se identifica com o
consumo é uma segunda producdo, resultante da destruicdo do primeiro
produto. Na primeira, o produtor objetiva-se; na segunda, pelo contrario, é o
objeto que ele criou que se personifica. Assim, esta produgdo consumidora —
apesar de constituir uma unidade imediata da producdo e do consumo — é
essencialmente diferente da producdo propriamente dita. A unidade
imediata, em que a producdo coincide com 0 consumo e 0 consumo com a
producdo, deixa subsistir a dualidade intrinseca de ambos>*.

Nesse trecho podemos perceber de forma mais clara a ideia de que o modo de

producdo da mercadoria é ciclico, pois todas as esferas existentes na producéo estdo

interligadas entre si, destacando se a oposicdo direta e complementar entre o inicio, a

producdo, e o fim, o consumo.

Na continuagao:

Sem producdo ndo ha consumo; mas sem consumo também ndo haveria
producdo. 1° somente pelo consumo o produto se torna realmente produto
(...) apenas o consumo, ao absorver o produto, lhe da o retoque final; porque
a producdo ndo se desencadeou enguanto atividade objetivada, mas como
mero objeto para o sujeito ativo (0 consumo produz a producdo). 2° o
consumo cria a necessidade de uma nova producdo, por conseguinte a razdo
dela, o mobil interno da producdo, que é a sua condi¢do prévia. O consumo
cria 0 mobil da producdo; cria também o objeto que, atuando sobre a
producdo, lhe determina a finalidade. Se é evidente que a producdo oferece,
na sua forma material, o objeto do consumo, ndo é menos evidente que o
consumo supde idealmente o objeto da produgdo, na forma de imagem
interior, de necessidade, de mobil e fim. Cria os objetos da producdo sob
uma forma ainda subjetiva. Sem necessidade ndo ha produgdo. Ora o
consumo reproduz a necessidade™.

% \bid., pag. 217
¥ Ibid., pag. 219.
% |bid., pag. 220.
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Partindo do pressuposto de que a producdo e o consumo da mercadoria sdo dois

aspectos complementares no ciclo de producéo, sendo que a publicidade ocupa entdo o papel

de criar e/ou estimular nos consumidores a ideia de que estes necessitam dos produtos por ela

ofertados, entretanto destacamos que o consumo possui determinantes para além da propria

publicidade, sendo que:

A producdo ndo cria somente um objeto para o sujeito, mas também um
sujeito para o objeto. Logo, a producédo gera o consumo: 1° — fornecendo-lhe
a sua matéria; 2° — determinando o modo de consumo; 3° — criando no
consumidor a necessidade de produtos que comecaram por ser simples
objetos. Produz, por conseguinte, o objeto do consumo, 0 modo de consumo,
0 instinto do consumo. De igual modo o consumo engendra a vocagédo do
produtor, solicitando-lhe a finalidade da producdo sob a forma de uma
necessidade determinante®®.

Destacamos entdo que a producdo e o0 consumo sdo esferas do mesmo ciclo e

interagem entre si, sendo que a producdo gera o consumo através das trés perspectivas

descritas acima, a0 mesmo tempo em que 0 consumo suscita a necessidade da producéo,

completando o ciclo de produgéo da mercadoria.

1.6.1 A publicidade no mundo das ideias

Consideramos que outra questdo de crucial importancia para o marxismo, a

contradicéo entre o fenbmeno e a esséncia, pode ser bastante pertinente na anélise da acdo da

publicidade em relagdo com a mercadoria.

Ha uma divisdo entre o fendbmeno e a esséncia da realidade material que nos €

oferecida, considerando que a interpretacéo do real se confunde diversas vezes com a propria

materialidade, sendo através dessa contradicdo fundamental que a ideologia encontra as

condicBes necessarias para o seu surgimento e consequente desenvolvimento.

O mundo da pseudoconcreticidade é um claro-escuro de verdade e engano.
O seu elemento proprio é o duplo sentido. O fendmeno indica a esséncia e,
ao mesmo tempo, a esconde. A esséncia se manifesta no fenémeno, mas s
de modo inadequado, parcial ou apenas sob certos angulos e aspectos. O
fenbmeno indica algo que ndo é ele mesmo e vive apenas gracas a Seu
contrario. A esséncia ndo se da imediatamente; é imediata ao fendmeno e,
portanto, se manifesta em algo diferente daquilo que é. A esséncia se
manifesta no fendmeno. O fato de se manifestar no fendmeno revela seu
movimento e demonstra que a esséncia ndo é inerte nem passiva. Justamente

% Ibid., pag. 221.
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por isso o fendmeno revela a esséncia. A manifestagdo da esséncia é
precisamente a atividade do fendmeno®’.

Na citacdo acima encontramos a polarizacdo existente entre a esséncia e 0 seu
fendmeno, entendido nesse caso como sua manifestacdo, mas que ndo é de forma alguma a
esséncia em si, sendo que a aparéncia do fenbmeno pode ser entendida como contraposigéo a
totalidade da esséncia.

Entretanto destacamos que ambos sdo complementares, a esséncia e o fendmeno sao
partes da mesma constituicdo, o que ocorre é que dada a cisdo entre essas esferas torna-se
possivel a autonomizagdo do fendbmeno em relacéo a esséncia.

A figura pronta e acabada das relagcbes econdmicas tal como se panteia na
superficie — na existéncia real, por conseguinte nas ideias que formam dessas
relagdes seus representantes e agentes, ao tentar compreendé-las — diverge
muito, sendo efetivamente o inverso, 0 oposto da estrutura interna delas,
essencial, mas recondita, e da correspondente conceituacao. %8

Podemos compreender entdo que tal cisdo € expressa em um nivel social no
entendimento da existéncia do mundo da pseudoconcreticidade em contraposicdo ao mundo
real, ou também entre a divisdo do chamado plano das ideias versus a materialidade.

Partimos do entendimento de que tanto a oposi¢cdo do fendmeno e da esséncia e a
oposicdo do mundo da pseudoconcreticidade e do mundo real remetem a mesma cisdo em

esferas diferentes, sendo que ambos 0s processos estdo interligados de forma inseparavel.

O mundo real, oculto pela pseudoconcreticidade, apesar de nela se
manifestar, ndo é o mundo das condi¢des reais em oposicdo as condi¢des
irreais, tampouco o mundo da transcendéncia em oposicao a ilusdo subjetiva;
é 0 mundo da préxis humana. E a compreensdo da realidade humano-social
como unidade de producdo e produto, de sujeito e objeto, de génese e
estrutura. O mundo real ndo é, portanto, um mundo de objetos “reais”
fixados, que sob o seu aspecto fetichizado levem uma existéncia
transcendente como uma variante naturalisticamente entendida das ideias
platbnicas; ao invés, é um mundo em que as coisas, as relacdes e o0s
significados sdo considerados como produtos do homem social, e o proprio
homem se revela como sujeito real do mundo social®.

Percebemos entdo que a realidade material é aquela na qual o homem é efetivamente
pertencente ao mundo social, e tudo o que é produzido a partir dessa relagdo tém sua origem e

existéncia reveladas de forma direta.

57
58

KOSIK, Karel. Dialética do concreto. Sao Paulo: Paz e Terra, 1976, pag. 11.

TEIXEIRA, Aloiso. Marx e a economia politica: a critica como conceito. Revista Econdmica, Rio de
Janeiro, n° 4, pags. 85-99, dez./2000.

¥ KOSIK, Karel. op. cit., pag. 18.



53

Tal divisdo é um dos principais pressupostos para a existéncia do sistema capitalista,
sendo que um dos pontos fundamentais do materialismo historico dialético se centra no
estudo dessa diferenca latente entre a criagdo de um mundo baseado nas ideias que se tornam
autbnomas através da separacdo da realidade efetiva da existéncia humana, sendo que “esse
materialismo moderno, em particular, constata a existéncia — real, efetiva, eficaz — da
consciéncia e do pensamento. Nega apenas que essa realidade possa ser definida isoladamente

e destacar-se da histéria humana (social), do organismo humano e da natureza” .

A perspectiva do materialismo € da busca da ontologia do pensamento e
consequentemente das ideias, historicizando-as para tornar possivel a interpretacdo da
totalidade na qual séo produzidas, recolocando-as novamente na materialidade.

A publicidade encontra no mundo da pseudoconcreticidade o lugar adequado para a
sua acdo, dando a mercadoria anunciada qualidades e caracteristicas que ndo sdo inerentes a
composicdo da propria, ou seja, ndo constituem parte indispensavel da sua esséncia.

Partamos da seguinte ideia: durante a producdo de uma mercadoria “X”, para fins de
elucidagéo suponhamos que esta seja uma televisdo, os atributos essenciais para a sua criagao
sd0 os componentes eletrdnicos indispensaveis para o seu funcionamento.

A partir disso podemos compreender que sua funcdo bésica é a de veiculagdo de
imagens e sons através da ligagdo do aparelho com uma rede de sinalizagdo dos canais de
comunicacdo ou através da utilizacdo de outros aparelhos eletrénicos conectados a ela.

Para além dessa fungdo, podemos afirmar que a televisdo ndo possui outras fungoes
que a distingam especificamente de outros aparelhos eletronicos, sendo que se atribui a ela
como caracteristica de identificagdo somente a funcdo descrita acima.

Entretanto a publicidade ao anunciar a mercadoria confere a esta atributos e
caracteristicas que ultrapassam a sua funcdo técnica, como por exemplo, & ideia de
entretenimento e diverséo.

Ambos o0s aspectos sdo distintos da funcdo central da televisdo, sendo que
primeiramente podemos considerar que 0s conceitos de entretimento e diverséo séo bastante
relativos e que a associacdo destes & aquisicdo de uma televisdo pode ser compreendida como
uma supervalorizagao das caracteristicas centrais da mercadoria anunciada.

Dessa forma compreendemos que o campo de atuacdo da publicidade se d& na esfera
do plano das ideias, contribuindo na construcdo e manutencdo dessa diferenga essencial para a

sua propria acéo.

8 | EFEBVRE, Henri. Légica formal x Légica dialética. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 1975, pag. 67.
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1.7 HISTORIOGRAFIA DA PUBLICIDADE

Por muito tempo a nogdo do que poderia ser considerada como uma fonte para 0s
estudos dentro da historia ficou restrita a fontes tradicionais, como documentos escritos e de
carater oficial.

Esse entendimento, do que pode ser uma fonte historica ou ndo, vem sendo contestado
por alguns movimentos dentro da histéria, como por exemplo, a Escola dos Annales que
reivindicou a inclusdo de fontes que antes ndo seriam compreendidas enquanto tal, como a
literatura e o cinema.

Né&o se estudam fontes para melhor conhecé-las, identifica-las, analisa-las,
interpreta-las e compreendé-las, mas elas sdo identificadas, analisadas,
interpretadas e compreendidas para que, dai, se consiga um entendimento
maior da sociedade, na sua transformagéo“.

Destacamos que a insercdo da publicidade como uma fonte historica dentro da area
data de um periodo recente e faz parte desse processo do estabelecimento de novos objetos
histdricos.

Esse é um dos principais fatores para compreendermos como esta estabelecida a
relacdo entre a area da historia e a publicidade, sendo que a bibliografia acerca do tema ainda
é relativamente pequena, situacdo que nos oferece alguns desafios e possibilidades.

Por ora iremos tentar estabelecer as principais influéncias tedricas que possibilite o
desenvolvimento dessa pesquisa e a construgdo de uma metodologia propria para a

publicidade.

1.7.1 Metodologia para anélise da publicidade

Inicialmente destacamos a contribuicdo para o desenvolvimento da relacdo entre
histéria e imagem realizada por Boris Kossoy em sua obra “Fotografia e Historia” %, que
mesmo ndo abordando a temética da publicidade é um referencial significativo para a

construgdo dessa metodologia.

. MENESES, Ulpiano T. Bezerra. Fontes visuais, cultura visual, histéria visual. Balanco provisério, propostas
cautelares. Revista Brasileira de Historia. Sdo Paulo, v. 23, n° 45, pp. 11-36 — 2003, pag. 26.
82 KOSSOY, Boris. Fotografia e Histéria. Sdo Paulo: Atélie Editorial, 2001.
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Sendo assim, salva as particularidades especificas da fonte, a fotografia, iremos buscar
sintetizar os elementos que permitam uma aproximagdo e que nos fornecam as condicdes
bésicas para a sistematizagdo da anélise.

Dessa forma, destacamos que:

Toda fotografia € um residuo do passado. Um artefato que contém em si um
fragmento determinado da realidade registrado fotograficamente. Se, por um
lado, este artefato nos oferece indicios quanto aos elementos constitutivos
(assunto, fotografo, tecnologia) que Ihe deram origem, por outro o registro
visual nele contido retine um inventario de informacGes acerca daquele
preciso fragmento de espaco, tempo retratado. O artefato fotografico, através
da matéria (que Ihe da corpo) e de sua expressao (o registro visual nele
contido), constitui uma fonte histérica. Este artefato é caracterizado e
percebido, pois, pelo conjunto de materiais e técnicas que Ihe configuram
externamente enquanto objeto fisico e, pela imagem que o individualiza, o
objeto-imagem, partes de um todo indivisivel que integram o documento
enquanto tal. Uma fonte histérica, na verdade, tanto para o historiador da
fotografia, como para os demais historiadores, cientistas sociais e outros
estudiosos®.

A fotografia se configura entdo como uma fonte histdrica ao se transformar em um
exemplar do espago e do tempo no qual foi criada e por conter em si informag6es substanciais
como quem a tirou, 0 que esta registrando, etc...

Para além dessas caracteristicas a fotografia também pode ser uma fonte de acesso
para a ideologia do periodo em que foi criada, pois pode vir a representar uma ideia
veiculando através da imagem todo um referencial simbolico.

Assim as imagens que contenham um reconhecido valor documentario sdo
importantes para os estudos especificos nas areas da arquitetura,
antropologia, etnologia, arqueologia, histdria social e demais ramos do saber,
pois representam um meio de conhecimento da cena passada e, portanto,
uma possibilidade de resgate da memdria visual do homem e do seu entorno
sociocultural. Trata-se da fotografia enquanto instrumento de pesquisa,
prestando-se & descoberta, analise e interpretacéo da vida histérica®.

Provavelmente é nessa questdo, o acesso ao contexto em que foram produzidas, que as
pecas publicitérias e as fotografias obtenham uma aproximacdo mais nitida, no sentido de que
ambas séo fontes disponiveis para a acdo do estudo histdrico e social.

Outro aspecto & se destacar ainda é referente & consolidacdo da compreenséo de que as
fontes de cunho imagético podem ser cada vez mais consideradas como fontes historicas por

si s0, sem precisarem utilizar um documento escrito para a sua validagdo enquanto tais.

% Ibid, pag. 47.
% Ibid, pag. 55.
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Uma das principais obras historiogréficas sobre a publicidade é o trabalho de Anna
Cristina Camargo Moraes Figueiredo, “A Liberdade é uma calga velha, azul e desbotada” &
no qual ela realiza uma pesquisa durante o periodo de 1954 a 1964 através de campanhas

publicitérias para abordar questdes relacionadas ao consumo e a politica.

Para a publicidade ndo ha, por conseguinte, sucesso cabivel sem consumo. A
sociedade que ela esboca é uma sociedade aberta, plena de oportunidades,
em que a ascensdo social e a projecdo pessoal ndo sdo apenas possiveis, mas
desejaveis. Todavia, 0 individuo atinge aqui seus objetivos menos em razédo
de seu desempenho ou de suas qualificagdes profissionais e mais em virtude
do que ele aparenta ser, com base nos bens que adquire e por meio dos quais
se afirma. O individuo que se limitar a confiar em seus proprios méritos, por
maiores que sejam, esta fadado ao fracasso®.

Nesse sentido é descrita a forma como se organiza a sociedade que estd em andlise
pela perspectiva da publicidade, a qual considera que ndo é possivel a existéncia de uma plena

realizagdo tanto individual quanto social, sem a existéncia do consumo.

Uma das principais consequéncias da omissdo da histéria social do produto é
fazer com que os destinatarios da mensagem publicitaria ndo o percebam
como produto do trabalho humano e, portanto, ndo sejam capazes de dizer
qual é o papel que eles mesmos desempenham nas relacdes de producdo que
Ihe deram origem. Isso contribui para esfumacar e confundir a identidade
social dos individuos, uma vez que cria a impressdo de que diferentes
posi¢des sociais ndo guardam nenhuma correspondéncia com aquele papel,
mas derivam das diferencas entre os padrdes de consumo e estilos de vida®'.

Aqui podemos perceber a énfase na pertinéncia de se construir uma historia social da
producdo das mercadorias, no sentido de poder desmitificar a sua existéncia frente aos
proprios trabalhadores que as produziram e também aos consumidores que as adquirem,
destacando, porém que a diferenca social entre estes é gerada pelo lugar que ocupam no
processo de producéo, sendo o padrdo de consumo uma consequéncia dessa distingéo e ndo a
causa dela.

Ambas as questdes abordadas, 0 consumo e a 0 processo de produgédo das mercadorias
anunciadas sdo partes indispensaveis na constituicdo atual do sistema capitalista, o qual

também ¢ abordado pela autora:

A analise da publicidade nos permite concluir que o desenvolvimento do
capitalismo trouxe em seu bojo a formacdo progressiva de uma cultura de
consumo no pais. Com ela, o consumidor foi transformando-se no
personagem central da vida urbana, tornando-se 0 modelo de homem no qual
passou a se apoiar todo o tipo de consulta feita a “opinido publica”, ndo

% FIGUEIREDO, Anna C. C. M. Liberdade é uma calca velha, azul e desbotada: publicidade, cultura de
consumo e comportamento politico no Brasil (1954-1964). Séo Paulo: HUCITEC, 1998.
66 - 7
Ibid, pag. 97.
% Ibid, pag. 103.
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importando se se trata de uma questdo relativa a uma nova marca de
saponaceo ou de um problema social. De forma analoga, o tipo de
discernimento exigido pelo consumidor na esfera do mercado, a escolha
individual e privada, tomou aos poucos o0 lugar da escolha nascida da
discussdo publica e da disputa entre os diferentes e conflitantes interesses
sociais. Nesse processo, acabaram por se confundir os dois campos do
comportamento, o do mercado e o da participacdo policia; entrelacaram-se,
igualmente, as esferas da vida privada e da vida publica®.

Dessa forma podemos compreender que o estudo da publicidade é importantissimo
para a analise da dindmica capitalista, pois ela é atualmente um de seus principais pilares de
sustentacdo, ao mesmo tempo em que Seus questionamentos e intepretacbes podem gerar
consideragdes essenciais para o entendimento da sociedade na qual esta inserida.

Como exposto, o desenvolvimento de uma metodologia propria para a anlise histdrica
estd sendo construida, por isso na intengdo de formular uma metodologia direcionada a
histéria, iremos buscar também como referenciais metodoldgicos autores pertencentes a
outras areas, que ja obtiveram avangos consideraveis na formulacdo de uma metodologia de
analise para a publicidade.

A importante contribuicdo vem da sociologia, no estudo de Sérgio Miceli sobre o
funcionamento de um dos programas de auditdrio da televisdo brasileira, mesmo que sua
fonte seja diversificada da nossa, ambas se encaixam dentro da producéo da industria cultural.

A pertinéncia de uma primeira caracterizacdo semiologica obedece a ideia
segundo a qual somente uma andlise interna da mensagem esta em condicfes
de apreender os materiais sensiveis que a constituem como um sistema de
signos, permitindo, entdo, que se efetue, em etapa explicativa posterior, a
passagem a um corpo de hipéteses socioldgicas®.

Desse trecho podemos estabelecer alguns pontos em torno da constituicdo da analise,
sendo o primeiro expresso como a importancia de captarmos a mensagem interna para entao
encontrarmos os elementos que possam se constituir como os signos da imagem.

Destacamos que o estudo dos signos e formas pode vir a contribuir de maneira
significativa para o estudo da historia, pois através deles podemos extrair elementos
importantes de uma determinada fonte histdrica.

Em relagdo ao desenvolvimento da metodologia, evidenciando os aspectos de

referéncia da sociologia:

A ideia de que a dimenséo conotativa aponta para 0 mecanismo basico de formagao
da mensagem ideoldgica e, em especial, daquelas mensagens que circulam ao nivel
da sociedade global através da rede de distribui¢do da industria cultural, permite a
aproximacdo de determinadas formulacbes e modelos concernentes a esta

% |bid, pag. 158.
8 MICELLI, Sérgio. A noite da madrinha. Sao Paulo: Editora Perspectiva, 1972, pag. 23.
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problematica e, sobretudo desenvolver algumas reflexdes que possam conduzir a
uma identidade tedrica entre os conceitos “ideologia” e “cultura” ”.

Na analise semioldgica da linguagem divide-se a mensagem transmitida em dois
sentidos: denotativo e conotativo. O primeiro é referente & mensagem em seu significado
dado, ou seja, 0 que apreendemos numa primeira analise da aparéncia, a forma em si.

J& o sentido conotativo esta relacionado & percepcdo da existéncia de outras
conotagBes possiveis para a mensagem transmitida, é os significados subjetivos que estdo
presentes, a esséncia do que é transmitido, em suma o signo.

E no sentido conotativo que a analise da ideologia se realiza, aspecto este que também
consideramos crucial para a formulacdo da metodologia de analise pois,

Ainda que a inteligibilidade de uma dada mensagem, produzida pela
indGstria cultural, seja fornecida, em ultima instancia, pelos indices que
aferem sua rentabilidade e eficacia propriamente simbdlicas no ambito do
mercado — por exemplo, os niveis de audiéncia nos programas de auditério,
0 acesso as significacbes que transmite e impdem, exige 0 uso de
instrumentos de analise e explicacdo muitas vezes distinto daqueles com que
opera tradicionalmente a sociologia.”

Dando sequéncia ao levantamento das nossas referéncias, citamos alguns aspectos do
estudo de Jean Baudrillard, também da sociologia, direcionadas a publicidade.
Sendo que “a publicidade se propde como tarefa informar das caracteristicas de um

7

determinado produto e fomentar sua venda. Esta fungdo “objetiva” é, em principio, sua fungéo

primordial” 2.

Quem recusa o poder de condicionamento da publicidade (dos mass media
em geral) ndo captou a l6gica particular de sua eficacia, que ndo é uma
I6gica do enunciado e da prova, sim uma logica da fabula e da adesdo. Nao
se acredita no que se diz, mas se trabalha como se acreditasse. A
“demonstracdo” do produto ndo convence no fundo a nada: serve para
racionalizar a compra, que de todas as maneiras precede ou transborda os
motivos racionais’.

Outra perspectiva que consideramos como essencial para o desenvolvimento da
metodologia de analise so as referéncias em torno de algumas das implicacdes da sociedade
imagética, em especifico a questdo dos estimulos & corporeidade e a imagem em si.

Em relacdo & questdo da utilizagdo do visual, e numa escala mais ampla do corpo
como um todo, destacamos as consideragdes de Eagleton sobre a possibilidade do que seria

uma ciéncia da sensibilidade direcionada para sistematizar essa temética.

™ bid, pag. 29.

! Ibid, pag. 160.

> BAUDRILLARD, Jean. op. cit. (Significacdo da publicidade), pag. 292.
™ Ibid., pag. 188.

-



59

Serad que a vida do corpo deveria ser abandonada, tratada como um outro
impensavel do pensamento; ou seriam seus caminhos misteriosos de algum
modo mapeaveis pela inteleccdo, no que se mostraria como uma ciéncia
completamente nova, a ciéncia da sensibilidade? Se esta proposicdo ndo
passa de um oxymoron, entdo as consequéncias politicas serdo certamente
terriveis. Nada poderia ser mais incapacitante do que uma racionalidade
dirigente incapaz de conhecer o que esta além de seus proprios conceitos;
impedida de inquirir sobre a matéria da paixao e da percepcdo. Como pode o
monarca absoluto da Razdo manter sua legitimidade se o que Kant chamava
de a ralé dos sentidos esta sempre fora de seu alcance? Nao requer o poder
alguma habilidade para anatomizar os sentimentos daquilo que ele
subordina; alguma ciéncia ou logica concreta que possa mapear, a partir do
interior, as estruturas mesmas da vida que sente e respira?”*

Esta perspectiva nos € valida tanto no sentido da anélise das influéncias dos estimulos
sensoriais, como ja colocado, e também no interesse de acumularmos exposicOes tedricas
suficientes para podermos tragar algumas considera¢des sobre o predominio da racionalidade
sobre a percepcao corporal conjuntamente ao da viséo sobre os sentidos.

Em relacdo & metodologia de anélise da imagem vamos tentar estabelecer algumas
consideracfes no sentido do que é a imagem em si e quais 0S mecanismos que podemos
utilizar para a sua andlise, em especifico destacando a relac&o desta com a publicidade.

A imagem faz crer na poténcia do poder, pois nela esta inscrito que ela
conduz diretamente a fonte referente de todo poder. Toda imagem remete ao
principio, ao prot6tipo em que se fundamenta a origem da poténcia e do
poder. A imagem se inscreve nos termos de uma gestao politica do mundo
porque € regida pelo principio de visibilidade que tem por nome

“economia”’.

Podemos perceber que a imagem contém em si os elementos fundamentais de
constituicdo do poder, articulando em sua composicdo os aspectos do politico e do
econdmico, sendo que o primeiro é a propria funcdo que ela exerce e o segundo o motivo
dessa fungdo. Através dessa constatagdo conseguimos distinguir mais uma das ferramentas
que a publicidade utiliza em sua a¢&o, o predominio da imagem como forma de sua expressao,

A imagem cria um vazio, visa a auséncia. Por isso é “evocadora”. Mas é um
subterfigio. Provocando um investimento, ela o corta ao nivel da leitura. Faz
convergir as veleidades flutuantes sobre um objeto que mascara, a0 mesmo
tempo que o revela. Ela engana, sua fungdo é mostrar e enganar. O olhar é
presuncdo de contato, a imagem e sua leitura sdo presuncdo de posse. A
publicidade assim ndo oferece nem uma satisfacdo alucinatdria, nem uma
mediacdo pratica para 0 mundo: a atitude que suscita ¢ a de veleidade
enganada — empresa inacabada, surgir continuo, engano continuo, auroras de
objetos, auroras de desejos. Todo um rapido psicodrama se desenrola na
leitura da imagem®.

™ EAGLETON, Terry. op. cit. (A Ideologia da Estética), pag. 17.
™ QUESADA, Dominique. op. Cit., pag. 52.
* BAUDRILLARD, Jean. Significacdo da publicidade. In: ADORNO et ali. Teoria da cultura de massa. Sdo
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Dessa forma a imagem estabelece uma espécie de jogo entre o que ela apresenta e o
que ela esconde, mantendo assim um status de inconstancia, dando a impressdo de que ainda
hé& algo por vir. Percebe-se que a imagem contém elementos em si que vdo muito além do que
somente a sua composicao iconografica, sendo assim apontamos algumas diferenciagdes entre
a analise da linguagem e da imagem:

Né&o ha duvida de que, na ordem da percep¢do, a imagem e a escrita, por
exemplo, ndo solicitam o mesmo tipo de consciéncia; e a propria imagem
propde diversos modos de leitura: um esquema € muito mais aberto a
significagdo do que um desenho, uma imitacdo mais do que um original,
uma caricatura mais do que um retrato (...) a imagem é certamente mais
imperativa do que a escrita, impondo a significagdo de uma sé vez, sem
analisa-la e dispersa-la. Mas isso ja ndo é uma diferenca constitutiva. A
imagem se transforma numa escrita, a partir do momento em que €
significativa: como a escrita, ela exige uma léxis’’.

Por fim, apds tracarmos um esquema metodoldgico direcionado a pesquisa com
imagens, destacamos a necessidade de termos também uma metodologia destinada a analise
do conteddo textual presentes nas fontes selecionadas, sendo que para isso escolhemos a
analise do discurso como método, através do trabalho de Eni Orlandi’®.

A Anédlise do Discurso nos oferece varias possibilidades ja que ela ndo tem como
finalidade principal encontrar algum sentido que se encaixe na definicdo de verdade, mas
buscar encontrar o sentido real, sendo que,

A analise do discurso ndo procura o sentido “verdadeiro”, mas o real do
sentido em sua materialidade linguistica e histérica. A ideologia ndo se
aprende, o inconsciente ndo se controla com o saber. A propria lingua
funciona ideologicamente, tendo em sua materialidade esse jogo.”

Essas duas perspectivas, a da ideologia e do inconsciente se transformam em
ferramentas de andlise que nos possibilitam educar o olhar do pesquisador para a percep¢ao
consciente desses dois atributos.

Quanto a unidade de analise, essa & composta pelo prdprio texto material, sendo que o
elemento principal de interesse para a Analise do Discurso ndo se constitui propriamente na
organizacdo estrutural, mas sim na expressdo do processo do qual o texto é produto final,

Se o0 texto é unidade de andlise, s6 pode sé-lo porque representa uma
contrapartida a unidade tedrica, o discurso, definido como efeito de sentidos
entre locutores. O texto é texto porque significa. Entdo, para a analise do
discurso, o que interessa ndo é a organizacdo linguistica do texto, mas como

Paulo: Paz e Terra, 2000. Pag. 295.
" MICELI, Sérgio. op. cit., pag. 201.
® ORLANDI, Eni P. Analise de Discurso: principios e procedimentos. Sao Paulo: Ed. Pontes, 2001.
™ Ibid, pag. 59.
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0 texto organiza a relacdo da lingua com a histéria no trabalho significante
do sujeito em sua relagdo com o mundo. E dessa natureza sua unidade
linguistico-histdrica.®

Em relagdo aos passos metodoldgicos da anélise destacam-se trés aspectos primordiais
na construcdo da abordagem: texto (superficie linguistica); formacdo discursiva (objeto
discursivo); e formacéo ideoldgica (processo discursivo).

A juncdo desses trés aspectos permite o desenvolvimento condicionado da anélise,
possibilitando adequar conscientemente os elementos que preferencialmente devem ser
evidenciados no contato com as fontes, devendo ser mantida a atencdo aos possiveis efeitos
que possam causar uma duplicidade no discurso, sendo que:

Este modo de conceber o deslize, o efeito metaférico, como parte do
funcionamento discursivo, liga-se & maneira de se conceber a ideologia.
Pensando-se a interpretacdo, esse efeito aponta-nos para o “discurso duplo e
uno”. Essa duplicidade faz referir um discurso a um discurso outro para que
ele faca sentido; na Psicanalise, isso envolve o inconsciente, na Analise do
Discurso, envolve também a ideologia. Essa duplicidade, esse equivoco €
trabalhado como a questdo ideolégica fundamental, pensando a relacdo
material do discurso & lingua e a da ideologia ao inconsciente®,

Dessa forma compreendemos que para a realizacdo da analise é indispensavel o
dominio de um conhecimento que ultrapasse somente o discurso presente na peca e
perceptivel num primeiro momento da analise, considerando que ha a possibilidade de
interacdo com outros discursos, cabendo ao pesquisador & busca por essa ligagéo.

Considerando todas as contribuicBes abordadas o esquema metodologico de anélise
que iremos utilizar, pode ser sintetizado da seguinte forma: 1° — andlise descritiva dos
elementos existentes na peca publicitaria na perspectiva denotativa/forma 2° — a analise do
conteldo existente em nivel conotativo/signo; 3°- analise dos elementos textuais; 4° —
historicizagdo da imagem em si e 5° — a contextualizagdo da sociedade na qual as pecas
publicitérias sdo produzidas.

Iremos utilizar esse esquema metodolégico na analise material das fontes, buscando ao
mesmo tempo perceber sua validade cientifica, atentando para as suas sistematizagdes, e

observando a necessidade de possiveis adaptacOes a analise histdrica.

1.8 FERRAMENTAS DA PUBLICIDADE: O CARTAZ E A MARCA

& |bid, pag. 69.
®bid, pag. 81
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Dos mecanismos utilizados pela publicidade podemos fazer uma distin¢éo entre os que
sdo os elementos fisicos, no caso a marca e o cartaz e 0s que sdo os elementos utilizados na
construgdo da ideia da pega, como a associagdo e o duplo sentido. Neste item iremos abordar
os elementos de ordem material, no intuito de estabelecer quais sdo suas principais

caracteristicas e quais as condicOes que estes oferecem para a acdo da publicidade.

1.8.1 O cartaz

Um cartaz pode ser utilizado para diversas finalidades, como a divulgagdo de um
evento, a propaganda de um partido politico ou mesmo para a impresséo de uma obra de arte,
sendo que dentre essas Vvarias possibilidades, a publicidade é umas das principais utilizadoras
desse formato para a veiculagéo de suas pecas.

Desta tentativa de definicdo da situagdo social do cartaz se depreendem os
valores essenciais a ele atribuidos; por um lado, pelo menos nos paises
capitalistas, ¢ um mecanismo publicitario ligado a motivagdes
socioecondmicas, é um dos elementos outrora auxiliares e doravante motores
da sociedade de consumo; por outro lado, é uma das formas modernas de
arte na cidade®.

Novamente encontramos aqui o paradoxo de a produc¢do publicitéria ser compreendida
ou ndo como uma forma de arte, exposto no fato de a publicidade ser criada para fins
econdmicos de geragéo de lucro, mas que ao mesmo pode possuir uma potencialidade criativa
na confeccdo das pecas. O cartaz nesse sentido se torna entdo mais um fator a ser considerado
para a argumentacdo, pois como um dos principais suportes utilizados pela publicidade
possibilita a materializag&o das ideias na impressao do papel.

Os poucos dados de que dispomos orientados sobre o antincio, mostram, por
exemplo, o papel da cor, o da natureza dos produtos, da localiza¢do (no caso
citado, no interior de um suporte mais vasto), o papel, enfim, do sexo ligado
ao fato de certos tipos de comportamento estarem no universo masculino ou
feminino®.
Dessa forma podemos perceber que para a confec¢do de um andincio através do cartaz
publicitério existem varidveis que vao desde os aspectos fisicos do cartaz, como a cor e a
composicao do papel até outras caracteristicas como qual produto estd sendo anunciado e que

publico se almeja atingir.

& MOLES, Abraham. O cartaz. S&o Paulo: Perspectiva, 1987, pag. 20.
® |bid, pag. 155.
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Ainda acerca das condi¢cbes que podem influenciar na divulgagdo de uma pega

publicitéria, destacamos a questdo referente aos lugares que esses cartazes serdo fixados e

novamente aqui podemos perceber diferengas materiais que variam desde o tamanho do

espaco destinado (outdoors, vitrines, totens, etc...) & localizagéo e frequéncia com que podem

ser vistos.

No que concerne ao acesso, outra variavel bem importante que ja entrevimos
no estudo sobre os modelos de acesso e retencdo € a repeticdo: um cartaz
devidamente repetido, renovando seu estimulo, influencia em profundidade
0 individuo, criando a motivacdo e mudando a natureza do fenémeno
memorizador em causa. Ora, quando se espalham cartazes numa cidade, a
proporcdo de individuos que podem vé-los (“cobertura” em relacdo a
populacdo global) comega por subir muito depressa, mas chegando a um
certo nivel, cresce cada vez mais lentamente. HA uma espécie de saturacao.
Neste momento, 0 aumento da quantidade de cartazes desempenha outro
papel: intervém por repeticdo. E este fendmeno que vai funcionar: sdo os
mesmos individuos, mas eles veem os cartazes vérias vezes. E dificil separéa-
los exggrimentalmente, todavia, em principio, a curva fornece o meio de
fazé-lo™".

Nesse caso lidamos aqui com a proposicdo de que a repeticdo constante das ideias

veiculadas pelos cartazes publicitarios juntamente com a distribuicdo estratégica das cdpias

possibilita que o efeito tenha uma dimensdo maior e uma efetividade de divulgagdo mais

duradoura.

O que é verdadeiro para o individuo também o € para o desenvolvimento da
sociedade humana; a necessidade ensina 0 homem a preparar instrumentos, a
fazer fogo, a construir cabanas, a criar uma inddstria. Mas nos vivemos
daqui em diante numa sociedade afluente em que a abundancia ultrapassa o
desejo (...) como entdo se estrutura o sistema econdmico? Nele aparece uma
funcdo essencial para a indUstria fabricante: é a do marketing, que determina
as caracteristicas do objeto produzido em fungdo do seu proprio
consumidor®.

7

Outra questdo é o fato de que a publicidade ndo anuncia somente mercadorias

supérfluas, mas também itens que sdo de primeira instancia na supressdo das necessidades

bioldgicas humanas, como os relacionados a alimentacéo e higiene.

1.8.2 A marca

Os simbolos estiveram presentes nos mais variados contextos e foram em varios

momentos historicos definitivos para decidir o destino de individuos ou até mesmo de nacdes

# Ibid, pag. 164.
885 |bid, pag. 165.
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inteiras, por exemplo, a pertinéncia da cruz cristd utilizada durante as Cruzadas ou a suéstica
nazista na ascensdo hitleriana, sendo que na contemporaneidade podemos encontrar na
existéncia das marcas uma correspondente em termos de poder.

Dessa forma, quando compreendemos a marca como um simbolo, conseguimos
perceber os elementos que a tornam uma entidade destacada do restante de conjuntos das
insignias presentes no cotidiano.

O crescimento astrondbmico da riqueza e da influéncia cultural das
corporagdes multinacionais nos Gltimos 15 anos pode, sem sombras de
davida, ter sua origem situada em uma Unica e aparentemente indcua ideia
desenvolvida por tedricos da administragdo em meados da década de 1980:
as corporages de sucesso devem produzir principalmente marcas, e nédo
produtos®®.

Podemos encontrar entdo a focalizagdo da publciidade direcionada para a construgéo
das marcas em vez da descricdo dos produtos tendo repercussdo inclusive nas decisdes
referentes aos investimentos financeiros das empresas.

Dessa forma também é importante o entendimento de que a a¢do da marca funciona
através da significacdo de cddigos num sistema simbdlico, sendo que ela pode entdo fazer

meng¢ao a um universo ideoldgico.

No final da década de 1940 surgiu a consciéncia de que uma marca nao era
apenas um mascote, um slogan ou uma imagem impresso na etiqueta do
produto da empresa, toda a empresa podia ter uma identidade de marca ou
uma “consciéncia corporativa”, como na época foi denominada esta efémera
qualidade. Com a evolucdo dessa ideia, o publicitario deixou de ver a si
mesmo como um vendedor e passou a se considerar “o rei-filésofo da cultura
comercial”, nas palavras do critico da publicidade Randall Rothberg. A
busca do verdadeiro significado das marcas — ou a “esséncia da marca”,
como é frequentemente chamado — gradualmente distanciou as agéncias dos
produtos e suas caracteristicas e as aproximou de um exame
psicolégico/antropoldgico de o que significam as marcas para a cultura e a
vida das pessoas. O que pareceu ser de importancia fundamental, uma vez
que as corporacdes podem fabricar produtos, mas o que 0s consumidores
compram sd0 marcas" .

Podemos perceber a estipulagdo de uma ideia propria para a marca, que atraves dessa
criagdo ganha um status diferente frente as outras possiveis concorrentes, pois agora além da
sua composicdo original ela também esté diretamente associada a uma identidade especifica.
Esse processo esta relacionado com a hipGtese que temos sustentado acerca de que o
convencimento do consumidor se d4 em primeira instancia pela veiculacéo da ideia associada

ao produto ao qual ele se identifica.

8 KLEIN, Naomi. op.cit. (Sem Logo: a tirania das marcas em um planeta vendido), pag. 28.
% |bid, pag. 31.
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Com essa mania de marca veio um novo tipo de homem de negécios, que
orgulhosamente o informara de que a Marca X ndo é um produto, mas um
meio de vida, uma atitude, um conjunto de valores, uma expressdo, um
conceito. E isso parece mesmo 6timo — melhor do que a Marca X é uma
chave de fenda, uma cadeia de hamburgueres, um par de jeans ou mesmo
uma linha muito bem sucedida de cal¢ados de corrida. A Nike, anunciou Phil
Knight no final dos anos 80, é uma “empresa de esportes”, sua missdo ndo é
vender calgados, mas “melhorar a vida das pessoas pela pratica de esportes e
a forma fisica” e “manter viva a magia dos esportes”®.

Destacamos que a marca carrega em si a referéncia a um estilo de vida, remetendo a
um tipo de comportamento social que busca reforcar as caracteristicas identitarias do
consumidor e/ou enfatizar sua distingdo social, através da expressdo subjetiva que o
consumidor expde de forma coletiva pela associagdo com a ideia veiculada & marca e a
demonstracgdo do status relacionado a condicéo financeira.

Como esse comportamento s6 possui sentido num nivel social gera uma dindmica na
qual os consumidores reconhecem entre si as ideias associadas a cada marca especificamente,
fazendo com que haja nesse processo a possibilidade de uma aproximagdo ou de um

afastamento conforme a percepcdo do conjunto de ideias veiculado pelas marcas utilizadas.

1.9 IDEOLOGIA

O conceito que utilizaremos como chave analitica central é o de ideologia, por
considerarmos que esta se configura como o principal elemento de constituicdo da
publicidade, que congrega em si a caracteristica ideoldgica, sendo que ela é permeada pela
conjuntura social na qual é produzida e por isso além de sua intencdo central, a
comercializagdo da mercadoria, veicula ideologias.

Um importante expediente utilizado pela ideologia para alcancar
legitimidade € a universalizacdo e “eternalizacdo” de si mesma. Valores e
interesses que sdo na verdade especificos de uma determinada época ou
lugar séo projetados como valores e interesses de toda a humanidade. Supde-
se que, do contrario, a natureza interesseira e setorizada da ideologia revelar-
se-ia embaragosamente ampla demais, o que impediria sua aceitacdo geral. O
locus classicus dessa visdo pode ser encontrado em A ideologia alemd, na
gual Marx e Engels argumentam que cada nova classe que assume o lugar
daquela que governava antes é compelida, a fim simplesmente de levar a
cabo seus objetivos, a representar seu interesse como 0 interesse comum de
todos os membros da sociedade, isto &, expressa-lo de maneira ideal: tem de

® |bid, pag. 47.
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dar a suas ideias a forma de universalidade, representando-as como as Unicas
racionais e universalmente validas®.

Destacamos primeiramente que nossa busca inicial do conceito de ideologia, ocorreu
devido a uma convicgéo relacionada ao plano das ideias, no sentido de poder extrair das pegas
publicitérias as ideias contidas nelas. Entretanto apds tomarmos contanto com os estudos
acerca do conceito, percebemos que esta posicdo inicial estava ela propria carregada de
aspectos ideoldgicos, considerando que a valorizacdo das ideias estava numa relacéo desigual
com a preocupagdo em torno da realidade material.

E interessante destacarmos que encontramos o conceito de ideologia na intencdo de
aprofundarmos o debate sobre as ideias, mas que esse proprio conceito nos forneceu as
condicBes necessarias para percebermos que a discussdo acerca das ideias € invalidada se ndo
for acompanhada da discusséo acerca da materialidade na qual s&o produzidas.

Poderia parecer, entdo, que pelo menos uma parte daquilo que chamamos de
discurso ideoldgico é verdadeira em um nivel, mas ndo em outro: verdadeira
em seu conteldo empirico, mas enganosa quanto a seu valor, ou verdadeira
em seu significado superficial, mas falsa em termos de suas suposi¢des
subjacentes. E sendo assim a tese da “falsa consciéncia” ndo sofre nenhum
abalo significativo por reconhecer que nem toda linguagem ideoldgica
caracteriza 0 mundo de maneira erronea®.

Aproveitamos esta constatacdo para comegarmos inserindo um dos aspectos centrais
ao funcionamento da ideologia: como se estabelece a relagdo entre a formacdo dela com a
realidade. Dessa forma, apontamos que para a ideologia ser efetivamente considerada ela
precisa encontrar sentido na significacdo material da vida cotidiana das pessoas, porque se
iSso ndo ocorresse ela seria desacreditada.

Parte da oposicdo ao argumento da “falsa consciéncia” tem origem na
alegacdo, alias correta, de que as ideologias, para serem verdadeiramente
eficazes, devem dar algum sentido, por menor que seja, a experiéncia das
pessoas; devem ajustar-se, em alguma medida, ao que elas conhecem da
realidade social com base em sua interacdo pratica com esta. (...) Devem ser
“reais” o bastante para propiciar a base sobre a qual os individuos possam
moldar uma identidade coerente, devem fornecer motivacgdes sélidas para a
acao efetiva, e devem empenhar-se, 0 minimo que seja para explicar suas
contradicdes e incoeréncias mais flagrantes. Em resumo, para terem éxito as
ideologias devem ser mais do que ilusdes impostas e, a despeito de todas as
suas inconsisténcias, devem comunicar a Seus sujeitos uma versdo da
realidade social que seja real e reconhecivel o bastante para ndo ser
peremptoriamente rejeitada.

8 EAGLETON, Terry. Ideologia. Sao Paulo: Editora Boitempo, 1997, pag. 60.
% bid., pag. 28.
L Ibid., pag. 27.
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A partir disso, podemos entdo evidenciar nosso primeiro entendimento acerca do
funcionamento da ideologia, destacando a necessidade que esta possui de estar articulada com
a realidade na qual esta inserida. A questdo colocada entdo é se a abrangéncia da ideologia
pode se dar sobre um determinado conjunto de conhecimentos, articulando nesta acéo
pressupostos ja existentes e tornando-os rigidos perante o contanto com uma situagéo.

Podemos notar que um conjunto de crencas pode ser falso mas racional, no
sentido de ser internamente coerente, consistente com as evidéncias
disponiveis e firmemente estabelecido em fundamentos que parecem
plausiveis. O fato de a ideologia ndo ter, na origem, nada a ver com a razao,
ndo nos autoriza a equipara-la a irracionalidade®.

Destaca-se que a ideologia ndo necessariamente precise ser classificada ou associada a
um dos termos, racional ou irracional, podendo conter aspectos que em algum momento sejam
capazes de se valer da raz&o e em outro nao.

Elucidadas estas questdes, cabe agora expormos o debate existente entre a pluralidade
de significacbes que este conceito tem, sendo necessario estabelecermos a nossa propria
compreensdo de seu entendimento, em busca de possibilitar a distingdo dos aspectos
ideoldgicos presentes nas pecas publicitérias.

Para fins de ordem metodoldgica evidenciamos que para a construcdo dessa pesquisa
iremos utilizar como referéncia central para a conceituacdo do termo de ideologia, as
considerag0es feitas por Terry Eagleton, dessa forma:

O conceito de ideologia pode-se argumentar, surgiu no ponto histérico em
que os sistemas de ideias primeiro perceberam sua propria parcialidade, e
isso ocorreu quando essas ideias foram obrigadas a encontrar formas de
discurso estranhas ou alternativas. Foi com a ascensdo da sociedade
burguesa, acima de tudo, que a cena foi preparada para essa ocorréncia™.
Nesse sentido, inicialmente entendemos que “a ideologia, em resumo, relaciona-se

com um vigoroso programa de engenharia social, que ira refazer nosso ambiente social,
alterando assim nossas sensag6es, modificando, por conseguinte, nossas ideias” o

Partimos do entendimento de que um conceito possa conter em si significagdes
multiplas, porém ndo pode ao mesmo tempo intencionar significar tudo, considerando a
premissa filosofica de que:

Qualquer palavra que abranja tudo perde o seu valor e degenera em um som
vazio. Para que um termo tenha significado, é preciso que se possa
especificar o que, em determinadas circunstancias, seria considerado o outro
dele - 0 que ndo significa, necessariamente, especificar algo que seja sempre

2 bid., pag. 36.
% Ibid., pag. 71.

% Ibid., pag. 67.
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e em qualquer parte o outro dele. Se o poder, como o prdprio Todo-
Poderoso, € onipresente, entdo a palavra ideologia deixa de particularizar
algo e perde totalmente sua capacidade de informar - da mesma forma que se
cada amostra do comportamento humano, seja ela qual for, inclusive a
tortura, fosse considerada um exemplo de compaixao, a palavra compaixao
se reduziria a um significante vazio.”

A ideologia pode entdo vir a ser empregada em diversos contextos, com conotagdes
especificas, entretanto devemos considerar a premente necessidade de um entendimento
béasico sobre seu significado.

Nesse sentido, expomos também a existéncia de uma relutancia em utilizar o conceito
de ideologia, mesmo que o fendmeno analisado ou que a situagéo observada seja resultado de
um processo ideoldgico.

O abandono da nocdo de ideologia estd relacionado com uma hesitacdo
politica muito disseminada entre setores inteiros da antiga esquerda
revolucionaria, que, ante um capitalismo temporariamente na ofensiva,
iniciou uma retirada constante e envergonhada de questdes “metafisicas”
como luta de classe e modos de producéo, acdo revolucionaria e natureza do
Estado burgués®.

Evidenciamos a importancia de mantermos a utilizagcdo desse conceito, considerando
que essa opc¢do esta diretamente relacionada a uma escolha de se manter um posicionamento
politico em relacéo a distin¢do de classes existentes.

Outro aspecto a ser ressaltado nesse sentido, € que muitos dos fenbmenos para 0s
quais utilizamos o conceito de ideologia para nomear, continuam a existir e frente a essa
recusa sdo entdo denominados por outros termos.

Esses exemplos da atualidade do conceito de ideologia também esclarecem
as razOes por que, hoje em dia, apressamo-nos a renunciar a nogdo de
ideologia: acaso a critica da ideologia ndo implica um lugar privilegiado,
como que isento das perturbacbes da vida social, que faculta a um sujeito-
agente perceber o mecanismo oculto que regula a visibilidade e a
invisibilidade sociais? A pretensdo de podermos aceder a esse lugar ndo sera
0 exemplo mais patente de ideologia? Por conseguinte, no que se refere ao
estado atual da reflexdo epistemologica, a nocdo de ideologia ndo sera auto-
invalidante? Assim, por que havemos de nos apegar a uma ideia de
implicaces epistemoldgicas tdo patentemente ultrapassadas (a relacdo de
"representacdo” entre o pensamento e a realidade etc.)? N&o sera seu carater
sumamente ambiguo e elusivo por si s6, uma razdo suficiente para
abandona-la? "ldeologia" pode designar qualquer coisa, desde urna atitude
contemplativa que desconhece sua dependéncia em relacdo a realidade
social, até um conjunto de crencas voltado para a acdo desde o meio
essencial em que os individuos vivenciam suas relagdes com uma estrutura
social até as ideias falsas que legitimam um poder politico dominante. Ela

% Ibid., pag. 21.
% Ibid., pag. 12.
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parece surgir exatamente quando tentamos evita-la e deixa de aparecer onde
claramente se esperaria que existisse®’.

Ora, se j& possuimos um conceito que abrange satisfatoriamente determinado
significado, utilizar outra palavra para conceitua-lo pode acarretar sérias implicagdes em
longo prazo, que tendencialmente favoreceram a perspectiva extremamente relativista.

Podemos entdo notar os impactos causados pela escolha da utilizagdo de uma simples
palavra, no caso ideologia, que demonstra que para muito além do plano textual essa escolha é
realizada por diversos motivos, incluindo a relagéo estabelecida com a sociedade.

Cabe agora abordarmos a questdo relacionada & atuacdo da ideologia, partindo da
compreensdo de que sua agdo atualmente possui algumas particularidades diretamente
relacionadas com o0 momento histérico no qual esté inserida.

O fato de as pessoas ndo combaterem ativamente um regime politico que as
oprime talvez ndo signifique que tenham absorvido mansamente seus valores
governantes. Pode ser que, ap6s um arduo dia de trabalho, estejam exaustas
demais e ndo tenham energia de sobra para envolver-se em atividades
politicas, ou que sejam tdo fatalistas ou apéticas que ndo percebam o sentido
de tais atividades. Talvez tenham medo das consequéncias de opor-se ao
regime; ou pode ser que desperdicem muito tempo preocupando-se com seus
trabalhos, hipotecas e restituicdes de imposto de renda para pensar sobre
isso. As classes dominantes tém a sua disposicdo inimeras dessas técnicas
de controle social “negativo”, que sdo bastante mais prosaicas e materiais do
que convencer seus sujeitos de que pertencem a uma raga Superior ou exorta-
los a identificar-se com o destino da nacéo®.

Intentamos entdo para o fato de que a ideologia desempenha um papel imprescindivel
no estado de passividade dos individuos em relacdo a uma determinada conjuntura politica,
mas que também necessita de outros fatores, como a sensacdo de esgotamento fisico em
decorréncia do ritmo de vida.

Nesse sentido, qualquer proposta que vise a alteracdo substancial dos efeitos atribuidos
a ideologia, deve levar em consideracdo essas determinantes materiais, que atuam em diversas
perspectivas, mas que de uma forma ou de outra, estdo atreladas. Desconsiderar qualquer um
dos aspectos mencionados implica num reducionismo da andlise, pelo contrario devemos

buscar encontrar a relagdo efetiva entre eles na intencdo de compreender a totalidade

existente.
Pois, numa sociedade de classes, as relacbes de producdo sdo relagdes de
exploracdo e, por conseguinte, relacBes entre classes antagbnicas. A
reproducdo das relagdes de produgdo, objetivo Ultimo da classe dominante,
" Ibid, pag. 9.

% Ibid., pag. 42.
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ndo pode, pois, ser uma simples operacdo técnica que prepare e distribua os
individuos nas diferentes pastas da “divisdo técnica” do trabalho. Na
verdade, ndo existe "divisdo técnica" do trabalho, a ndo ser na ideologia da
classe dominante: toda divisdo "técnica", toda organizacdo “técnica” do
trabalho ¢é a forma e a mascara de uma divisdo e organizagdo sociais (= de
classes) do trabalho. A reproducdo das relagcdes de producédo, portanto, s6
pode ser um empreendimento de classe. Realiza-se através de uma luta de
classes que opde a classe dominante a classe explorada®.

Posto isso, qualquer tentativa de transformar &s relacdes de produgdo, deve considerar
a pertinéncia da constituicdo ideoldgica na manutencéo dessas relagdes e aborda-la como uma
questdo concreta e material & ser resolvida pela oposicéo entre as classes.

Como ultimo ponto a ser abordado em relacdo a exposicdo sobre o funcionamento da
ideologia, é a discussdo referente a existéncia de uma ideologia dominante e de possiveis
ideologias oposicionistas.

Uma ideologia dominante tem continuamente de negociar com as ideologias
de seus subordinados, e essa abertura essencial a impedird de alcancar
qualquer espécie de auto-identidade pura. Na verdade, aquilo que confere
poder a uma ideologia dominante — sua capacidade de intervir na
consciéncia daqueles que ela subjuga, apropriando-se da experiéncia deles e
reinflectindo-a — é também o que tende a fazé-la internamente heterogénea
e inconsistente. Uma ideologia governante bem-sucedida, como vimos, deve
comprometer-se significativamente com vontades, necessidades e desejos
genuinos; mas isso é também o seu calcanhar-de-aquiles, que a obriga a
reconhecer um *“outro” para si mesma e a inserir essa alteridade dentro de

suas proprias formas como uma forca potencialmente distintiva®.

Para uma ideologia chegar ao status de dominante é necessario que ela insira em seu
conjunto aspectos que por vezes ndo fazem parte de sua constituicdo inicial, mas que sdo

essenciais para que ela possa continuar a ser validada.

7

A insercdo de elementos diferenciados € o que permite a sua continuagdo e
manuten¢do, sendo que se ao contrrio fosse estatica e rigida, seus pressupostos seriam
certamente logo questionados. As ideologias opositoras também utilizam esse mecanismo,
considerando que:

As ideologias oposicionistas com frequéncia buscam unificar fileiras de
forcas politicas diversas e estdo aparelhadas para a acdo efetiva; também
buscam legitimar suas crencas perante toda a sociedade, de modo que alguns
socialistas, por exemplo, falam da necessidade de criar um “senso comum
socialista” na consciéncia dos homens e mulheres comuns. Quando a classe
média era ainda uma forca politica emergente, seu grito de liberdade
revolucionario era, certamente, entre outras coisas mais elevadas, uma
racionalizacdo da liberdade de explorar; e pretendia ndo sé universalizar seus
valores (apelando para uma “humanidade” abstrata contra o provincianismo

% Ibid, pag. 139.
10 EAGLETON, Terry. Ideologia, péag. 52.
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da ordem tradicional), como também naturaliza-los (invocando “direitos

naturais” em oposi¢ao ao costume e ao privilégio)'*.

Podemos perceber entdo que a intengdo de legitimagdo social de uma ideologia pode
surgir mesmo pelos que criticam a ideologia dominante partindo do pressuposto de se chegar

a criagdo de uma base comum que possibilite a criacdo de outra ideologia.

L \bid., pag. 64.
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CAPITULO 2: COMPRE UMA MERCADORIA, LEVE UMA IDEIA

Nesse capitulo iremos a andlise quantitativa do objeto de pesquisa, a publicidade
veiculada na revista Veja, para isso realizamos uma coleta de dados sistematizada em cinco
gréficos, sendo eles: porcentagem total da publicidade anunciada por ano; total global de
publicidade por pagina; total global de publicidade por porcentagem; publicidade por paginas;
e paginas anunciadas por ano. Ap0s isso iremos & analise qualitativa das fontes, para isso
dividimos as pecas publicitarias em sete grupos tematicos: capitalismo; movimentos sociais;
género; estilo de vida; cenério politico; natureza e trabalho. Iremos apresentar trés pecas por
grupo para demonstrar a caracterizagdo de cada um, sendo que a andlise sera feita de forma

individual, tendo um subtitulo especifico para cada grupo e para cada pega.

2.1 A PUBLICIDADE EM NUMEROS: ANALISE QUANTITATIVA DAS
FONTES

Para termos condi¢Bes mais adequadas em relacdo a andlise do nosso objeto de
pesquisa, a publicidade, optamos por realizar tanto uma analise quantitativa quanto
qualitativa, dividindo esses dois momentos em partes separadas.

Consideramos que ambas as formas de analise podem fornecer elementos necessarios
para o desenvolvimento da pesquisa, e que tém a possibilidade de se relacionarem, oferecendo
assim um panorama mais abrangente de nossa fonte historica.

Na historiografia destacamos que a historia quantitativa ja foi bastante utilizada e teve
Seu apogeu na primeira metade do século XX, sendo que:

Como o tratamento estatistico foi uma novidade na historiografia da primeira
metade do século XX, nesta época se fez muita histéria quantitativa
meramente descritiva que soou como uma grande novidade (e, em certo
sentido, era mesmo). Mas levantar os fatos cientificamente também era uma
novidade para a historiografia do século XIX. Depois de décadas
acumulando estes fatos - hoje se sabe que selecionar fatos e conecta-los
deste ou daquele jeito é j4 parte de uma interpretacdo ou construcdo
historiografica - comecgou-se a se perguntar o que fazer com estes fatos.'%

12 BARROS, José D'Assuncéo. Histdria serial, histéria quantitativa e histéria demogréfica: uma breve reflexéo
critica. Revista de C. Humanas, vol. 11, n°1, pag. 163-172, jan./jul. 2011, pag. 167.
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Frente a isso ressaltamos a existéncia de uma possivel inabilidade no traquejo com o
exercicio que vamos realizar na analise quantitativa do objeto de pesquisa, considerando ser
essa perspectiva pouco usual atualmente, para a qual ndo dispomos de muita experiéncia.

Nesse sentido, expomos essa questdo na inten¢éo de buscarmos elucidar quais séo os
desafios a serem superados na constituicio da analise quantitativa em vias de
complementarmos possiveis lacunas.

Dessa forma, partimos do entendimento de ser primeiramente necessario
estabelecermos uma base através de alguma sustentacdo tedrica que nos fornega mais
plausibilidade para a realizagdo da anélise quantitativa.

Ao empreender uma Histéria Quantitativa, o historiador deve tomar o
cuidado (isto €, se quiser tomar este cuidado) para ndo realizar uma historia
meramente descritiva de informagfes numéricas, sejam estas relativas a
populacdo ou a economia. Se a sua Historia Quantitativa se resumir a uma
exposicdo de quantidades, sera meramente uma Histdria Descritiva, ndo-
problematizada.'%

Posto isso, j& podemos atentar para que a nossa analise ndo se restrinja somente a mera
descrigdo dos dados obtidos, mas que tenha a perspectiva da problematizagdo sobre o que
esses dados podem nos revelar. A coleta de dados foi composta pelo levantamento de todas as
paginas da revista no periodo selecionado, distinguindo as que foram destinadas ao andncio
da publicidade das que fazem parte do contetdo editorial da revista.

O primeiro gréfico (figura 1) a ser analisado é referente a quantidade de publicidade
anunciada na Revista Veja, ano por ano, sendo que o primeiro dado que destacamos é a
estipulacdo da media de paginas em que a publicidade foi veiculada em comparagéo ao total
global das paginas impressas, para isso realizamos um célculo contabilizando o total de cada

ano e posteriormente dividindo o resultado pelo nimero de anos.

Q-

Dessa forma chegamos ao resultado de que a meédia de péginas destinadas
publicidade no periodo selecionado é de 42,9%, sendo que podemos considerar que a
quantidade de publicidade veiculada na revista é alta. Desse dado podemos problematizar a
questdo referente a relacdo estabelecida entre os meios de comunicagdo e a publicidade,
partindo do entendimento de que é uma relacéo benéfica para ambos.

A revista esta em sintonia com a publicidade, e juntos propdem um estilo de
vida que estd diretamente ligado ao sistema econdmico. O papel que o
sistema financeiro possui no neoliberalismo é tdo importante quanto o que
desempenha na manutencdo de seus veiculos de divulgacdo e naturalizacdo,

no caso, a revista Veja'®.

1% |bid., pag. 166.
14 sILVA, Carla Luciana. VEJA: o indispensavel partido neoliberal. Cascavel: Edunioeste, 2009, pag. 158.
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Figura 1: grafico n.°1, comparagdo por porcentagem de paginas anunciadas em relagdo ao total de péginas
impressas, autoria da pesquisadora.

Dessa forma podemos considerar que para o leitor da revista, que € a0 mesmo tempo o
consumidor da publicidade, a distingdo existente entre o conteldo editorial e a mensagem
publicitaria € minima, no sentido de que tanto a revista quanto a publicidade procuram uma
sintonia acerca do conteddo veiculado.

Em relagdo a quantidade alta de publicidade veiculada cabe indagarmos, esta
frequéncia gera uma maior assimilacdo do discurso publicitario e consequentemente da
ideologia contida nas pecas publicitarias?

Nesse sentido evidenciamos que a publicidade se vale de mais um recurso bastante
persuasivo, a repeticdo constante, entendida aqui como mensagens formalmente diferentes,
mas que acabam por possuir um conteddo comum na esséncia, mesmo que aparentemente
sejam distintas umas das outras.

Se a quantidade de publicidade veiculada é um recurso utilizado de maneira consciente
ou se é o resultado da existéncia dos outros fatores, como a relagdo revista-publicidade, isso

nao altera substancialmente o fato de que a mensagem é repetida incontaveis vezes.
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Figura 2: grafico n.° 2, comparacéo por quantidade de pginas anunciadas em relagéo ao total de paginas
impressas ano a ano, autoria da pesquisadora.

Podemos considerar entdo que a publicidade atua de forma excepcional ao conseguir
manter um fluxo consideravel de repeticdo do seu contetdo ideoldgico, mas se valendo da
inovacao através da quantidade de pecas.

Destacamos ainda que durante a coleta das fontes pudemos observar que muitas pegas
publicitarias eram veiculadas repetidamente em edi¢cBes seguidas, porém apontamos essa
condicdo somente a critério de informacdo, por ndo considerarmos ser um fator de alteracéo
significativa para a andlise.

A seguir apresentamos uma tabela com o numero total de paginas impressas e 0
nimero de paginas destinadas a publicidade, para uma visualizacdo mais nitida da diferenca

ano a ano, bem como do total contabilizado no periodo analisado:

Tabela 1. Comparacdo de paginas ano a ano.
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Ano N.° pags. total N.° pags. Publicidade
1979 5488 2077
1980 6568 2797
1981 6331 2682
1982 7824 3883
1983 7084 3249
1984 6744 2954
1985 1120 41159
Todos os anos 41159 18082

O segundo dado que extraimos € referente ao &pice da veiculacdo de pecgas
publicitérias no periodo selecionado que aconteceu no ano de 1982, representando um total de
49,6% das paginas da revista. No sentido de analisarmos o montante de publicidade
veiculada, estabelecemos uma comparacdo entre os dados alcangados nesse ano e em outros
periodos da revista, para isso selecionamos uma edi¢do de 1972, uma de 1982 e uma de 1992,

diferenciando entre paginas anunciadas e péginas totais.

Tabela 2. Comparacéo da publicidade anunciada por década.

Ano Revista Paginas totais | P4ginas anunciadas Porcentagem
1972 Ed. 201 (12/07) 100 29 29%
1982 Ed. 723 (14/07) 132 61 46,2%
1992 Ed. 1423 (15/07) 104 28 26,9%

Podemos perceber pelos dados expressos na tabela que em comparagdo a quantidade
de publicidade veiculada numa edi¢do de uma década posterior, e numa edi¢do de uma década
anterior, a quantidade de publicidade anunciada na edicio do ano de 1982 foi
significativamente mais alta, sendo que 49,2% da revista foram de antincios, em contrapartida
a 26,9 % e 29%, respectivamente.

Outra representacdo grafica que consideramos ilustrativa é a curva oscilatoria do
gréfico 1, que apresenta o crescimento, queda ou manutencdo dos indices da veiculacdo dos

anuncios publicitarios na revista:
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Figura 3: Curva de demonstragdo oscilatéria do gréafico 1 (figura 1).

As oscilagbes em torno da quantidade de publicidade veiculada podem significar
modificagdes que ocorreram em termos dos aspectos econdmicos, politicos e sociais no

periodo analisado, 0s quais iremos buscar compreender ao decorrer da pesquisa.

PUBLICIDADE POR PAGINA (1979-1985)
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41159
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Figura 4: grafico n°® 3, comparacdo por quantidade de paginas anunciadas em relacdo ao total de paginas
impressas em todos os anos do periodo selecionado, autoria da pesquisadora.

Como terceiro e ultimo dado a ser destacado evidenciamos que durante o periodo
selecionado para a amostragem houve inicialmente um aumento gradativo que culminou no
apice durante a metade do periodo selecionado, ocorrendo posteriormente um declinio

gradativo, fazendo com que a porcentagem final se aproximasse da porcentagem inicial.
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Dessa forma o movimento oscilatorio da publicidade frente as varidveis elencadas
demonstra alteragfes ano a ano levando em conta multiplos fatores que contribuem para um
aumento ou uma diminuigdo na quantidade de pegas veiculadas.

O préximo gréfico a ser analisado é a expressdo da quantidade de publicidade por
categoria de servigo/produto, através da associagdo de todos os anincios computados em
grupos de um mesmo setor.

Para isso definimos 15 categorias™®:

- construgéo civil (empreiteiras, material de construgéo, casas, apartamentos);

- transporte (carros, aviagdo, combustiveis, motos);

- tecnologia (eletrodomésticos, eletrdnicos);

- cigarro/bebida;

- educacéo (livros, revistas, escolas);

- cosméticos;

- lazer (viagens, hotéis);

- quimicos;

- bens de consumo (reldgios, joias, brinquedos);

- financeiro (bancos, agéncias de crédito, seguradoras);

- industria (indUstria, empresa, cia.);

- governo;

- alimento;

- evento (festas, feiras, congressos);

- roupas;

- informativo/propaganda de particulares.

Pela variedade das categorias e pelo fato destas se encaixarem em distintos setores da
economia, optamos por uma abordagem geral da situa¢do econdmica do pais no periodo.

Podemos dizer que, embora a sequencia de choques externos ocorridos apds
1979 se constitua no motivo principal da crise da economia brasileira entre
1980 e 1985, o tardio reconhecimento da gravidade da situacdo por parte do
governo, caracterizados pela inexplicavel valorizagdo cambial ocorrida entre
1980 e 1983, a mudanca de politica salarial em 1979 e o exagerado
afrouxamento monetéario-fiscal persistente entre o semestre de 1979 e o final
de 1980, em muito contribuiram para ampliar o quadro de dificuldade com o
qual o pais se defrontou a partir desta data'®.

1% Utilizamos como referéncia 0 modelo de classificagdo do IBGE, que estabelece as categorias de uso por
setor da economia, disponivel em: http://www.sidra.ibge.gov.br/bda/desc/desc.asp?e=c&c=2292&z=t&0=21.

106 ©YSNE, Rubens Penha. A economia brasileira no periodo militar. Est. Econ., Sdo Paulo, V. 23, n.2, p-185-
226, mai.-ago. 1993, pag. 219.
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Total global de publicidade anunciada
Contagem por peca publicitaria

179

314
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Figura 5: gréafico n.° 4, total global de publicidade anunciada em todos os anos, contagem por pega publicitéria,
autoria da pesquisadora.

O que podemos extrair das medidas descritas € o entendimento de que a situagao
econdmica do pais passou por varias oscilagdes durante o periodo analisado, compreendendo
que naquele momento a situacao financeira do pais estava em crise.

Porém através da analise dos dados expressos nos graficos podemos considerar que se
a alta quantidade e variedade da publicidade veiculada no periodo ndo significam
necessariamente um aumento no consumo, significam uma opc¢do dos empresarios em

continuar a investir na publicidade mesmo com as inconstancias do mercado financeiro.



Total global de publicidade anunciada
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Figura 6: gréfico n.° 5, total global de publicidade anunciada por porcentagem das pegas publicitéarias, autoria da

pesquisadora.

Ressaltamos também que essas turbuléncias econémicas ndo atingiram de maneira

mais significativa os setores corporativos industriais e empresariais, mas sim a populacéo que

ja ha muito vinha sendo constantemente expropriada em situac6es de crises financeiras.

Destacamos que:

A modernizacdo capitalista acelerada — a ferro e fogo — sob a ditadura
militar, entretanto, aprofundaria as formas associativas preexistentes —
aparelhos privados de hegemonia — em grande parte ligados aos proprios
setores dominantes e expressando interesses corporativos empresariais, uma
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vez que seletividade repressiva e autocratica estrangulara as vias de

crescimento das entidades organizativas populares™”’.

Sendo assim evidenciamos que a0 mesmo tempo em que 0s setores da burguesia
fortaleceram suas organizages durante a ditadura militar, a classe trabalhadora sofreu

repressivos e violentos atagues contra as suas organizagoes.

2.2 QUANTO VALE UMA IDEIA: ANALISE QUALITATIVA DAS FONTES

Para sistematizar a anélise optamos pela criagdo dos grupos tematicos referidos, sendo
que a formulacéo dessa classificacdo aconteceu durante a selegdo das pegas publicitarias, apos
o término do fichamento total.

Dessa forma ap6s termos contato com a publicidade veiculada, tivemos a condicdo de
diferenciar as pecas mais direcionadas a sociedade como um todo e que em alguma
perspectiva fazem mengéo a questdes que estavam em voga no contexto abrangido, sendo
considerada a relevancia das pecas no ambito social.

Em alguns casos as pecas foram veiculadas somente uma vez, mas consideramos que a
propria existéncia de cada uma delas ja nos fornece alguns indicios sobre a ideologia existente
no periodo.

Por fim o principal critério de selecéo das pecas publicitarias selecionadas €é o fato de
conterem em sua composicdo a referéncia a uma ideia ou a um conjunto delas, ultrapassando

assim a mera descri¢do e enumeracao das caracteristicas dos produtos.

2.2.1 CAPITALISMO

Neste grupo temaético reunimos pegas publicitarias que facam mengdo de alguma
forma ao sistema capitalista e/ou a ideia de revolucdo social, sendo que na maioria das pecas
essa mensagem é decodificada de forma subjetiva em relagdo a nomeacéao do sistema, ou seja,
ndo ha a presenca da palavra “capitalismo”, j4 em torno da ideia de revolugdo percebemos a

existéncia de uma enunciagéo efetiva da palavra.

7 FONTES, Virginia. op. cit. (O Brasil e o capital imperialismo: teoria e histéria), pag. 226.
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2.2.1.1 Consul

A Consul é uma marca de eletrodomeésticos brasileira, fundada na cidade de Joinville,
no estado de Santa Catarina, em 15 de julho de 1950, sendo que em 1971 foi inaugurada a
segunda fabrica na mesma cidade®®.

No ano de 1994 a Consul fusionou com outra marca de eletrodomésticos brasileira, a
Brastemp dando origem & Multibras S.A.*® e no ano de 2000, através de um leildo da bolsa
de valores 95% das acBes da Multibras sdo adquiridas pela corporacdo estadunidense
Whirlpool Corporation''®, maior fabricante mundial de eletrodomésticos.

Na década seguinte os trabalhadores da Multibras organizaram vérias greves contra a
empresa, como a de 2007 que reivindicava melhores condi¢fes aos trabalhadores que ficaram
desempregados ou foram remanejados em virtude da transferéncia da fabrica do Jardim Santa

111

Emilia para a cidade de Rio Claro em S&o Paulo™.

Abaixo segue os logotipos da empresa e suas mudangas ao longo dos anos:

Consul

Amiga da gente

2004 2013

Bem pensado

Figura 7 Modificacdes no logo ao decorrer dos anos. Fonte:
http://mundodasmarcas.blogspot.com. br/2006/06/consul-pe-na-consul .html.

2.2.1.2 A geladeira da revolugéo

108 Informacdes disponibilizadas no site da empresa: http://www.consul.com.br/sobre/, acessado em 05/02/2015,
as 09:47.
18 Noticia da fusdo: http://www1.folha.uol.com.br/fsp/1994/3/25/dinheiro/13.html, acessado em 05/02/2015 as
09:58.
110 Disponivel em: http://www.eletrodomesticos.com/empresas/68-whirlpool-eletrodomesticos.html, acessado em
05/02/2015 as 10:03.
Disponivel em: http://g1.globo.com/Noticias/Economia Negocios/0,,AA1422203-9356,00-
METALURGICOS+FAZEM+PROTESTO+HOJE+NA+MULTIBRAS.html, acessado em 05/02/2015 as
10:25.

11
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“Viva La Revolucion.” Essa frase ndo soaria estranha ao ser pronunciada por um
militante de esquerda durante um discurso inflamado aos seus companheiros ou por um
insurgente rebelde de alguma guerra civil contra um estado opressor.

Lugar muito mais estranho de vé-la pronunciada é na primeira pe¢a publicitaria a ser
analisada, mas foi justamente essa a frase escolhida para anunciar a geladeira da Consul (fig.
8).

Na imagem analisada que compde a peca publicitaria da geladeira Consul,
inicialmente destacamos a juncdo de objetos que ndo séo tradicionalmente guardados em uma
geladeira ao lado de alguns que s&o, por exemplo: uma melancia e uma maquina fotogréfica;
uma alface e uma méaquina de escrever; um violino ao lado de uma taca de champanhe.

Dessa forma cabe previamente conceituarmos o termo revolugao:

Violenta e rapida destruicdo de um regime politico, ou mudanga radical de
qualquer situagdo cultural. Neste segundo sentido fala-se de "Revolugdo
filosofica", "artistica", "literaria", "dos costumes”, etc., ou também de
"Revolucdo copernicana”. Mas esta claro que neste sentido, o uso da palavra
visa somente a ressaltar a importancia da mudanca ocorrida, e ndo tem
significado preciso. O Unico significado preciso do termo é o politico, que
teve inicio no séc. XVIII. Revolucdo propriamente ditas foram a inglesa, a
americana, a francesa e a russa, mas as vezes também sdo chamadas de
Revolugdo transformacBes politicas que tiveram menor importancia na
historia geral do mundo, apesar de serem marcos fundamentais na histéria de
determinado pafs."

Podemos apreender inicialmente, que a peca intenta utilizar o termo no significado de
evidenciar que as mudancas no eletrodoméstico seriam tdo transformadoras que chegariam ao
ponto de darem a geladeira o status de revolucionéria, sendo que entdo para a pega o
desenvolvimento tecnoldgico pode ser compreendido como uma revolugao.

Ainda na mesma perspectiva € possivel percebemos que a imagem dialoga com a frase
no sentido de considerar que revolugdo no emprego utilizado é entendida como um
rompimento com as normas estabelecidas, ou seja, com as associagdes tradicionais realizadas
em um determinado contexto.

Afirmamos isso pela tentativa da imagem em romper com a associacdo dos elementos
que comumente séo utilizados em uma geladeira, os alimentos, mesclando com outros que

quebram este conjunto, os objetos.

112ABBAGNANO, Nicola. Dicionario de Filosofia. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2007, pag. 858.
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Dessa forma a primeira indagacdo que extraimos da fonte é a de descobrir se a selegdo
dos alimentos e objetos utilizados na peca foi intencional ou aleatdria, e 0 que essa juncao
especifica pode nos fornecer em termos da analise da composicao ideoldgica existente. Sendo
que os alimentos e objetos presentes na peca sdo: macd, alface, champanhe, melancia, ovos,
flores em tubos de ensaio, violino, maquina de escrever, camera fotografica, sapato de festa,

raquete de ténis, garrafa com barco de papel, lampadas, relégios e joias.

b
i \\\\.}\_" / Ai

I/H Consulz (e

aoleon = conligy AN

Figura 8: peca n.° 1 — Publicidade da Consul. Fonte: Revista Veja, Ed. 763, 20/04/83, pags. 16 e 17.

Texto da pega: “Viva La Revolucion, Viva Consul 83: Viva a tecnologia: paredes mais finas abrindo maior
espaco para inovagdes inteligentes que a gente aprova na primeira olhadinha. Viva a liberdade de escolha, com
uma completa linha para todos os gostos e com o tamanho certo para qualquer familia. Viva a revolucionaria
Consul. Viva ela, viva vocé, viva nés”.
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Elencados assim de maneira descritiva aparentam ndo possuir nenhuma associagao
direta entre si, porém existem possiveis semelhangas em relacdo ao que estes objetos fazem
referéncia, sdo esses aspectos de aproximacdo que vamos apontar agora. O primeiro € em
relacdo aos alimentos existentes, a maga, a melancia, a alface e os ovos, sendo que todos séo
de origem natural, ndo havendo a presenca de produtos alimentares industrializados.

Em seguida hd uma associacdo de elementos que versam em torno da ideia de uma
cultura erudita cléssica, sendo que 0s objetos representantes sdo a maquina fotografica, o
violino, a maquina de escrever, a garrafa com os barcos de papel e os relégios de bolso. O
sapato de festa, 0 champanhe e as joias podemos associar & ideia de eventos sociais; a raquete
de ténis & prética de esportes; e as flores em tubos de ensaio a ciéncia e a natureza. Por fim as
ldmpadas poderiam ser associadas & iluminacéo, a luz e a ideia de sabedoria, sendo que ja foi
muito utilizada associada ao momento em que surgem grandes ideias ou se alcanga a
resolucéo de um problema tedrico.

Posto isso, 0 que podemos apreender dessas associa¢des? Em relagdo & primeira
associacdo dos alimentos naturais percebemos a existéncia de elementos ideoldgicos. J& em
relacdo a segunda associagdo podemos perceber a existéncia de uma intencionalidade de
promover um determinado estilo de vida composto pelos objetos de cultura cléssica.

O terceiro conjunto orna com a constatagdo em torno do segundo, sendo que 0S
elementos presentes naquele também fazem mengéo a habitos e costumes que exigem um
padrdo econdmico de vida mais elevado, como as joias e a raquete de ténis.

Podemos entdo perceber a existéncia de uma associagdo implicita entre os objetos
selecionados para a composicdo da pega publicitaria, que revela a ideia de associacdo do
produto anunciado, a geladeira, a elementos que fazem mencdo ao estilo de vida de uma elite
econdmica. Essa associagdo pode ser interpretada de duas formas, como uma acéo intencional
que visa estabelecer um publico-alvo especifico para a geladeira que se identifique com os
elementos representados, ou seja, a burguesia; e/ou a intengdo da promulgacdo do estilo de
vida mencionado visando o status conferido ao produto.

Outro aspecto que podemos extrair da composi¢cdo da peca publicitéria € referente a
um dos principais mecanismos que a publicidade utiliza na intencdo de conseguir captar a
atencdo do publico ao qual ela se dirige que se configura na tentativa de despertar a
curiosidade, agucar a imaginagéo e criar o interesse pela novidade.

Arma-chave da publicidade: a surpresa, o inesperado. No coracdo da
publicidade trabalham os préprios principios da moda: a originalidade a
qualquer preco, a mudanca permanente, o efémero. Tudo menos dormir no
ponto e tornar-se invisivel por habito: uma campanha de cartazes na Franca
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tem uma duracdo média de sete a catorze dias. Criar incessantemente novos

andincios, NOVos Visuais, Novos spots™?,

Dessa forma, podemos perceber que um dos recursos utilizados pela publicidade é o
de impactar de alguma forma seu publico-alvo, sendo caracteristica da sua composi¢do a
utilizagdo do recurso temporal, no quesito do ritmo, que possui uma frequéncia propria,
tendendo ao frenético. O ritmo tem que trazer a ideia da novidade, e em consequéncia a
percepcao do instantaneo, do efémero e do transitorio.

O levantamento dessas mensagens iniciais da peca se constitui na analise denotativa.
Ela é essencial para possibilitar a andlise conotativa, pois esta exige que o0s elementos centrais
tenham sido apreendidos de forma exata.

Conclui-se assim que a mensagem denotativa da peca é a de evidenciar que as
transformagBes ocorridas no eletrodoméstico sdo tdo diferenciadas que tornaria até o
impenséavel possivel, como guardar l1d&mpadas e relégios na geladeira, conservando dessa
forma coisas imateriais como o tempo.

Mais do que vender um eletrodoméstico que se encaixa nesses quesitos, existe na peca
também a venda de uma ideia, e a analise denotativa tem o intuito de apreender qual é esta e
com o que estabelece diélogo.

Um ideal de revolucéo foi acalentado por milhares de revolucionarios ao longo da
histéria humana, nos mais diversificados contextos e nas mais diferentes situacdes, por
pessoas de tradicbes e culturas distintas. A revolucdo, considerada como um estagio a ser
alcancado, foi arduamente perseguido por inimeros grupos e individuos, incontaveis livros
foram escritos na tentativa de se chegar ao entendimento de quais seriam as condigOes
necessarias para o seu desenvolvimento.

Obviamente, ao se comprar uma geladeira ndo teremos a “revolugdo” como brinde,
entretanto é esta a articulacdo que a publicidade faz para anunciar o seu produto, ela ndo
vende somente a geladeira, vende também a ideia de revolugéo.

Desta consideracéo podemos estabelecer duas hipGteses a serem averiguadas: a préatica
de atrelar ideias, estilo de vida, status é uma caracteristica fundamental da publicidade; e o
conjunto de ideias apreendido possui uma relacéo direta com a ideologia existente no periodo.

A publicidade se modificou significativamente, expandiu suas fronteiras, estendendo
seu dominio muito além do que somente a enunciacdo do produto e de suas caracteristicas por

si s0.

13 | IPOVETSKY, Gilles. op. cit. (O Império do Efémero), pag. 215.
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O apelo publicitario permanecia sujeito as coa¢des do marketing, era preciso
curvar-se a racionalidade argumentativa, justificar promessas de base. Sob o
reino da copy strategy, a seducdo devia conciliar-se com o real da
mercadoria, expor os méritos e a exceléncia dos produtos. Com seus slogans
redundantes e explicativos, a seducdo via seu império refreado pela
preeminéncia do verossimil, do quantitativo, das virtudes “objetivas” das
coisas. Hoje, a publicidade criativa solta-se, da prioridade a um imaginario
quase puro, a seducdo esta livre para expandir-se por si mesma, exibe-se em
hiperespetaculo, magia dos artificios, palco indiferente ao principio da
realidade e a l6gica da verossimilhanca. A seducdo funciona cada vez menos

pela solicitude, pela atencdo calorosa, pela gratificacdo, e cada vez mais pelo

ludico, pela teatralidade hollywoodiana, pela gratuidade superlativa®*.

Dessa forma, destacamos a importancia da compreensdo do processo que torna
possivel a inteligibilidade de uma comunicacdo, principalmente nas comunicagdes visuais,
especificamente na publicidade.

Considerando que a publicidade é destinada em geral a um publico abrangente e
plural, sua mensagem necessita ser de facil codificagdo por diferentes setores sociais, sendo
que em sua formulagdo, alguns fatores sdo considerados no sentido de criar um
direcionamento para o anincio, como por exemplo: o produto veiculado, o publico alvo que
se pretende atingir, a faixa etaria, o género, etc.

Entretanto, mesmo com essas variacdes a mensagem necessita ser de rapida apreenséo
e dialogavel com a maior parte dos consumidores ativos, destaca-se entdo a existéncia de um
aparato ideoldgico que visa suprir essa necessidade, sendo que “a ideologia, em resumo,
relaciona-se com um vigoroso programa de engenharia social, que ir& refazer nosso ambiente
social, alterando assim nossas sensagdes, modificando, por conseguinte, nossas ideias™.”.

A ideologia possibilita entdio a homogeneizacdo do conteudo e codifica a peca
publicitéria a estar apta para dialogar com um amplo setor da populagdo. Ainda, possibilita
intervir dialogando com o mundo das ideias, através da expressdo de sonhos, desejos, ideais,
vontades, etc.

Consideramos entdo que a conotacdo dada a ideia de revolucdo pela publicidade é
positiva, porque é utilizada como um adjetivo ao produto anunciado, fornecendo um indicio
da existéncia da ideia de revolugdo na ideologia da época.

Em relacdo & composigdo textual, destacamos que o idioma utilizado no titulo é o
espanhol, sendo que podemos aferir que o “Viva la revolucion” intenta fazer mengdo ao

conjunto de revolugbes sociais que ocorreram em diversos na América Latina e que

14 |bid., pag. 217.
15 EAGLETON, Terry. op. cit. (Ideologia), pag.67.
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culminaram numa forte e persistente ideologia revolucionaria espalhada em vérios paises,
incluindo o Brasil.

Na sequencia do texto ha a associa¢do das caracteristicas técnicas do produto com a
ideia de tecnologia: “Viva a tecnologia: paredes mais finas abrindo maior espago para
inovagdes inteligentes que a gente aprova na primeira olhadinha”.

Podemos perceber que as modificagdes na geladeira sdo anunciadas para destacar a
possibilidade da inovacgdo que possibilita 0 rompimento com os padrfes e costumes utilizados
até entdo.

Por fim, o final da mensagem textual: “Viva a liberdade de escolha, com uma
completa linha para todos os gostos e com o tamanho certo para qualquer familia. Viva a
revolucionaria Consul. Viva ela, viva vocé, viva nos™.

Destacamos a presenca da ideia de liberdade entendida como a opgé&o de escolha entre
uma mercadoria ou outra, juntamente com o mote central da peca analisada, a revolugéo,

enfatizadas num sentido de animacdo através da saudacéo “viva”.

2.2.1.2 Fujifilm

A Fujifilm é uma empresa de eletronicos multinacional de origem japonesa fundada
em 20 de janeiro de 1934 baseada em um plano de governo feito para fortalecer a industria
nacional de filmes fotograficos®.

A empresa chegou ao Brasil no ano de 1958, sendo o primeiro pais escolhido para
abrigar uma sede fora do Japéo, e hoje possui uma fébrica instalada em S&o Paulo e outra no
Amazonas. Em 2012 a Fujifilm anunciou uma modificacdo significativa para a empresa que
deixara de produzir peliculas para filmes, utilizadas em Hollywood, por exemplo, e se
dedicara & producdo de dispositivos digitais™".

Outra noticia que merece destaque e que também demonstra uma mudanga
consideravel na composicdo da empresa é o investimento na &rea farmacéutica, sendo que em
2014 a Fujifilm anunciou que aumentard as reservas de medicamento contra o Ebola,

marcando efetivamente a expansdo da marca para além da producéo de eletronicos™®.

116 InformagBes obtidas no site da empresa: http://www.fujifilm-latinamerica.com/br/quem-somos/historia/,
acessado em 05/02/2015 as 11:01.

w Disponivel em: http://www.dn.pt/inicio/globo/interior.aspx?content_id=2768254&seccao=%C1sia, acessado
em 05/02/2015 as 11:23.

s Disponivel em: http://noticias.bol.uol.com.br/ultimas-noticias/internacional/2014/10/21/fujifilm-aumentara-
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Figura 9: Modificagdes no logo a0 decorrer dos anos. Fonte:

http://200.218.6.16/institucional/quem e a fuji/index.html.

2.2.1.4. O coletivo eletrénico

Num primeiro momento, pode parecer que a utilizagdo da temética da revolucéo pela
publicidade € incompativel com seu funcionamento, entretanto essa tematica tem sido uma

opcao bastante recorrente.

Después de la caida del muro de Berlin y el derrumbe de la URSS, en la

Europa occidental se vem las cabezas de Karl Marx, de Lenin o de Mao Tse-

tung alinearse en los carteles publicitarios y en las pantallas televisivas. Este

hecho parece paraddjico. Qué pueden decirnos em la actualidad estos

personajes que, ayer, movieron a las multitudes? Desarollan unos mensajes

que aparentemente ya no son politicos sino publicitarios. Irrumpen en

nuestras sociedades para expressar su conversion al mercado y a sus leyes™”.

Existe entdo um movimento de apropriacdo da publicidade de referenciais e simbolos

largamente  conhecidos como oposicionistas ao sistema capitalista, veiculados

tradicionalmente em formas de comunicacao alternativas que passam a figurar entre o rol das
producdes publicitarias.

Para podermos compreender como ocorre esse movimento é necessario considerar que

as mudancas pelas quais a publicidade passa estdo diretamente associadas com as mudangas

que acontecem em um nivel social, sendo que:

reservas-de-medicamentos-contra-o-ebola.htm, acessado em 05/02/2015 as 11:28.
19 VIDELIER, Philippe. Los antincios revolucionérios del capital. Voces Y Culturas, Barcelona, n. 17 I, pags.
111-124, 2001, pag. 112.
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La nueva publicidade se basa en una percepcion optimista de los
mecanismos econdmicos activos en la actualidad, en la crencia en la
universalidad absoluta del liberalismo y en la certeza de la victoria definitiva
del sistema capitalista sobre sus adversarios. Ninguna duda se transparenta
por debajo de esta ideologia publicitaria. Esto es nuevo. Antes el sistema
geopolitico se fundamentaba en el enfrentamiento de los bloques, la “teoria
del doming”, del “containment”, de la “represion”, de la “coexistencia
pacifica”, de la “revolucion permanente”, etc. Dos sistemas se combatian
con la guerra fria y sus puntos calientes (Corea, Vietnam, Cuba, América
Central). El éxito era incierto. Cada uno elegia su campo. La ideologia de
unos atemorizaba a los otros y al revés. El conflicto era abiertamente
declarado entre el marketing capitalista y la contestacién utopica. En los
paises desarrollados, los jovenes ponian en tela de juicio la “sociedad de
consumo”, miraban al Tercer Mundo y a unas soluciones “alternativas”.
Ante la caida del muro, la histéria parece haberse detenido. EI mundo ha
dejado de ser ideol6gicamente bipolar, um campo ha triunfado sobre el
outro. Occidente, aliviado, puede actualmente reirse de lo que en outro

tempo le inquietaba'®.

Dessa forma as alteragdes sociais decorrentes do final da polarizagéo de forcas entre
dois blocos definidos que representavam projetos ideoldgicos politicamente distintos e
oposicionistas repercutiu também na forma de acéo da publicidade.

Nesse sentido podemos afirmar que se ndo o capitalismo, pelo menos a publicidade
nao teme mais o poder das ideias subversivas e contestadoras como outrora, pelo contrario,
ela encontra o0 espaco necessario para que essas ideias sejam inseridas em suas proprias pegas,
caso elas estejam em voga na sociedade do periodo.

Isso reforca a ideia de que a publicidade ndo tem a necessidade de veicular em suas
pecas a defesa dos valores considerados fundamentais para o capitalismo, como a manutengéo
da ordem social. Consideramos que esta condigdo est4 associada ao fato de que a principal
intencdo da publicidade é a venda da mercadoria anunciada e para isso 0 campo das ideias é
um leque aberto que fica ao seu critério escolher.

Destacamos, porém que a utilizacdo pela publicidade, dos ideais revolucionérios ou da
ideia de liberdade, por exemplo, altera consideravelmente o significado original destas, sendo
que:

La desviacion publicitaria de las utopias comunistas encuentra su eficacia
em la tergiversacion completa de los valores. El porvenir ya no pertence a
los pueblos (categoria del passado) sino a los individuos empreendedores. La
libertad ya no es un horizonte colectivo fundado sobre ideales filosoéficos,
sino simplemente la facultad de invertir, de adquirir, de llenar la cartera de
acciones. Los revolucionarios han abandonado sus utopias para adherirse a la
nueva doxa'?.

120 1bid, pag. 113.
121 \bid, pag. 121.
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Essa modificacdo no sentido original repercute principalmente na associagdo que oS
consumidores estabelecem entre uma ideia e seu significado, como no exemplo da ideia de
liberdade, que é comumente associada na publicidade ao poder de compra e a aquisicdo das
mercadorias anunciadas.

Outro fator que é significativo para a publicidade s&o as tendéncias que as ideias
apresentam na sociedade, sua recepcdo pelo pablico e a sua consequente disseminacdo ou
refutacéo.

Nesse sentido, a publicidade esta constantemente observando a dinamica social e
percebendo quais sdo as ideias que estdo em ascensdo ou em declinio, para posteriormente
utilizagdo na criacdo de suas pegas.

E justamente nesse aspecto que encontramos a possibilidade de acesso a ideologia
existente no periodo em que as pecas publicitarias sdo produzidas, considerando que as
opgoes pelas ideias representam o que estava em voga na sociedade.

Nas duas pegas analisadas da Fujifilm podemos perceber que a apropriagéo feita pela
publicidade ultrapassa a mencéo a uma figura ou acontecimento especifico fazendo referéncia
a propria ideia de revolucéo/sistema.

As duas pecas publicitarias anunciam o lancamento uma nova linha da marca Fujifilm,
a Single-8, sendo que uma das pecgas opta pela énfase na facilidade em se trabalhar com os
equipamentos e a outra nas inovagdes tecnoldgicas, iremos analisa-las detidamente.

Na figura 10, temos o anuncio de um novo filme para filmadora, com a imagem do
cartucho do filme ao centro e varios quadros com textos curtos espalhados ao redor, num
design que pode ser considerado mais “arrojado” por quebrar a disposi¢do recorrente das
pecas publicitirias nesse periodo, da imagem centralizada seguida do texto em cima ou em
baixo disposto de maneira ordenada.

Acima da imagem esta o titulo da peca: “A Fuji descomplicou o sistema™ e ja em
seguida nas primeiras linhas podemos perceber a conotacdo que serd utilizada: A
descomplicagdo da filmagem. Nada é tdo descomplicado como filmar com o Single-8. A
comecar pela colocacdo do filme: é sd abrir a tampa da filmadora e encaixar o cartucho.

Essa descomplicagéo se chama Single-8”.
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Figura 10: peca n.° 2 — Publicidade da Fujifilm. Fonte: Revista Veja, Ed. 551, 28/03/1979, pags. 112 e 113.
Texto da peca: “A Fuji descomplicou o sistema. A descomplicacdo da filmagem. Nada é tdo descomplicado
como filmar com o Single-8. A comegar pela colocagdo do filme: é s6 abrir a tampa da filmadora e encaixar o
cartucho. Essa descomplicacdo se chama Single-8. Um sistema de filmagem em 8 milimetros, avancado e Unico,
simples e descomplicado, que foi desenvolvido pela Fuji Photo Film Co. uma das maiores empresas mundiais no
campo da fotografia, cinematografia e descomplicacdo. A descomplicagdo comega no préprio filme. Ao
contrario de todos os outros filmes que vocé conhece. O Single-8 ndo é feito de tri-acetato, mas de poliéster. O
poliéster tem mais transparéncia, nitidez, fidelidade as cores, resisténcia e é um terco mais fino do que o tri-
acetato comum, o que faz com que ele ocupe menos espago nos carretéis e que os carretéis do Single-8 tenham
uma metragem bem maior, por exemplo: em carretel de 12 polegadas consegue projecdo até de 2 horas, sem
complicagdo. Outra coisa que complicava a vida de todo cineasta: qualidade. O Sistema single-8 tem a qualidade
Fuji. Como nos ja dissemos, a Fuji € uma das maiores empresas mundiais no campo da fotografia e
cinematografia. Fabrica as mais avancadas cameras fotograficas, filmadoras e filme para cinema e fotografia.
Tudo com a qualidade quem tem um nome a zelar e ndo quer complicar a sua boa imagem. O fino da
descomplicagdo. Até agora nos s6 falamos do filme e do cartucho do Sistema Single-8. Mas vocé precisa
conhecer a linha Single-8 de filmadoras, projetores, editores, coladeiras e outros equipamentos. Uma linha
completa, avangada e simples. Mais qualidade e alta tecnologia. O cartucho descomplicado. O cartucho do
Single-8 é semelhante a um minicassete. Tem dois eixos, o filme corre nos dois sentidos, ndo trava, ndo vibra e
permite rebobinamento parcial ou total com maior facilidade. Esse rebobinamento permite que vocé use técnicas
e trucagens avangadas, como as superposi¢des, fusdes de imagens, as exposi¢des multiplas, fade in, fade out,
tudo de maneira facil e descomplicada. Agora se vocé achou esse anincio meio complicado e ndo entendeu
alguma coisa passe por um revendedor Fuji ou escreva para a C.P. 9959. S8o Paulo e peca mais informagdes a
respeito do Sistema Single-8. A Fuji e seus revendedores terdo o maior prazer em mostrar a vocé como funciona
o sistema de filmagem mais descomplicado que existe.”
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Nesse sentido na perspectiva da andlise denotativa da peca evidenciamos que a
intencionalidade é a referéncia aos aspectos funcionais do cartucho do filme, que facilitou o
sistema de filmagem.

A peca é constituida entdo em sua composigdo textual pela enunciagdo de todos os
atributos do filme que simplificam a sua utilizacdo, usando o mote de que ele é
“descomplicado”.

Na continuidade da mensagem textual, encontramos a referéncia de “descomplicagdo”
para todos os itens que fazem parte da linha Single-8: “Uma linha completa, avancada e
simples. Mais qualidade e alta tecnologia. O cartucho descomplicado. O cartucho do Single-
8 é semelhante a um minicassete™.

Dessa forma podemos perceber que o mote utilizado € associado a todos os produtos
da linha Single-8, centrando principalmente nas descri¢des técnicas dos produtos anunciados.

Em termos da mensagem conotativa evidenciamos a possibilidade da mencgéo da ideia
de sistema ser associada ao capitalismo, no sentido de que o titulo: “A Fuji descomplicou o
sistema” se refere conotativamente a imagem de complexidade que existe em torno do
entendimento do que é e de como funciona o sistema capitalista.

Para averiguar essa hipotese, cabe analisarmos a segunda pega publicitéria, figura 11,
que é parte integrante do mesmo conjunto de pecas publicitarias e anuncia a linha Single-8
como um todo.

Inicialmente, destacamos a composi¢do imagética da peca que tem o mesmo cartucho
de filme anunciado na peca anterior no centro, mas como nessa publicidade toda a linha é
anunciada logo abaixo da imagem do filme existe outra com os outros produtos da linha
Single-8.

O texto é disposto logo abaixo da imagem central que vem encabecada com o titulo:
“Ufal Finalmente a revolucdo que vai mudar o sistema.” Uma caracteristica que ja
evidenciamos em comparagdo a peca anterior é a inclusdo da ideia de revolugdo em juncéao
com a ideia do sistema.

Na sequencia do texto: “O novo Sistema Single-8 é tdo inovador que ndo vai perder
tempo com ataques e perseguicdes ao antigo e tradicional sistema 8mm e super-8. Esta
procurando apenas mostrar aos seguidores e simpatizantes do cinema amador, que,

finalmente existe uma tecnologia mais evoluida na sétima arte.*
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Figura 11: peca n.° 3 — Publicidade da Fujifilm. Fonte: Revista Veja, Ed. 579, 10/10/1979, pag. 73. Texto da
peca: “Ufa! Finalmente a revolugdo que vai mudar o sistema. O novo Sistema Single-8 é tdo inovador que ndo
vai perder tempo com ataques e perseguicdes ao antigo e tradicional sistema 8mm e super-8. Esta procurando
apenas mostrar aos seguidores e simpatizantes do cinema amador, que, finalmente existe uma tecnologia mais
evoluida na sétima arte. E, portanto, mais pratica. A inteligéncia desse novo sistema criado e desenvolvido pela
Fuji Film estd na sua simplicidade: num cartucho mais racional que possui dois eixos, operando
sincronizadamente — tanto num sentido, como no outro. Possibilitando, a eliminacéo de toda e qualquer trava e
vibragéo na imagem e no som. O que resulta numa qualidade final muito superior. Novos recursos de trucagens
também foram implantados, além do inédito rebobinamento total ou parcial do filme, em qualquer fase da
filmagem. Tornando corriqueiras as opgdes de escurecimento gradual (Fade-In) ou gradativa iluminagdo da
imagem (Fade-Out), ou a justaposi¢do de imagens ou multiplas divisdes do quadro. Uma garantia incontestavel
de realizagBes de filmes de elevado nivel técnico, sem complicagdes: um cinema profissional, com linguagem
amadora. Com recursos, até hoje, praticamente proibidos nessa bitola. Presentes em todos os equipamentos
mudos e sonoros do Sistema Single-8: filmadoras, projetos, editor e coladeiras. Procure conhecer tudo,
solicitando o folheto técnico explicativo que a Fuji Film criou, escrevendo para a Caixa Postal 9959. Sao Paulo.
E, veja como é facil participar dessa revolugdo que vai mudar o tradicional sistema de filmar. Single-8. O novo
sistema.”

Aqui a mensagem conotativa é a alegacdo de que o sistema Single-8 ndo precisa
“competir” os sistema 8mm e super-8 porque as suas caracteristicas sdo suficientes para

garantir sua inovagéo tecnoldgica.
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No sentido conotativo, podemos evidenciar que a opgéo pela utilizagdo de palavras
como “ataque”, “perseguicdo”, “antigo”, “tradicional”, “simpatizantes” e “seguidores”, ajuda
a compor a mensagem que se pretende veicular.

Essas palavras juntamente ao titulo remetem ao idedrio da mudanga de um sistema
social através de uma revolugéo, sendo que podemos separar as palavras selecionadas em trés
grupos.

Primeiramente, temos as palavras “ataque” e “perseguicdo”, fazendo referéncia as
medidas violentas que durante e apds uma revolucéo e a instalagdo de um novo sistema,
podem ser desprendidas contra os discordantes das mudancas sociais.

Em seguida, podemos identificar a ideia de que uma revolucgéo inaugura um periodo
diferente contrapondo 0 novo ao que era “antigo” e o moderno ao que era “tradicional”.

Por fim, os termos “simpatizantes” e “seguidores”, que fazem mencao & ideia de que
os defensores de uma nova ordem social, baseada na supressdo de um sistema através de uma
revolucéo séo adeptos de uma crencga social.

Nesse sentido, quisemos evidenciar o quanto a simples escolha de uma palavra
analisada conjuntamente com as outras em seu contexto pode reforcar a intencionalidade de se
veicular uma determinada ideia.

Outra diferenga que podemos observar é que o discurso textual da peca ndo é tdo
centrado na descri¢do técnica dos produtos, justamente por ser da linha inteira, sendo entéo
mais centrado na ideia do slogan da pega. Essa condic&o colabora ainda mais para a percepgéo
nitida do sentido conotativo presente nas afirmacBes contidas na peca: Com recursos, até
hoje, praticamente proibidos nessa bitola. Presentes em todos os equipamentos mudos e
sonoros do Sistema Single-8: filmadoras, projetos, editor e coladeiras. (...) E, veja como €
facil participar dessa revolucdo que vai mudar o tradicional sistema de filmar. Single-8. O
novo sistema.

Aqui encontramos a ideia de rompimento com o sistema de regras anterior ao Single-8
na utilizacdo do termo “proibido” e a meng&o a ideia de revolucionar o sistema de filmagens
através da aquisicao dos produtos da linha.

Podemos considerar entdo que nessa peca 0 mote central é a ideia de novidade
intencionando destacar que a linha Single-8 da Fujifilm é tdo inovadora tecnologicamente que

pode ser considerada como uma revolucdo dentro dos equipamentos eletronicos de filmagem.
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2.2.2 ESTILO DE VIDA/ICOMPORTAMENTO

Esse conjunto é composto por pecas publicitarias que estipulam um determinado estilo
de vida, tanto em termos de comportamento nos mais diversos ambientes de convivio social,
quanto a estipulacdo e reforco de uma ideia de status social, utilizando a existéncia de
algumas identidades sociais de um padrdo de vida em especifico para se criar uma referéncia

no que conceituamos como estilo de vida.

2.2.2.1 A Souza Cruz

O primeiro aspecto a ser destacado na analise das trés pecas publicitérias desse grupo
tematico é o fato de que todas sdo pertencentes & mesma empresa, a Souza Cruz, sendo um
fator a ser evidenciado o de que a maioria das pecas catalogadas que foram classificadas no
grupo de estilo de vida sdo anincios de cigarros.

Podemos considerar que para entender a acdo da publicidade em relagdo a propagacéo
de um determinado estilo de vida e/ou comportamento social devemos entdo analisar
detidamente a principal mercadoria anunciada nesse quesito, o cigarro, sendo que este produto
pode ser considerado como um item “supérfluo”, no sentido de que ndo se constitui enquanto
um género de necessidade basica.

Para compreender essa peculiaridade, a predominéncia de anuncios de cigarro nesse
grupo tematico, elaboramos algumas perguntas que podem nos orientar no desenvolvimento
da anélise das pegas, sdo elas: qual é o publico-alvo do cigarro? O ato de fumar cigarro é
considerado como um desvio de comportamento ou é socialmente aceito? Os maleficios do
produto ja eram cientificamente conhecidos e de dominio publico no periodo selecionado?

Frente a estes questionamentos iremos realizar um breve histérico do cigarro e da
marca e tecer algumas consideragdes tedricas da relacdo existente entre esse produto e a
publicidade.

Desde vérios séculos atrds a humanidade ja conhecia e utilizava o tabaco e outras
substancias para a inalacdo através da fumaga, porém para sintetizar o desenvolvimento dessa
analise optamos por iniciar o histérico na origem do cigarro como é comercializado

atualmente, na segunda metade do século XIX:
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A principio o cigarro que nos conhecemos hoje (o industrializado) era
produzido em pequenas inddstrias de organizacdo familiar. Foi uma
evolucdo do charuto que diminuiu de tamanho, tornando-se mais pratico ao
uso frequente no cotidiano. Provavelmente foi um invento espanhol, pois era
de costume se fumar tabaco num pequeno pedaco de papel denominado
papelete. O termo cigarrillos, em espanhol, deriva de cigarral, nome dado a
hortas e plantagdes invadidas por cigarras. O nome e 0 consumo desse tipo
de “charutinho” se generalizou pelo mundo e assim passamos a chama-lo de
cigarrette em franceés, inglés e algumas outras linguas, zigarrette em alemao,

sigarretta em italiano e cigarro em portugués*®.

Apés esse periodo os desenvolvimentos tecnolégicos em voga na sociedade

contribuiram para a producéo industrial do cigarro em larga escala, até se consolidar como um

mercado especifico:

A industria fumageira norte americana entre 1904 e 1947, teve um
crescimento muito significativo, essa por suja vez crescia tdo ou mais
rapidamente que a de carros, e para angariarem mais lucros e atrairem mais
consumidores langaram marcas populares de cigarros, e assim 0 cigarro
poderia ser comprado por todos. No Brasil, o chamado “sistema integrado de
producdo de fumo” foi criado pela British American Tobacco — BAT
controladora acionaria da Souza Cruz. A BAT se torna, ao final da Segunda

Guerra Mundial, a maior fabricante de cigarros do mundo*?,

SOUZA CRUZ

Figura 12: Logotipo da empresa. Fonte: http:/Avww.blogdomarketinglegal.com.br/?p=1059

Paralelamente ao desenvolvimento da industria do cigarro, foram surgindo ao longo do

tempo questionamentos acerca dos efeitos gerados pela utilizagédo do produto, culminando na

contestacéo das afirmacgdes realizadas pela publicidade.

As décadas de 60 e 70 legaram ao Brasil um lugar de destaque no cenario
fumageiro no bindémio consumo/producdo, porém apesar dos grandes
investimentos feitos pela indistria tabagista estejam no marketing, nas
divisas publicas angariadas através dos impostos, na geracdo de emprego e
renda ou mesmo nas paradoxais politicas de controle ambiental empregados
por essa industria para obter uma boa imagem no que ja se demonstrava

122 BELARMINO, Aline Martins. “Quer Fogo™: os meios midiaticos e (des) territorializacao do cigarro como
sinbnimo de prazer. Paraiba: Dissertacdo de mestrado, Universidade Estadual da Paraiba, 2011, pag. 16.

12 1bid, pag. 19.
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como um mercado globalizado e atento as demandas ambientais, apesar de
todo esse esforgo para dar aos produtos derivados do fumo, em especial ao
cigarro, uma imagem mais positiva, para os consumidores; tal esforco ndo
impediu a circulacdo e a propagacgdo de estudos antitabagistas nestas terras
brasileiras, pois ja se visualizava as primeiras tentativas de politicas
antitabagistas naquelas décadas, que culminara, décadas mais tarde, em uma

politica nacional de controle do tabagismo fixada em meados dos anos

oitenta’?,

Dentre essas medidas destacamos a questéo relacionada com a publicidade do cigarro,
sendo que num primeiro momento houve um controle mais acirrado em sua divulgagdo, até
ser completamente proibida sua veiculagdo em revistas, jornais, outdoors e radios no ano
2000.

Dessa forma, encontramos aqui o primeiro indicio de que o publico-alvo do cigarro é
amplo, mas distinto entre si, havendo marcas de cardter mais popular e outras de carater mais
restrito.

A empresa brasileira Souza Cruz foi criada no dia 25 de abril 1903 na cidade do Rio
de Janeiro, sendo que em 1914 ela deixa de ser companhia para se transformar em sociedade
an6nima, tendo entdo o controle acionario pelo grupo BAT.

Atualmente, a empresa é lider no mercado nacional, sua producgdo é em torno de 80
milhGes de cigarros e além da matriz, possui duas fabricas, uma em Cachoeirinha — RS e a

outra em Uberlandia- MG*®,

2.2.2.2 O prazer em um mago

As duas pegas publicitarias a serem analisadas sdo de produtos da marca Carlton,
sendo que destacamos:

O nome foi dado em homenagem ao condado de Carlton, situado no Estado
americano de Minnesota. E a quarta marca de cigarros mais vendida no pais,
e uma das mais caras, consumido em sua maioria por pessoas das classes A e
B, visa um publico mais abonado e sagaz. Suas campanhas publicitarias sdo
as mais sutis. Exibem mensagens extremamente elaboradas, que buscam

alcancar uma comunicacao absolutamente inconsciente com o seu publico*?®.

12¢ BELARMINO, Aline Martins. op. cit., pag. 41.

12 Informagdes extraidas do site da empresa:
http://www.souzacruz.com.br/group/sites/SOU 7UVF24.nsf/vwPagesWebLive/DO7VIK2W?opendocument
&SKN=1, acessado em 08/02/2015 as 15:58.

1% FERNANDES, Lidiane Patricia da Cruz.; NASCIMENTO, Roberta Nadia Araljo. O que ha por tras de
uma nuvem de fumagca: uma analise das embalagens de cigarro. Brasilia: XII Congresso de Ciéncias da
Comunicacédo na Regido Nordeste, jun./2010, pag. 9.
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 Carlton.Um raro praze1:

O cigarro que freqiienta as melhores mesas.

Qualidade So‘i"i.za Cruz.

Figura 13: Peca n° 4. Fonte: Revista Veja, Ed. 557, 09/05/1979, pag. 132. Texto da pega: Carlton. Um raro

prazer. O cigarro que frequenta as melhores mesas. Qualidade Souza Cruz.
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Logo de inicio j& temos uma premissa a ser averiguada, a de que é uma marca
destinada a um publico-alvo seleto, sendo que dessa forma, podemos analisar a figura 13, na
qual temos o andncio do cigarro da marca, composto por uma imagem que cobre quase todo o
anuncio e com o seguinte titulo: “Carlton. Um raro prazer”.

J& na analise do titulo percebemos que o foco central da mensagem publicitaria é a
transmissdo da ideia de que acender um cigarro € um momento de prazer, e essa “sacada”
pode ser considerada como um diferencial da marca:

Durante a segunda metade da década, porém, os apelos a distin¢do perderiam
cada vez mais espaco e seriam conjugados com outros ideais, ainda que
nunca tenham desaparecido do imaginario comercial. O primeiro indicio de
mudangas pode ser observado nas crescentes referéncias ao prazer com o
passar dos anos. Os slogans do cigarro Carlton ilustram a tendéncia: em
1971, a assinatura da marca era “classe é Carlton”. Um ano depois, o slogan
passou a ser “Carlton, um privilégio”. Em 1973, antecipando-se aos
concorrentes que continuavam a celebrar a distin¢cdo, a marca passou a se
definir como “um raro prazer”. O prazer foi tomando também o lugar das
promessas de status na iconografia publicitaria. Cenas de casais em situacdes
idilicas, locais exoticos e aventuras romanticas assumiram, aos poucos, 0
espaco das metaforas competitivas e da exibicdo vaidosa aos olhares
invejosos. As referéncias visuais a aristocracia foram lentamente substituidas

por imagens do cotidiano®?’.

De acordo com a citagdo acima, consideramos que a pega foi feita em um periodo de
transicdo entre uma abordagem e outra, pois se o titulo ja demonstra a perspectiva inovadora
de focar no prazer, a imagem e o restante do texto ainda fazem mencéo a um status social,
sendo que na sequencia do texto encontramos: “O cigarro que frequenta as melhores mesas.
Qualidade Souza Cruz™.

Na imagem temos a fotografia de uma mesa, com talheres e acessdrios de prata, um
vinho com um r6tulo francés servido numa taga, um prato com carne e vegetais, um arranjo
de rosas e por fim, o cigarro com um isqueiro dourado ao lado. Nesse caso podemos perceber
que o trecho textual “O cigarro que frequenta as melhores mesas” est4 em sintonia com a
representacdo da imagem, pois ela contém objetos ligados a ideia de sofisticacdo e requinte.

A possibilidade de representagcdo de um mesmo conceito através de imagens
variadas da a linguagem uma riqueza simbodlica singular e permite a
manifestacdo plena da criatividade. O efeito das representagdes comeca
quando se estabelece o contato entre a mensagem — peca — e 0 receptor —
publico. Este Gltimo encontra, no contexto dos anuncios do cigarro Carlton,
elementos ja presentes em seu cotidiano ou aqueles que gostaria de fazer

27 MAZETTI, Henrique. Entre 0 medo de ser s6 mais um e a exigéncia de ser si mesmo: distingdo e
autenticidade na propaganda brasileira dos anos 1970 e 2000. Rumores, edi¢do 12, ano 6, n.° 2, jul-dez,
2012, pag. 221.
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Carlton apresenta um novo e raro prazer.
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Figura 14: pe¢a n.° 5. Fonte: Revista Veja, Ed. 551, 28/03/1979, pag. 2. Texto da peca: Carlton apresenta um
novo e raro prazer. Maison Rosselot. Reserva Especial. Carlton. Vinhedos Monaco.
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presentes. Todas essas imagens ligadas a sofisticacdo — maquina fotografica,
maleta executiva, tampa de uma garrafa de champagne, etc. — estdo presentes
no imaginario do publico das pegas. Este fato é muito comum nas
representacdes da vida cotidiana de determinados grupos, que se identificam
facilmente com os produtos onde estdo representados**®.

Na peca publicitdria n°® 5 (figura 14), podemos perceber a existéncia da referida
pluralidade de imagens nos anuncios da marca Carlton, pois € outro cenério, mas que também
remete a um padréo especifico.

Nesse antincio, o produto ofertado € o vinho “Maison Rosselot — Reserva especial” e a
peca é intitulada com: “Carlton apresenta um novo e raro prazer” e novamente percebemos a
tendéncia da marca de criar anincios com grande apelo visual e pouco conteudo textual.

Cada caso — estilo, categoria de marca, produto, mercado e consumidor — é
que vai ditar onde, quando e o quanto um dos dois elementos é ou parece ser
mais importante, deve ocupar mais ou menos espago, tem mais ou menos
forca, etc. Na campanha do cigarro Carlton, o Unico texto presente é o
slogan, uma vez que o quadro do Ministério da Salde e as especificacbes da
composi¢do do cigarro ndo contam como conceito e criacdo da peca por
serem imposicOes legais. A propria imagem tornou-se reduzida, sintetizada
em relagdo as pecas de anos anteriores, 0 que tanto pode ser o resultado de

uma estética limpa, como um trabalho conceitual possivelmente baseado em

pesquisas de mercado para facilitar a leitura da peca'®.

A imagem contém um fundo amarelo no qual tem uma fotografia composta por: o
produto anunciado em destaque, sendo dois vinhos, um em um recipiente de palha com
tecido, proprio para a garrafa, e o outro em um balde com gelo ao lado de duas tacas e uma
parte de acessorios de prata e de pratos com comida. No rétulo da garrafa encontramos as
cores da bandeira francesa que esta ornado com o nome do vinho.

Nesse sentido consideramos que mesmo com a inser¢do da ideia de prazer, a marca
ndo abandona a sua associagdo com a ideia de requinte, juntando as duas na criagdo de suas
pegas.

Para muitos individuos a distingdo social associada a termos como elegancia,
sofisticagéo e finesse, pode se transformar em um objetivo de vida a ser alcangado, tornando o
reconhecimento dessas caracteristicas frente a sociedade como o &pice do sucesso pessoal. A
marca ao optar por manter a referéncia a esse estilo em associagdo com a ideia de satisfagéo

pessoal, através do apelo do “raro prazer”, consegue levar até o consumidor a promessa de

128 BORGES, Asdrubal. A Conquista do Imaginario do Publico: Uma anélise do poder de representagdo da
marca Carlton. In: Anais do 10° Congresso Anual da Associacdo Brasileira do Programa de Pds-graduacéo
em Comunicagdo, 29 de maio a 1° de junho de 2001. Brasilia, DF. CD ROM pég. 11.

129 BORGES, Asdrbal. op. cit,, pag. 13.
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que com a aquisi¢do dos produtos Carlton ele terd a experiéncia de uma sensagdo especial ao

mesmo tempo em que aparentard a distingdo desejada.

2.2.2.3 A identidade de imigrante

A terceira peca publicitaria a ser analisada é do cigarro da marca Hilton, também da
indUstria Souza Cruz, mas que diferentemente da marca Carlton ndo encontramos nenhuma
bibliografia especifica a respeito da marca. Por isso, a analise serd mais centrada na
composicao ideoldgica da peca na qual a decodificacdo inicial da imagem nos mostra um
casal de imigrantes que acabaram de desembarcar de seu pais de origem, elegantemente
vestidos e com aparéncia contente, 0 homem segura um cigarro Hilton.

Iniciamos a andlise denotativa da peca evidenciando que a imagem veicula uma ideia
que faz mencdo a uma identidade especifica, a de imigrantes. Porém ndo é uma identidade
genérica baseada num perfil mediano dos imigrantes, e sim a parcela de imigrantes que ja
eram ricos ou enriqueceram quando chegaram ao pais, essa distincéo ja é explicita no titulo da
peca “Ser neto de imigrantes é muito chic quando se é rico”.

Os processos imigratdrios que tiveram sua ascensdo no Brasil principalmente em fins
do século XIX e comeco do século XX, foram marcados pela vinda de europeus de diversos
paises, a maior parte sendo destinada inicialmente ao trabalho no campo.

Essas imigracOes tiveram como fatores importantes tanto aspectos externos, como a
situacdo politica de alguns paises da Europa sendo que nesse caso alguns imigrantes eram
também refugiados; e aspectos internos ao pais como a necessidade de m&o-de-obra barata
apds a abolicdo da escravatura e a consequente demanda por uma forca de trabalho que
suprisse essa necessidade. Esta brevissima contextualizacdo da imigracdo no Brasil tem a
intencdo de demonstrar que tal acdo ocorreu em larga escala e foi um processo extremamente
significativo no ambito das modificacbes ocorridas a nivel social, destacando-se o
desenvolvimento da alteridade gerada a partir do contato de culturas e modos de vida
diferentes entre si. A imigracdo foi um processo que mobilizou grandes contingentes
populacionais que convergiram para um mesmo fluxo imigratério, como o Brasil, na peca

analisada esse processo € representado por uma histéria individual, sendo que:
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Ser neto de imigrantes & miuito:
chic quando se é rico.

Eles

Figura 15: peca n.° 6. Fonte: Revista Veja, Ed. 593, 16/01/1980, pag. 100. Texto da pec¢a: Ser neto de imigrantes
€ muito chic quando se é rico: Eles chegaram aqui. Maria, minha avd, e o marido Joseph. Posso imaginar olhos e
coragBes curiosos no primeiro contato com o pais estranho, mas hospitaleiro. Posso vé-los sorrindo com a
perspectiva de vencer e criar para filhos e netos as condigdes de vida que eles nunca tiveram. E isso era mais
forte do que todas as incertezas. Hilton. Um estilo de vida.
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O discurso publicitario permite que, entre essas duas dimensdes — singular e
universal, individual e coletivo -, possa estabelecer-se uma relacdo, e
portanto participa da manutencdo da dimensao politica do homem, mesmo
que de um ponto de vista parédico e derrisério. A publicidade representa,
sob esse ponto de vista, a Ultima tentativa para exibir a ideia de que existe
corpo dentro do social, de que existe uma unidade organica do grupo, e de
que o homem est4 inscrito numa ordem coletiva. **°

Esse aspecto pode ser considerado como uma caracteristica recorrente na publicidade,
sendo que a composi¢do da pega € criada no intuito de dialogar com o publico-alvo de
maneira individual, dando énfase a trajetorias especificas em detrimento de uma abordagem
que possibilite um entendimento mais abrangente do tema selecionado.

Porém mesmo que a abordagem privilegiada seja a individual, ainda assim existe a
mengao ao processo inscrito num nivel social, que é a propria ideia da imigracéo, articulando
dessa forma as trajetorias individuais a um fenémeno social.

Destacamos também a distingdo entre a diferenca dos imigrantes que ou ja chegaram
ricos ou conquistaram fortuna no pais, em contrapartida aos imigrantes pobres. Evidenciamos
que a peca parte de um entendimento de que a imagem da identidade de imigrante pode ser
bastante pejorativa, a ndo ser que a condigdo de imigrante esteja associada a uma condicéo de
riqueza, o que segundo a pega gera entdo o status de “chic”.

Desse ponto podemos partir para a andlise conotativa, considerando que aqui
encontramos a possibilidade da primeira associagdo existente. Ao associar a condicdo do
imigrante rico ao status de “chic” a peca publicitiria esta entdo fazendo mencéo a uma
distincdo em nivel social, se referindo ao status quo da sociedade.

A publicidade classica se dirige a grupos de pessoas: os alvos. Ela supde
para si publicos que tém algo a ver com a ideia de uma sociabilidade de
grupo. Na capacidade significada do discurso publicitario para refletir (no
minimo), para modificar ou para impor (no maximo) a ordem social, 0
marketing direto e sua progressao triunfal nos orcamentos de publicidade
constituem o sinal de uma evolugdo profunda na relagdo que o individuo
mantém com 0 grupo e com a ideia de sociedade, assim como no modo

como a sociedade se representa e inscreve o individuo no espago comum®*,

Podemos perceber os aspectos acima descritos presentes na peca publicitaria em trés
elementos centrais: o estabelecimento de uma identificagdo social ao publico-alvo, a
identidade do imigrante; a diferenciacdo social, o imigrante rico; e por fim o status atribuido,

o “chic”.

130 QUESADA, Dominique. op.cit. (O Poder da Publicidade), pag. 112.
BL \bid., pag. 107.
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A sociedade torna-se 0 “suporte” midiatico do discurso publicitario. Ela é
igualmente o leitor desse discurso, assim como 0 emissor. Da-se assim uma
operagdo de inclusdes sucessivas que designa o discurso publicitario como o
coracdo do discurso da sociedade, visto que ele se irradia a partir do espaco
restrito, originariamente atribuido a publicidade, para acabar cobrindo o
espago inteiro da sociedade. A apropriacdo do espaco publico pela
publicidade é favorecida pelo “extramidia” na medida em que ele a mostra
como um meio encontrado pela sociedade para falar a si mesma falando-se
de si mesma. Na sociedade, doravante estdo incluidos e identificados uns aos
outros elementos outrora simbolicamente diferenciados: o0s objetos
industriais, o discurso publicitario, o emissor do discurso publicitario, o
suporte desse discurso, sue destinatario e a propria sociedade inteira. Todos

esses elementos sdo progressivamente confundidos pela acdo do discurso

publicitario™®.

Consideramos que a publicidade utiliza do recurso de rotular socialmente o0s
individuos, através do reforco de defini¢bes sociais ja existentes, no sentido de fortalecer as
identificacdes tanto do consumidor com o produto que € anunciado, quanto do consumidor
com a forma com que ele identifica a si proprio.

Dessa forma atraves da relagdo que o consumidor mantém com a sociedade e com as
consequentes definigdes que séo atribuidas a sua identidade, a publicidade torna-o pertencente
a um grupo social que s6 existe em oposi¢do a outro, seja 0 imigrante versus o nativo, ou 0
rico versus o pobre.

Destacamos também que por a publicidade ocupar o espaco publico tendo como forma
a ideia de expressdo da sociedade sobre ela mesma, seu discurso se torna mais contundente e
as suas afirmagOes servem como orienta¢des gerais para a vida em sociedade, citando como
exemplo a acdo de ela dar um entendimento do que é o “chic”, que € um status criado em
nivel social.

A segunda associacdo que podemos destacar € a da ideia criada com a mensagem
publicitéria ao produto anunciado, sendo que a intencéo primordial é a de referenciar o cigarro
Hilton com o estilo de vida representado e com o status social a ele atribuido.

Nesse sentido, ressaltamos a interpretacdo sobre o que seria a existéncia de um
inconsciente social, no qual é possivel percebermos essa a¢do da publicidade estabelecida

com a sociedade, destacamos entéo a existéncia de um “filtro social”, sendo que:

Este “filtro” que consiste numa lingua, numa logica e costumes (ideias e
impulsos tabus ou permitidos, respectivamente) é de natureza social. E
especifico em cada cultura e determina o “inconsciente social”; o
“inconsciente social” é tdo rigidamente prevenido contra o enriquecimento
da consciéncia que o recalcamento de certos impulsos e ideias tem uma
funcdo real e importante para o funcionamento da sociedade e, em

32 \bid., pag. 79.
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consequéncia, todo o aparato cultural serve ao propdsito de conservar intacto
0 “inconsciente social” **,

Partimos desse pressuposto no entendimento de que a identidade representada na
publicidade € uma definigdo social que néo ultrapassa a sua forma externa, é um atributo que
a propria sociedade define, utilizando como um mecanismo de semelhanca ou de diferenca
social.

Porém ao se retirar o carater processual de seu desenvolvimento, ou seja, 0
componente historico da estipulacgdo de uma identidade em especifico ocorre um
entendimento de que determinado individuo é um imigrante, transpondo a nogdo da
identidade atribuida para a nog&o de ser existencial.

Consideramos que é nesse sentido que o “filtro social” se estabelece, corroborando a
ideia de que os individuos sdo as identidades a eles atribuidas, reforcando nesse sentido o

inconsciente social de como deve se dar o funcionamento da sociedade.

2.2.3. MOVIMENTOS SOCIAIS

Alguns dos movimentos sociais que estavam acontecendo no periodo escolhido foram
utilizados como temas de pecas publicitarias, nesse grupo iremos apresentar a selecdo de
algumas dessas pecas que fazem referéncia aos movimentos como um todo, bem como ao
conjunto de ideias por eles defendidos.

Especificamente acerca dessa temética encontramos cinco pecas que compdem um
mesmo conjunto de anuncios publicitarios, da marca Levi’s, sendo que essa condi¢do sera
considerada durante a realizacdo da analise, buscando compreende-las de forma individual,
mas também como pertencentes a um mesmo grupo.

Por conta da op¢do metodoldgica (trés pegas por grupo temético) selecionamos a pecga
inicial do conjunto e as pegas referentes ao Movimento Pop Art e a0 Movimento Easy Rider,
tendo por critério de selegdo a proximidade a algum item referente a publicidade, nesse caso
ambos 0s movimentos estdo diretamente relacionados com a Inddstria Cultural.

As pecas sobre o Movimento Ecoldgico e o Movimento Woodstock apresentamos

abaixo a titulo de conhecimento:

133 FROMM, Erich. A descoberta do inconsciente social: contribuicéo ao redirecionamento da psicanélise. Sao
Paulo: Manole, 1992, pag. 80.
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Figura 17: peca n.°8. Fonte: Revista Veja, Ed. 556, 02/05/1979, pags. 58 e 59.
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2.2.3.1. Levi’s

Em 1853 foi aberta uma pequena loja de roupas, a Levi Strauss & Company, levando
0 nome de seu fundador na cidade de S&o Francisco nos EUA. Quando da abertura da loja
havia alguns rolos de lona que foram transformadas em calcas e vendidas aos mineiros que
trabalhavam em minas de ouro na Califérnia™>,

Apos algumas reclamag@es acerca da cor (inicialmente era bege) e algumas alteracbes
na confecgédo das calcas, em 1873 a Levi’s registrou a patente do que ficou conhecido como o
blue jeans.

Em 1959 comecaram a exportar para a Europa e em 1983 inauguraram a primeira loja,
sendo que atualmente esta presente em 110 paises e empregam mais de 12 mil funcionarios.

BEFORE AFTER

Figura 18: Logotipo da marca ao longo dos anos. Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/levis-
lenda-americana.html.

134 Informacgoes disponiveis em: http://us.levi.com/family/index.jsp?categoryld=18816896 e

http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/levis-lenda-americana.html, acessados em 10/02/2015 as
22:05.
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2.2.3.1.1 O jeans militante

O movimento de contracultura surgiu na década de 1960 nos EUA sendo
posteriormente difundido em Vérios paises, com algumas adaptacBes variando conforme a
cultura local. Podemos sumariamente defini-lo como uma expresséo de revolta dos jovens
estadunidenses frente a varias modificacbes que estavam ocorrendo naquele contexto,
principalmente a intervencdo militar dos EUA na Guerra Vietna.

A consolidacdo dos jovens como agentes sociais e como classe consumidora
deu a eles um destaque que antes ndo existia. A rebeldia e os protestos contra
a gerontocracia e contra o sistema cultural vigente — a tecnocracia, a
sociedade capitalista, industrial, produtivista e consumista — ganharam forca
na midia e se espalharam por todo o Ocidente capitalista, contribuindo para a

formacdo da cultura popular jovem e iniciando um movimento exatamente

contrério a sociedade da época - a contracultura®.

A contracultura integrou as contestacdes do movimento Hippie, Black Power, Beatnik
e feminista, reivindicou a validade da Pop Art e é considerado como um dos principais
precursores das mobilizagdes estudantis francesas que culminaram no Maio de 68.

No Brasil podemos destacar sua influéncia no movimento estudantil que lutava
prioritariamente contra a ditadura militar e na producéo cultural artistica do pais na época,
principalmente no Tropicalismo, tendo na Musica Popular Brasileira do periodo sua expressdo
mais evidente.

Na peca publicitéria do jeans da Levi's que vamos analisar agora, o tema é a propria
ideia da contracultura, exposta em uma imagem da roupa com varios bottons representando a
diversidade dos movimentos sociais da juventude na época.

Hippies, Black Power, feminismo, Maio de 68, surf, Caetano, Andy Warhol, Hell
Angel's, Easy Rooders, Streakers e Guerra do Vietnd sdo citados na construcdo textual da
publicidade demonstrando assim um dominio sobre a pluralidade do movimento de
contracultura.

Nesse sentido o titulo nos fornece as condi¢Bes para encontrarmos o elemento comum
que agrega todos os aspectos elencados acima, sendo que ele é expresso como ““A Levi's est4
com 0s jovens em todos 0S seus movimentos™.

A identidade de juventude é entdo o mote central da peca que busca criar a

identificacdo necesséria para dar essa caracteristica ao produto anunciado. Conforme vimos, a

1% SARMENTO, Luciana. Inddstria Cultural, Cultura de Massa e Contracultura. INTERCOM SUDESTE 2006
—X1 Simpo6sio de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste. Ribeirdo Preto, SP - 22 a 24 de maio de 2006,
pag. 11.
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N

contracultura foi um movimento diretamente associado a juventude, dessa forma a
publicidade ndo hesita em apoiar e reafirmar esse viés contestador para o publico-alvo da peca
publicitéria, os jovens, partindo do pressuposto de que foi justamente no contexto de
surgimento e desenvolvimento da contracultura que estes comegaram a ser vistos como uma
parcela consumidora em potencial.

O mercado rapidamente percebeu que a juventude estava se tornando um
grupo de atores conscientes de si mesmos e ndo perdeu a oportunidade de
oferecer-lhe produtos, servi¢os e bens de consumo — como o rock and roll,
filmes especificos para os jovens (que ndo se definiam nem como criangas,
nerP%como adultos), roupas, girias, gestos, simbolos materiais e/ou culturais,
etc™.

A distingdo que a pecga estabelece na mensagem textual, dizendo que as roupas
refletem um jeito de vestir, mas que o jeans Levi's reflete também um jeito de pensar, intenta
transformar o produto em uma forma de expressdo do pensamento da juventude, sendo que a
marca se coloca entdo como apoiadora dos movimentos defendidos pela juventude e afirma
estar presente neles através de suas calcas.

As consideragdes realizadas até aqui estdo no d&mbito da analise denotativa, sendo 0s
elementos primérios que podemos extrair da fonte analisada, a percep¢do da construcdo da
identidade de juventude € o primeiro aspecto que destacamos em termos do significado
secundario ou subjetivo da pega.

O segundo aspecto é a funcdo que a publicidade exerce ao inserir em sua peca uma
contextualizagdo do panorama mundial de reivindicacdes da juventude, atuando como porta-
voz dos acontecimentos e transformacdes sociais a nivel global.

O que destacamos como mais significativo nessa atuagdo é o fato de ela se remeter
justamente a movimentos que visam em Ultima instincia a contestacdo da forma de
organizacdo da sociedade, ou seja, 0 prdprio capitalismo do qual ela é produto, estabelecendo
assim uma conotagao positiva para esses movimentos.

Destacamos também que esta acdo ndo deixa de ser também uma forma de inserir 0s
movimentos contestatorios dentro da prdpria l6gica do sistema, ao se apropriar de suas
manifestacOes e bandeiras, no sentido de legitimar as reivindicagOes para evitar o confronto
direto a elas em confluéncia com a intengdo primordial da publicidade de conquistar o

consumidor, garantindo prioritariamente a circulagdo da mercadoria.

36 bid., pag. 7.
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QUALIDADE NUNCA SAI DE MODA

Figura 19: peca n.° 9 — Publicidade da Levi’s. Fonte: Revista Veja, Ed.550, 21/03/1979, pags. 52 e 53.
Texto da peca: A Levi’s estd com os jovens em todos os seus movimentos. Todas as roupas refletem um jeito de
vestir. Mas s6 uma reflete também um jeito de pensar: Levi’s. O jeans original, criado em 1850 por Levi Strauss
e imitado por milhares de jeans nesses 128 anos. Levi’s diferencia os jovens das outras pessoas. Quem esta de
Levi’'s é jovem. Tenha 5, 10, 15, 20 ou 60 anos de idade. A Levi’s sempre vestiu as ideias da juventude. Os
musicos de Woodstock, Altamont, Ilha de Wight, Monterrey e Aguas Claras usavam Levi’s. Os espectadores
também. Os hippies iniciaram o sonho e disseram Paz e Amor usando Levi’s. O sonho acabou, mas a Levi’s
continuou. No Black Power, black era beautiful. E Levi’s era wonderful. A Levi’s foi a primeira a entrar na onda
do surf: ha muito tempo, no Havai, um garoto cortou sua Levi’s velha, fez uma bermuda e foi pro mar. Essa onda
veio até Saquarema. Em maio de 1968 os estudantes franceses gritavam “E proibido proibir”, em frente &
Sorbonne, vestindo Levi’s. Caetano gritou a mesma coisa no TUCA e assim, proibir ficou sendo um pouco
menos permitido. Andy Warhol era pobre, morava no Village e usava jeans até o dia em que transformou uma
lata de sopa Campbell’s numa peca de museu e consagrou a pop art. Hoje ele € rico, famoso no mundo inteiro,
mas continua com o0 mesmo jeans. Os Hell’s Angels foram motoqueiros violentos usando Levi’s. Os Easy Riders
foram motoqueiros pacificos usando Levi’s. Os Streakers correram nas ruas para protestar. Mas para ficar nus
tiveram que tirar a roupa. A roupa que eles tiraram era Levi’s. A minissaia surgiu e mostrou as pernas. Nessa
época, mulher que ndo estava de mini, estava de Levi’s. SO que a mini passou e a Levi’s ficou. Nas passeatas
contra a guerra do Vietnd, a favor dos indios, a Levi’s era quase que um uniforme. Como é hoje no Le Palace em
Paris, no Studio 54 em Nova York, no Aquarius em Sdo Paulo e no Dancing Days no Rio. Atualmente, a
tendéncia dos jovens é voltar pra natureza. A Levi’s veste as pernas que caminham nessa volta. Todo defensor
do verde da ecologia é um defensor do azul da Levi’s. Enfim, a Levi’s participa diretamente de todas as
mudangas de comportamento geradas pelos jovens. Porque estd com eles em todos os seus movimentos. Sejam
de cabeca como as ideias de maio de 1968 ou as passeatas contra as guerras, sejam de corpo como as contor¢des
em cima de uma moto ou o0s passos travoleteanos numa discoteca. A Levi’s € um simbolo dos jovens tao forte
guanto os botbes que vocé esta vendo nesta pagina. Levi’s. Qualidade nunca sai de moda.



113

Consideramos que a pega se apropria da identidade criada pelos movimentos sociais
em voga na época e associa a sua imagem a essa identidade contestadora da juventude em
vias de consolidar seu publico-alvo. Partindo do pressuposto de que esses movimentos se
encaixam na esfera da manifestagdo politica, podemos entdo considerar que,

Na evolucdo das relacGes entre uma e outro, a publicidade soube apreender a
substancia do discurso politico (o da agdo sobre a sociedade) para coloca-la a
servico de seus proprios interesses. A publicidade chegou a fazer da
aspiracdo politica a mola de sua propria dindmica. Dentro do espaco
publici1t3é7rio, doravante a pratica politica é encenada como compromisso
virtual ™.

Destacamos que a publicidade encontrou no terreno do politico referéncias
significativas em termos de como executar suas agdes através da utilizacdo das suas proprias
ferramentas e mecanismos.

Por fim ressaltamos que a publicidade ndo estd criando uma imagem até entdo
inexistente, mas sim utiliza movimentos reais e identidades estabelecidas através das relagdes
sociais para compor a imagem que deseja possuir. A publicidade insere entdo as ideias
revoluciondrias e as contestacdes a ordem estabelecida, mantendo a necessidade da circulagdo

de capital através do consumo das mercadorias as quais essas ideias séo atribuidas.

2.2.3.1.2 A Pop-Art entra em cena

A segunda peca a ser analisada nesse grupo tematico é composta por uma imagem
centralizada da atriz estadunidense Marilyn Monroe com a predominancia das cores rosa e
amarelo. A peca é a reproducdo da obra intitulada “Hot Pink” do artista pop Andy Warhol
criada em 1967, que utilizou a técnica da serigrafia no papel e se encontra exposta atualmente
no Museu Tate de Arte Moderna, em Londres, no Reino Unido.

Essa imagem é um dos simbolos mais difundidos e embleméticos do chamado
“Movimento Pop Art”, conhecido por inaugurar um novo estilo estético, inicialmente
destacamos:

A Pop-art encaixa-se no contexto da nova visualidade, a visualidade pds-
moderna, considerando os temas das obras produzidas pelos artistas que
aderiram a essa corrente estilistica e também as técnicas empregadas para
gerar as comunicacdes visuais dos popistas. Este movimento estilistico
ocorreu na Europa e nos Estados Unidos simultaneamente e pode ser

considerado como o inicio de uma nova configuracdo estética™®.

3" QUESADA, Dominique. op. cit. (O Poder da Publicidade), pag. 97.
138 PITHAN, Flavia Ataide. Imaginarios e culturas midiaticas em Roy Lichtenstein: o impacto da Pop Art na
comunicacdo visual. Tese de doutorado. Porto Alegre: PUCRS, 2008, pag. 124.
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‘Movimento Pop-Art.

- (Os caras que transformaram estrelas de cinema, latas de | sopa e pedagos de bife em pecas de museu vestiam Lews. ,

Figura 20: peca n.° 10 — Publicidade da Levi’s. Fonte: Revista Veja, Ed. 552, 04/04/1979, pags. 70 e 71.

Texto da peca: Movimento Pop-Art. Os caras que transformaram estrelas de cinema, latas de sopa e pedagos de
bife em pecas de museu, vestiam Levi’s. O pop-art foi um movimento surgido através de alguns artistas
barbudos que vestiam jeans e moravam no bairro de Greenwich Village, em Nova York. O nome de alguns
desses artistas: Franz Kline, Robert Rauschenberg, Andy Warhol, Roy Linchtenstein. O nome do jeans que eles
vestiam: Levi’s. O pop-art caracterizou-se por registar com uma precisdo maniaca toda a realidade que estava em
volta. Andy Warhol, por exemplo, ficou célebre pintando uma série de latinhas absolutamente iguais: uma era de
sopa de tomate, outra de suco de laranja e assim por diante. Depois disso anunciou que pintaria sessenta quadros
mostrando um relégio igual que em cada um dos quadros o ponteiro desse reldgio avancgaria um minuto. Titulo
da obra: A Hora. Para os artistas pop, o publico ndo conseguia entender as obras abstratas ou impressionistas e se
sentia enganado por elas. O publico na opinido deles, queria obras que retratassem Coca-Colas, acidentes de
automovel, Marilyn Monroes, jeans Levi’s, playboys, hamburgués, relégios. Coisas normais, que estavam ao
alcance e faziam parte do seu universo de vida. Parece que a opinido deles estava certa. Quando, em 1964,
Robert Rauschenberg ganhou o Grande Prémio da Bienal de Veneza (a Recife italiana), os jornais italianos
gritaram contra a premiacdo. O La Stampa comentou: “Uma orgia de modernismo extremista domina a bienal.
Composicdes absurdas, feitas em material inerte e repulsivo, papel sujo, trapos, pedacos de madeira”. O Il
Tempo afirmou: “Esta é uma bienal grotesca”. O mundo inteiro ficou escandalizado. Mas 0s museus estavam
loucos para comprar tudo aquilo, e o trabalho daqueles barbudos vestidos de Levi’s estava irremediavelmente
consagrado. Alguns ainda chamavam aquelas obras de picaretagem. Mas ja era preciso pagar muitos dolares para
ter uma picaretagem daquelas na parede de casa. A pop-art gerou influéncias em praticamente todas as areas. E
responsavel pela cobertura que existe nos jovens artistas de hoje. Os hiper-realistas que fazem o movimento de
vanguarda da atualidade tém visivel influéncia pop. Ndo s6 no trabalho que eles fazem, mas também na roupa
que eles vestem: Levi’s. A musica teve influéncia da pop-art. Vide a expressdo: “musica pop”. A literatura, o
cinema, a televisdo, a moda, o desenho animado, enfim toda a cultura que se consome hoje em 1979 que tem
muito que ver com o pop iniciado nos anos 60. Entre as obras mais significativas da pop-art destacam-se 0s
trabalhos de Adolph Gotlieb, que venceu a VII Bienal de Sdo Paulo (muitos dizem que ele ndo pertence a escola



115

pop). As esculturas em formas de bife, costeletas, saladas e pratos de comida feitas por Oldenburg. Uma série de
quadros de Jim Dine, reproduzindo gravatas. (Chega a ser irbnico um cara vestido de Levi’s pintando gravatas) E
um jeito novo de fazer as exposi¢Oes que também pode ser considerado obra: o happening. O happening batizado
pelo artista Allan Kaprow, tinha como ideia central forgar o espectador a tomar parte da realizagdo das obras. Os
melhores aconteceram em Nova York e Paris, dentro de hangares, piscinas vazias, cemitérios e garagens. Mas
houve happenings no mundo inteiro, inclusive no Brasil. Durante os happenings, o espectador via o artista, sua
obra, ouvia uma longa explicacdo do artista, que destruia tudo a golpes de machado. Os happenings foram
documentados pelas revistas do mundo inteiro e quem vé essas fotos agora, vé também que a maioria dos
participantes estava de Levi’s. Hoje, as obras mais importantes da pop-art custam o mesmo prego que os grandes
classicos da pintura e da escultura. Seus artistas estdo ricos, consagrados no mundo inteiro, mas continuam com
0 mesmo jeans: a Levi’s. A Levi’s esta com os jovens em todos 0s seus movimentos. E o Gnico jeans usado
€Omo roupa no corpo e como obra de arte nos posters e quadros que os jovens penduram nas paredes. Levi’s.
Qualidade nunca sai de moda.

Marilyn Monroe foi uma das principais estrelas do cinema hollywoodiano nas décadas
de 1950 e 1960, sendo que normalmente sua imagem era veiculada de forma a ressaltar seu
status de musa, evidenciando caracteristicas como o glamour. Na obra de Andy Warhol
podemos perceber elementos que buscam destoar da representagdo tradicional da atriz,
exibindo uma imagem que intencionalmente altera o formato de algumas partes do rosto de
Marilyn, como a boca e os olhos.

Embora as transformacdes da pés-modernidade tenham comecado a partir do
final do século XIX, na esfera das artes esta nova tendéncia foi
substancialmente difundida nas décadas de 50 e 60 do século XXI (...) As
categorias da arte anterior como pureza, novidade, criatividade,
originalidade, autoria e gosto universal foram enfraquecidas diante do
hibridismo, da mescla da arte com outras atividades praticas, de sua
pluralidade e banalizagdo, frente a inclusdo de diversos estilos no

contemporaneo™”.

Dessa forma a criacdo de Warhol estd em sintonia com as mudangas que estdo
acontecendo num panorama mais geral, na arte como um todo que encontra na Pop Art um
dos principais expoentes dessas transformacoes.

A Pop Art proporcionou meio comunicacional extremamente hibrido,
fragmentado, abrindo caminho, para experimentagdes visuais. Essa arte,
nascida da midia popular, aboliu a fronteira entre arte de elite e arte popular,
caracteristica utilizada por seus artistas que, além de rejeitarem a ideia de
gue a arte e a vida deveriam ficar separados, buscavam inspiracdo na cultura
de massa, no gosto popular, no kitsch, na linguagem da propaganda, enfim,

em coisas que até entdo eram descartadas pelas belas artes*.

Nesse sentido nota-se que as modificagdes ocorridas foram desde a questdo estilistica

das obras de arte até o que poderia ser considerado como tema para ser representado de forma

39 1bid, pag. 125.
140 |bid, pag. 133.
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artistica, o que para a Pop Art incluia referéncias do cotidiano da populagdo em geral, como
produtos e artistas da midia em geral.

Na sequencia da peca publicitaria encontramos na parte de baixo, duas fotos, uma de
uma pessoa pintando uma parede e utilizando a calga jeans da Levi’s, e outra com a imagem
da publicidade analisada no item anterior composta pela parte traseira da calga jeans com
vérios bottons fixados.

A composicao textual é disposta nas laterais encabecada com o titulo: “Movimento
Pop-Art. Os caras que transformaram estrelas de cinema, latas de sopa e pedagos de bife em
pecas de museu, vestiam Levi’s”.

Aqui ja podemos destacar dois elementos bastante significativos para a analise textual
ndo somente desta pega, para todas desse conjunto da Levi’s, sendo que vamos analisar
detidamente cada um deles.

O primeiro aspecto é referente & opcdo que a publicidade realiza ao escolher esse
formato, no sentido de que as pecas publicitérias séo feitas como encartes de algum assunto
especifico, nessa € o movimento Pop Art. Como no seguinte trecho: “O pop-art foi um
movimento surgido através de alguns artistas barbudos que vestiam jeans e moravam no
bairro de Greenwich Village, em Nova York™.

Na sequencia: “O publico na opinido deles, queria obras que retratassem Coca-
Colas, acidentes de automével, Marilyn Monroes, jeans Levi’s, playboys, hamburgués,
relégios. Coisas normais, que estavam ao alcance e faziam parte do seu universo de vida”.

A Levi’s se coloca entdo como a porta-voz do movimento, que tem a funcdo de
informar o que € a Pop Art, incluindo sua histdria, suas principais caracteristicas e seus
principais representantes.

Dessa forma, a publicidade estd agindo no sentido de levar ao seu publico consumidor
informacdes a respeito das transformacdes que estdo ocorrendo no mundo, se apropriando das
referéncias ao movimento para apresentar ao leitor sua visdo desses acontecimentos.

Juntamente a esse movimento, podemos perceber outra forma de agdo da publicidade
que se configura no segundo aspecto que mencionamos e pode ser percebido nos seguintes
trechos: “O nome de alguns desses artistas: Franz Kline, Robert Rauschenberg, Andy
Warhol, Roy Linchtenstein. O nome do jeans que eles vestiam: Levi’s”; “O mundo inteiro
ficou escandalizado. Mas os museus estavam loucos para comprar tudo aquilo, e o trabalho
daqueles barbudos vestidos de Levi’s estava irremediavelmente consagrado™; “Os hiper-

realistas que fazem o movimento de vanguarda da atualidade tém visivel influéncia pop. Nao
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s6 no trabalho que eles fazem, mas também na roupa que eles vestem: Levi’s”; “Uma série
de quadros de Jim Dine, reproduzindo gravatas. (Chega a ser irdnico um cara vestido de
Levi’s pintando gravatas)”; “Os happenings foram documentados pelas revistas do mundo
inteiro e quem Vvé essas fotos agora, vé também que a maioria dos participantes estava de
Levi’s™; “Seus artistas estdo ricos, consagrados no mundo inteiro, mas continuam com o
mesmo jeans: a Levi’s™ e por fim ““A Levi’s esta com 0s jovens em todos 0s seus movimentos.
E o Gnico jeans usado como roupa no corpo e como obra de arte nos posters e quadros que
0s jovens penduram nas paredes.”

O elemento recorrente em todas essas frases é a associagdo do movimento & marca da
Levi’s, através da mencdo repetida varias vezes a utilizacdo e presenca das calcas jeans no
desenvolvimento da Pop Art.

No fim do texto podemos perceber que a consideragéo final € no sentido de enfatizar a
imagem militante e jovem da marca, utilizando o caso do Movimento Pop Art como mais um
exemplo dessa afirmagao.

Quanto a plausibilidade das informagdes veiculadas podemos perceber que elas
efetivamente condizem com alguns momentos do Movimento como no caso da reagéo inicial
que foi majoritariamente contréria:

Foram muito os mal-entendidos e equivocos que os popistas tiveram que
enfrentar. Alguns criticos os acusavam de ndo ter impulso revolucionario e
nem sentido artistico. Outros chegaram a afirmar que eles eram o espirito do
conformismo e da burguesia e que a Pop Art ndo se diferenciava em nada da
publicidade, ja que ambas tem por objetivo a reconciliacdo com o mundo dos

artigos de consumo, das banalidades e vulgarizadas**.

E também na questdo referente & inovacéo artistica em decorréncia da utilizagdo dos
elementos populares, como a lata de Coca-Cola e a revista Playboy citadas no texto da peca,
na composigéo das suas obras:

A Pop Art como uma corrente de vanguarda que aboliu as fronteiras entre
arte de elite e arte popular e que atingiu o publico com intensidade, torna-se
importante como uma semente para o0 desenvolvimento de novas
caracteristicas imagisticas. Suas obras funcionaram simbolicamente como
obra de arte de forma totalmente diferente de outros movimentos
precedentes mesmo os temas da Pop sendo oriundos do cotidiano, do
consumo de massa, do fun do meio urbano, essa corrente foi extremamente

culta'®?.

Dessa forma, através da anlise textual da pega podemos considerar que a publicidade

foi fidedigna & descricdo das principais caracteristicas do Movimento Pop Art, sendo que

1 Ibid, pag. 128.
12 |bid, pag. 135.
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nesse sentido ela ndo manipula nem altera as informagdes veiculadas. Entretanto é necessario
enfatizarmos que a marca imprime a sua perspectiva do movimento, escolhendo entre os
aspectos que quer evidenciar e os que quer ocultar.

Por fim, consideramos que a principal forma de acdo da pega se constitui na
construcdo de uma exaltacdo a Pop Art que é em diversos momentos associada & marca, o que
reforca entdo a identidade que a Levi’s deseja aparentar, jovem, rebelde e responsavel por

divulgar e informar os movimentos em voga no periodo.

2.2.3.1.3 A liberdade em duas rodas

O por-do-sol ao fundo, a poeira que levanta da estrada, os trilhos do trem, os cabos da
fiacdo elétrica, as cores da bandeira dos EUA numa moto e num capacete, uma mochila e um
homem com cigarro na boca, 6culos escuro e uma jaqueta de couro preta. Na ultima peca
publicitaria da Levi’s nos deparamos com uma imagem que faz alusdo a um filme

considerado como um dos cléssicos de Hollywood, o “Easy Rider”:

Dois jovens atravessando o sul dos Estados Unidos em suas motos
envenenadas. Com essa premissa despretensiosa, Peter Fonda e Dennis
Hopper lancam em 1969 Easy Rider — Sem Destino, um filme de estética
visual transgressora, porta—voz da contracultura dos anos 60 e da
transformacdo cinematografica que alteraria a ldgica ideologica de
Hollywood. No filme, apés comprarem cocaina no México e a revenderem
por uma fortuna em Los Angeles, Billy, interpretado por Hopper, e Wyatt,
interpretado Fonda, escondem o dinheiro restante em suas motos recém-
compradas e acreditando terem resolvido seus problemas financeiros, partem
em uma jornada até a festa carnavalesca do Mardi Grass em Nova Orleans.
No caminho, encontram com uma familia de pequenos agricultores, visitam
a uma comunidade hippie e ddo uma carona ao advogado alcoolatra George
Hanson, interpretado por Jack Nicholson, tudo isso regado por paisagens
deslumbrantes, caipiras de direita e experiéncias alucindgenas com LSD™.

Além da imagem central, encontramos duas fotos na parte de baixo, uma de duas
pessoas em uma moto usando o jeans, e novamente a pega inicial do conjunto, do jeans com
os bottons, o que consideramos que facilita a identificacdo do anincio como pertencente ao
mesmo grupo. Na parte superior esta o titulo da pega que também evidencia a utilizagdo do
filme como tema principal do andncio: “Movimento Easy Rider. Quem estava em cima de

uma moto, estava dentro de uma Levi’s”.

143 BASILIO, Fabricio; VINUTO, Juliana. Rock’ N’ Roll enguanto discurso de liberdade: Um estudo de caso do
filme Easy Rider — Sem Destino. I Congresso Internacional de Estudos do Rock. Cascavel: UNIOESTE,
set./ 2013, pag. 1.
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Viovimento Easy Rider.

Quem estavaem cimade uma moto, estava dentro

AN " s

Figura 21: peca n.° 11. Fonte: Revista Veja, Ed. 559, 23/05/1979, pag. 72 e 73. Texto da peca: Movimento Easy
Rider. Quem estava em cima de uma moto, estava dentro de uma Levi’s. O filme Easy Rider (Sem Destino)
reabilitou a imagem do motoqueiro em todo o mundo. Antes dele, os motoqueiros eram tidos como violentos,
depois dele como pacificos. Em Easy Rider, Peter Fonda, Jennis Hopper e Jack Nicholson, viajavam pelos EUA,
em cima de motos e dentro de jeans, buscando uma visdo real da América. As motos que eles estavam em cima:
Choppers — aquelas de garfo alto. Os jeans que eles estavam dentro: Levi’s. A visdo real da América que eles
encontraram: a morte. No fim do filme os trés sdo assassinados por membros de uma sociedade violenta e
repressiva. Hoje, as motos usadas em Easy Rider estdo superadas (0s jovens usam motos bem mais modernas).
Mas os jeans usados em Easy Rider continuam mais atuais do que nunca (os jovens continuam vestindo Levi’s).
O jeans e a moto nasceram mais ou menos na mesma época. O jeans em 1850, filho da Levi Strauss. A moto em
1903, filha dos irmdos Werner. As motos, como o jeans, correram o mundo. Por falar em corridas, a primeira
oficial foi o Troféu Internacional do Clube Francés de Autociclos, realizada em 1904. Depois, em 1906, os
ingleses criaram uma nova que existe até hoje: a Tourism Tophi. As motos tiveram sua primeira grande crise até
a 2% Guerra Mundial. Af elas travaram. Durante 11 anos, praticamente s6 o Exército Alemdo usou motos. Mas
nos anos 50 elas retornaram com forca total e iniciaram uma brilhante carreira no cinema. 1953: Marlon Brando
e sua gang montados em varios cavalos de forga, invadem uma pequena cidade americana causando panico entre
a populacdo. Nome do filme: O Selvagem. Nome do diretor: Lazlo Benedeck. O Selvagem fez escola. Depois
dele surgiram muitos filmes reforcando a imagem do motoqueiro como a de um homem solitario, violento,
mach&o e perigoso. Mas ndo pense que a moto faz apenas papel de bandido nesse mundo tdo cheio de mocinhos
que é o cinema. Ela foi também simbolo sexual e simbolo do futuro. Simbolo sexual no filme Girl of Motocycle,
onde a atriz Marianne Faithfull (aquela que foi namorada do Mick Jager) tinha alucinagdes eréticas em cima de
uma moto. E simbolo do futuro no filme Rollerball, onde a moto era uma das pecas utilizadas num violentissimo
jogo futurista, em que vencia o time que conseguia manter vivo um de seus jogadores. Como vocé pode ver,
nessa época todos os filmes com moto tinham alguns pontos em comum: a violéncia, a agressividade, a neurose.
O que provocou na pessoas (principalmente as mais velhas) um verdadeiro 6dio pelas motos e pelos
motoqueiros. Mas apareceu Easy Rider em 1969 e mudou essa imagem. Transformou o motoqueiro em um ser
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pacifico, contrério a violéncia (as vezes vitima dela), contrario a solidao e a favor da liberdade. Vestido sempre
de jeans. Vestido sempre de Levi’s. Esta imagem prevalece até hoje no mundo inteiro, inclusive no Brasil, onde
os jovens de mil e um lugares curtem motos. A maioria desse pessoal que curte motos no Brasil talvez néo saiba,
mas a primeira delas chegou aqui em 1909. Trazida por um homem que andou de moto até os 80 anos de idade:
o italiano Miguel Latorre. Seu Miguel teve um filho que foi primeiro campedo brasileiro: Luis Latorre. E Seu
Miguel teve também que enfrentar todos os preconceitos que os motoqueiros sofreram durante um bom tempo: a
fama de arruaceiro, perigoso e cafajeste. Hoje, pra geracdo de depois de Easy Rider tudo mudou. O filme Electra
Glide in Blue, ainda inédito no Brasil, mostra o tipo de gente que usa moto em 1979. Gente livre, de boa paz
parecida com os Greasers, um grupo que tomou de assalto a Europa a partir de 1976. Os Greasers apesar de seus
blusbes negros com caveiras pintadas nas costas, dos seus cabelos e barbas longos e dos seus capacetes com
chifres (alias, por favor, ndo ande de moto sem capacete), ndo tém nada a ver com a violéncia de um antigo
grupo fisicamente muito parecido com eles: os Hell’s Angels. Pelo contrério: os Greasers sdo extremamente
pacificos e amigos. E tém ainda um outro ponto em comum com a maioria dos motoqueiros de hoje: usam
Levi’s. A Levi’s esta com os jovens em todos 0s seus movimentos. Seja quando eles movimentam a cabeca pra
pensar num mundo melhor, seja quando eles movimentam o corpo pra fazer uma curva mais fechada em cima da
moto. Levi’s, qualidade nunca sai de moda.

Nesse sentido destacamos o primeiro aspecto de andlise, referente ao fato de esse filme
ter sido um marco na producdo cinematogréfica de Hollywood por romper com os padrfes

tradicionais, inserindo referéncias a contracultura:

Lancado num contexto histérico comum a guerra fria e a guerra do Vietna, e
no mesmo ano do lendario festival de rock Woodostck, que reuniu mais de
meio milhdo pessoas na cidade rural de Bethel no estado de Nova York,
Easy Rider ecoa de forma até entdo inédita em Hollywood elementos base da
contracultura como o uso de drogas, 0 rompimento com as instituicdes e a
ascensdo do rock como representante cultural do movimento que clamava
por paz e amor, a0 mesmo tempo em que imprime um tom pessimista a
continuidade do mesmo, seja pelo causador do incidente incitante do filme -
ou seja, € o a acumulo de capital pela venda da cocaina que permite o
suposto sentimento de liberdade dos protagonistas -, seja pela resolugdo de
sua trama, o que pode ser resumido pela emblematica frase de Wyatt: “Nos
estragamos tudo” **,

O Easy Rider certamente foi um icone de influéncia, ndo somente para a geracdo do
periodo em que foi produzido, mas também para as sucessoras, se configurando como um
filme emblemético nessa temética.

Entretanto, outro aspecto a ser destacado se configura que na pesquisa bibliografica
realizada para a analise dessa pe¢a ndo encontramos nenhuma referéncia ao “movimento”
Easy Rider.

Sendo assim essa denominacdo de “movimento” no conjunto de pecas da Levi’s
levanta uma nova questdo, isso é uma criagdo da prépria publicidade ou é a apropriacdo de
movimentos ja existentes? Nessa peca especificamente, foi a Unica que ndo encontramos
menc¢do a existéncia de um movimento, que tenha sido originario do filme Easy Rider e/ou

que tenha levado esse nome.

% |bid, pag. 2.
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Dessa forma devemos considerar uma intepretacdo concernente ao oficio do
historiador no didlogo com suas fontes, a de que tal movimento pode efetivamente ter
existido, sendo a fonte analisada a Unica “prova” dessa existéncia.

Considerada esta hipotese, devemos entdo averiguar outros indicios disponiveis que
nos permitam testar a plausibilidade dessa perspectiva, séo eles: o que podemos efetivamente
considerar como um movimento; a composi¢do textual da peca e as caracteristicas do
conjunto publicitario como um todo.

Em relacdo ao que pode ser considerado como um movimento, destacamos que:

Os movimentos sdo dificeis de definir conceitualmente e ha vérias
abordagens que sdo dificeis de comparar. Os varios' autores tentam isolar
alguns aspectos empiricos dos fendmenos coletivos, mas como cada autor
acentua elementos diferentes, dificilmente se pode comparar definicGes.
Infelizmente, estas sdo mais definicdes empiricas do que conceitos

analiticos'*®.

Dessa forma, podemos perceber que a defini¢do do que € um movimento ou ndo é uma
questdo que suscita inimeros debates, inclusive porque as tentativas de definicdo se
encontram mais embasadas em argumentacdes empiricas.

Porém, iremos buscar uma sintetizacdo que nos forneca as condigdes necessarias para
o0 desenvolvimento da anélise que nos propomos a realizar, considerando que:

A abordagem atual dos movimentos sociais esta baseada na suposicdo de que
os fendbmenos empiricos de acdo coletiva sdo um objeto de andlise que é
unificado e significativo em si proprio e que pode dar, quase diretamente,
explicacOes satisfatorias sobre as origens e a orientacdo de um movimento.
Um movimento é visto (como diria um francés) como um personagem gue
atua na cena histdrica com uma unidade de consciéncia e acdo que esta longe
de se afastar da fragmentacdo atual e da pluralidade de um movimento social
empirico. Os movimentos dispendem uma grande parte de seus recursos
tentando manter sua unidade e conseguir uma certa homogeneidade com um
campo social composto de varios elementos.

Nesse sentido podemos considerar que 0 “movimento” Easy Rider ndo possui fontes
acerca desses trés aspectos: se foi referéncia utilizada para uma acgéo coletiva; se houve o
desenvolvimento de um conflito; e consequentemente se esse conflito implicou em um
rompimento da ordem pré-estabelecida. Sendo assim, em termos de defini-lo teoricamente
como um movimento consideramos que ndo existem fontes disponiveis que possam

comprovar a sua efetividade material.

145 MELUCCI, Alberto. Um objetivo para 0s movimentos sociais? Sao Paulo: Lua Nova, n°17, jun./89, pag. 54.
18 |bid, pag. 56.
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Na anélise da composigdo textual da peca encontramos uma mistura de referéncias as
datas marcantes da Historia da moto, como a men¢do a primeira competicdo (“Por falar em
corridas, a primeira oficial foi o Troféu Internacional do Clube Francés de Autociclos,
realizada em 1904”"), e a relacdo entre as motos e o cenério cultural (“Nome do filme: O
Selvagem. Nome do diretor: Lazlo Benedeck. O Selvagem fez escola. Depois dele surgiram
muitos filmes reforcando a imagem do motoqueiro como a de um homem solitario, violento,
mach&o e perigoso™).

Novamente também encontramos a inser¢do da marca em alguns trechos do texto: “As
motos que eles estavam em cima: Choppers — aquelas de garfo alto. Os jeans que eles
estavam dentro: Levi’s” (...) “Hoje, as motos usadas em Easy Rider estdo superadas (0s
jovens usam motos bem mais modernas). Mas os jeans usados em Easy Rider continuam mais
atuais do que nunca (os jovens continuam vestindo Levi’s)” (...) “Transformou o motoqueiro
em um ser pacifico, contrario a violéncia (as vezes vitima dela), contrério a solidéo e a favor
da liberdade. Vestido sempre de jeans. Vestido sempre de Levi’s™ (...) “E tém ainda um outro
ponto em comum com a maioria dos motoqueiros de hoje: usam Levi’s” (...) “A Levi’s est4
com os jovens em todos 0S seus movimentos. Seja quando eles movimentam a cabeca pra
pensar num mundo melhor, seja quando eles movimentam o corpo pra fazer uma curva mais
fechada em cima da moto™.

Destacamos a énfase na associacdo entre a Levi’s e 0s motoqueiros, sendo que
independente das mudangas em torno da imagem destes, a pe¢a anuncia que o jeans sempre
foi a opcéo escolhida. Outro aspecto ressaltado é a ideia de que a marca sabe o que a
juventude esté usando, e que invariavelmente € a calga da Levi’s, semelhante as outras pecas
analisadas.

Por fim, em relacdo a analise textual destacamos a auséncia da mencdo ao
“movimento” Easy Rider no corpo do texto, ou seja, exceto no titulo, essa denominagdo néo é
mais mencionada no andncio da peca publicitéria.

Pela andlise total das pecas veiculadas no conjunto publicitario, o que podemos aferir é
que a denominagdo “movimento” é uma opc¢ao da publicidade, no sentido de ser uma jogada
de marketing para abranger um determinado segmento do publico consumidor, que se
identificava com as referéncias as motos, ao filme e a esse estilo de vida, ao mesmo tempo em
que reforca a imagem de rebeldia da marca.

Nesse sentido, considerando os trés indicios demonstrados a tendéncia que se

apresenta é de que o “movimento” Easy Rider foi uma denominagéo criada pela Levi’s para a
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constituicdo do anuncio analisado, bem como a mencdo aos outros movimentos uma
apropriacdo feita pela marca.

Mesmo assim, categoricamente ndo podemos afirmar a inexisténcia desse movimento,
nem mesmo mensurar se a marca esteve realmente presente nos outros movimentos citados,
através de financiamentos ou patrocinios, por exemplo.

Entretanto, o que certamente podemos afirmar de forma assertiva é que para a marca a
construcdo de sua imagem tinha que estar associada a participacdo em movimentos sociais e a
contestacdo da propria ordem estabelecida, por considerarem esses atributos desejaveis aos
olhos dos consumidores do jeans da Levi’s.

Por fim destacamos as consideracdes de Figueiredo sobre um antncio calga jeans de
outra marca veiculado na TV:

Engquanto muitos jovens — boa parte deles estudantes provenientes do seio
das camadas médias — batiam-se para reconquistar as liberdades politicas
arrebatadas aos cidaddos brasileiros pelos militares, havia outros jovens,
talvez a maioria deles, que se deixavam embalar pelos sonhos e imagens de
uma outra liberdade, tdo bem apreendidos e representados nos anos 70, num
anancio de TV que exibia um grupo alegre de rapazes e mogas apinhado
num trem, percorrendo campos verdes e ensolarados ao som do jingle:
Liberdade ¢ uma calca velha, azul e desbotada.” No fim do anuncio, a
medida que a imagem desaparecia na tela, ia apagando-se, lentamente, a voz
que repetia ao fundo: “USTop, seu jeito de viver. USTop...”. Detalhe
curioso: o anuncio divulgava o lancamento de um tipo de blue-jeans que,
novo, ja tinha aspecto de roupa surrada. Ou seja, simulava uma histéria,
fingia ter sido arrastado ao longo de aventuras que seus proprietarios, na
verdade, jamais experimentaram®®’.

Nesse sentido, evidenciamos que existiam mais marcas de jeans que eram associadas a
ideia de juventude e liberdade, sendo que em muitos casos a aquisicdo destes desejos se

restringia ao consumo dos produtos anunciados e ndo chegavam a ser realmente supridos.

2.2.4. Género

A publicidade faz uso dos papéis de género entre 0 homem e a mulher para reforcar a
dicotomia do padréo de comportamento socialmente aceitavel, através principalmente de uma
afirmacdo em torno da ideia de masculinidade no caso do homem, e da mulher a associag¢éo

do corpo feminino ao status de objeto.

Y FIGUEIREDO, Anna C. C. M. op. cit. (Liberdade é uma calca velha, azul e desbotada), pag. 158.
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2.2.4.1. Editora Abril

E uma editora brasileira, com sede na cidade de S&o Paulo, fundada em 1950 e faz
parte do grupo Abril, sendo que atualmente publica 54 titulos e a maior rede da América

Latina nesse segmento. **2

Figura 22: Logotipo da marca. Disponivel em: http://seeklogo.com/images/E/Editora_Abril-logo-D63B707335-
seeklogo.com.gif.

2.2.4.1.1 A revista feminista

A condicéo bioldgica que da origem a diviséo entre 0s sexos feminino e masculino na
espécie humana foi sendo cada vez mais utilizada ao longo da histéria para estabelecer
diferencas no comportamento social de ambos 0s sexos e gerando a dominagdo de uma
cultura masculinizada.

Dessa forma tanto o homem quanto a mulher possuem papéis especificos dentro da
estrutura social e a ambos sdo determinadas formas de agir tanto na esfera publica, como em
eventos sociais e no ambiente de trabalho, quanto na esfera privada, como o funcionamento
da casa e a criagdo dos filhos.

Podemos considerar que nesse modelo patriarcal existe a opressdo em torno de ambos
0S Sexos, pois estes tém que necessariamente se enquadrar no modelo imposto como o
aceitavel, sendo que qualquer desvio de conduta nesse sentido pode sofrer severas retaliagcdes
sociais.

Entretanto consideramos que as situacdes de opresséo sdo diferentes entre 0s sexos,

mesmo que a pressao do patriarcalismo seja exercida sobre ambos, sendo que a mulher é

148 Informacdes disponiveis no site: http://www.fvc.org.br/nossa-historia.shtml, acessado em 18/02/2015, as
14:37.
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frequentemente muito mais submetida a violéncia fisica e verbal e ao controle de seu corpo e
comportamento.

Nesse sentido, podemos considerar a existéncia dos movimentos feministas como uma
das formas de contestacdo ao modelo patriarcal vigente na sociedade, quando estes visam a
modificagdes em um nivel geral de organizagio da sociedade.

Um dos aspectos mais pertinentes a ser destacado em relagdo ao predominio do
patriarcalismo nesse sentido é a dificuldade que as proprias mulheres possuem de se verem
enquanto agentes politicos capazes de promoverem alteragdes significativas em suas
condicdes de vida.

Destacamos que:

O feminismo como movimento social visivel, tem vivido algumas “ondas”.
O feminismo de “primeira onda” teria se desenvolvido no final do século
XIX e centrado na reivindicacdo dos direitos politicos — como o de votar e
ser eleita —, nos direitos sociais e econdmicos — como o de trabalho
remunerado, estudo, propriedade, heranga. O feminismo chamado de
“segunda onda” surgiu depois da Segunda Guerra Mundial, e deu prioridade
as lutas pelo direito ao corpo, ao prazer, e contra o patriarcado — entendido
como o poder dos homens na subordinagdo das mulheres. Naquele momento,
uma das palavras de ordem era: “o privado é politico™*®”.

Podemos perceber que algumas mulheres conseguiram em seus respectivos contextos
romper com suas limitagdes, inclusive superando a propria imagem de si mesmas, articulando
reivindicacdes significativas na forma de movimentos feministas. Entre os diversos momentos
desses movimentos, destacamos a prioridade em torno de duas lutas centrais: a conquista de
direitos politicos no ambito estatal e as modificacdes em torno do entendimento sobre o
comportamento social da mulher e o corpo feminino.

O produto anunciado na peca publicitaria é a revista Claudia da Editora Abril, sendo
que sua caracteristica principal é de ser criada exclusivamente para o puablico feminino,
centrando suas reportagens nos assuntos que consideram de interesse das mulheres em geral.

O alvo de uma revista que tem por trds 0 consumo emergente nas grandes
cidades s6 podia ser a mulher de classe média urbana (geralmente casada),
gue tem mais poder aquisitivo para comprar 0s bens anunciados em suas
paginas. Além dos assuntos tradicionais, moda (...), beleza, culinéria,
decoracdo; a sofisticacdo da vida exige uma variedade maior de se¢des, que
vao de consultas juridicas a cuidados com o cachorro, passando por
reportagens sobre assuntos de salde, contos, orcamento doméstico e assim
por diante. No inicio, suas capas eram rostos de mulher desenhados iguais as
da Claudia editada pela Abril argentina, que alias tinha assuntos e
diagramacao semelhante.*®

49 PEDRO, Joana Maria. Traduzindo o debate: o uso da categoria género na pesquisa histérica. Historia, S&o
Paulo, v. 24, n.1, p. 77-98, 2005, pag. 79.
150 BUITONI, Dulcilia Helena Schroeder. Mulher de papel: a representacdo da mulher pela imprensa feminina
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Podemos inserir a revista Claudia em um ramo especifico do mercado editorial da
década de 1960, centrado na veiculagdo de revistas dedicadas ao puablico feminino e que
frequentemente abordavam assuntos como moda, beleza, casa, culinaria e relacionamentos.

A associagdo criada pela publicidade possui algumas particularidades pelo fato do
proprio produto anunciado, a Revista Claudia, j& possuir uma composicéo ideoldgica, sendo
que assim a publicidade atua no sentido de reforgar uma caracteristica ja existente no produto.

Porém destacamos que a énfase da peca na conquista dos direitos da mulher é uma
opcao da publicidade que opta em reforcar esta caracteristica do produto anunciado, centrando
entdo o foco no brinde que acompanha o produto.

Dessa forma o titulo da peca é bastante significativo: “Vocé ndo precisa lutar pelos
direitos da mulher! Eles sdo um presente de Claudia para vocé.” Podemos extrair dois
aspectos principais dessa frase, sendo a intengdo de associar a revista a conquista dos direitos

da mulher e a afirmacéo de que o proprio produto pode oferecer tais direitos.

Na observacdo dos anuncios, especialmente daqueles voltados para as
mulheres, certamente pode-se notar uma construcdo hegemonica sobre o
género e algumas variacdes. Pode-se compreender como a tipificacdo do
género na publicidade constitui parte de uma “tecnologia do género”, um
discurso disciplinar e normativo, que constitui algumas das representacdes
hegemdnicas acerca do género™".

No andncio da Revista Claudia nota-se a constru¢cdo de uma imagem da mulher
associada a luta pela conquista dos seus direitos, sendo que nesse caso a revista se coloca
como a promulgadora de tal conquista.

A opcdo pela veiculagdo dessa imagem em especifico estd relacionada as
transformagdes sociais que alteraram paulatinamente a fungéo da mulher na sociedade, como

por exemplo, a representatividade politica. Por fim expomos a relagéo existente entre a figura

da mulher e os antincios destinados a ela,

Ha, na construcdo do género, uma feminilizacdo da esfera do consumo,
feminilizacdo que também é atribuida aos homens quanto tratados como
consumidores. N&o se trata, portanto, de afirmar apenas que é a mulher que
compra, mas sim que esta esfera- do consumo, da decisdo de compra —
ganhou e manteve um atributo feminino'*,

brasileira. Sdo Paulo: Summus, 2009, pag. 105.

151 ALMEIDA, Heloisa Buarque de. Telenovela, consumo e género: “muitas mais coisas”. Bauru, SP: EDUSC,
2003, pag. 267.

152 |bid., pag. 270.
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Yocé nao precisa
lutar pelos

direitos damulher! |

Eles sao um presente de
CLAUDIA paravoce.

Com a edigdo de junho de CLAUDIA, vocé recebe gratis o manual DIREITOS DA MULHER.
Sdo0 80 pé}gmag de informagdes sobre seus direitos no que diz respeito a:
* Trabalho ¢ previdéncia ® Familia, creche ® Aborto e contracepgdo ® Casamento e bens.

0 conforto das
rmas amplas
as novas malhas

ULINARIA ; F 4

Pudins para
dos os gostos
rownie: 0
olo da moda a batalha entre a gula
Novas versoes para € a boa alimentagao
sopa de cebola *Natacdo e volei:
esportes que equilibram
0 corpo e a mente
*Boas novas para
quem sofre de calculo

renal: menos dor e p Nas bancas
g as

recuperagao imediata

SAUDE
*Dieta:como vencer

Figura 23: peca n.° 12- Publicidade da Claudia. Fonte: Revista Veja, Ed. 822, 06/06/1984, pag. 126. Texto da
peca: Vocé ndo precisa lutar pelos direitos da mulher! Eles sdo um presente de CLAUDIA para vocé. Com a
edicdo de junho de CLAUDIA, vocé recebe gratis o0 manual DIREITOS DA MULHER. Séo 80 paginas de
informacdes sobre seus direitos no que diz respeito a: *Trabalho e previdéncia *Familia, creche * Aborto e
contracepcdo *Casamento e bens.
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O consumo esta associado a uma caracteristica de feminilidade, através da qual a
publicidade encontra condi¢Oes de identificar formas de comunicar suas ideias, encontrando

nas mulheres, e nos anuncios destinados a elas, um publico-alvo significativo.

2.2.4.2. Myrurgia
E uma companhia de perfume criada em 1916, na cidade de Barcelona, na Espanha,
sendo que seu nome foi inspirado nas palavras gregas para “esséncia” e “inddstria” **3. Em

julho de 2000, a marca foi adquirida pela sua maior rival na Espanha, o grupo Puig,

controlando 85% das agdes da empresa’>.

MY RURGI A

Figura 24: Logotipo da marca, disponivel em: http://www.fragrantica.com.br/desenhista/Myrurgia.html.

2.2.4.2.1 O aroma masculino

Partimos do entendimento de que em relagdo a existéncia da oposi¢do binaria entre
homem e mulher cabe elucidarmos a diferenga quanto & constituicdo anatémica dos corpos
definida pelos 6rgéos sexuais e a diferenca comportamental atribuida ao papel de cada género,
estabelecida pela vivéncia em sociedade.

Nesse sentido compreendemos que esses aspectos sdo distintos entre si e optamos por
uma abordagem que priorize a discussdo do segundo aspecto, a construcdo da masculinidade
na fonte selecionada. Sendo que:

As nossas identidades (de género e sexual) sdo conflitivas, a medida que nao
sdo passiveis de escolha. Se estas sdo muito mais uma consequéncia direta
dos reforgos dados pelo processo de socializacdo, bem como os conflitos se

153 Informacdes retiradas do site: http://myrurgia.blogspot.com. br/p/history.html, acessado em 15/02/2015 as
10:02.

154 Noticia no site: http://elpais.com/diario/2000/07/19/economia/963957622 850215.html, acessado em
15/02/2015, as 10:51.
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tornam mais evidentes quando ndo sabemos mais nos descrever face as
nossas escolhas afetivas e sexuais (independente do sexo biolégico que
tenhamos), a discusséo, e a recente producdo em torno da mencionada crise
da masculinidade, faz apenas aumentar essa torre de babel em que muitos
homens hoje se encontram™®.

Para a existéncia dos papeis sociais € necessaria a estipulacdo do que seria o papel do
homem em contraposi¢do ao que seria o papel da mulher como fator inicial para a defini¢éo
do que € um e do que € outro.

Frente a isso expomos o processo historico de construgdo desses papeis, enfatizando o
momento de sua consolidacdo em meados do século XIX:

A sociedade masculinista burguesa, dado essa premissa, construia, assim, a
nova imagem de homem, e como consequéncia vieram as duras provas pelas
guais o homem deveria enfrentar, como as lutas, como um dos componentes
do comportamento masculino. Exemplos de personagens masculos ecoavam
através da arte vitoriana, representada sobretudo na literatura, pintura e
escultura da época. Nos circulos de amizade, ressaltavam-se com eloquéncia,
guem representava 0 mais perfeito ideal de beleza masculina, bem como o
ideal de virilidade. Se a possibilidade de feminilizacdo era malvista para 0s
homens vitorianos, a masculinizacdo também o era para as mulheres.
Masculinidade e feminilidade, até certo ponto, eram cultuadas, ora mais para
uns, ora mais para outros no século XIX. Homens e mulheres deveriam
restringir-se ao seu papel social de acordo com a sua identidade biolégica, de
macho e fémea, e por conseguinte, sua escolha afetiva e sexual deveria
voltar-se para 0 sexo oposto ao seu. A norma desviante era totalmente

repelida e punida™®.

Destacamos entdo a existéncia de um conjunto de caracteristicas atribuidas ao que
seria 0 padrdo de comportamento masculino e feminino, sendo que uma diferenga a ser
evidenciada é a necessidade da masculinidade ter que ser “provada”. Consideramos que esse
fator esta relacionado aos padrdes de sexualidade impostos pela sociedade patriarcalista,
sendo que nesse periodo qualquer desvio da norma era punido e socialmente condenado.

A peca publicitéria analisada é do perfume Myrurgia (figura 26), composta por uma
foto do perfume num fundo preto e com o seguinte titulo: “Use se for homem”. Inicialmente
destacamos a caracteristica da pega ser basicamente composta pela imagem e pelo titulo, sem
um texto adicional.

Dessa forma podemos nos deter na construgdo textual da frase anunciada,
considerando que mais do que identificar o publico-alvo, a opgdo pela forma da frase intenta

produzir um efeito de impacto. A condi¢&o de uso do perfume é associada ao cumprimento de

SSILvA, Sergio Gomes da. Masculinidade na historia: a construgdo cultural da diferenca entre 0s sexos.

Psicologia: Ciéncia e Profissao, Brasilia, vol. 20, n.° 3, 2000, pag. 9.
156 |bid, pag. 11.
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MYRURGIA

Figura 26: peca n.°13. Fonte: Revista Veja, Ed. 574, 05/09/1979, pag. 63. Texto da peca: Use se for homem.
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um critério, o ser homem, contribuindo assim no reforco da ideia de distincdo dicotdmica
entre 0s papéis sociais do homem e da mulher.

Nesse sentido, a ideia veiculada € a de que o consumidor ao adquirir o produto

2

anunciado, agrega um elemento de masculinidade a sua identidade, no caso, o perfume
oferecido. Por isso, para além da distingdo bioldgica percebemos aqui que agdes sociais
podem afirmar ou negar aspectos de identificacdo social, sendo que a posse do produto €
entdo caracterizada como uma ag&o de cunho masculino.

Consideramos entdo que a publicidade € atenta as transformacBes que ocorrem em
nivel social, sendo que através da associacéo ela agrega ao anuncio do produto material, o
perfume, a veiculagdo de uma ideia, a masculinidade.

Por fim, destacamos que o produto anunciado, o perfume, possui algumas
particularidades em relacéo a publicidade de cosméticos, como um todo, sendo que:

A publicidade de perfumes, por sua vez, faz uso de toda essa aura que se cria
para 0 perfume e sua marca por mecanismos de manipulacdo por seducéo
que resultam na valorizagcdo do produto e do desejo de usa-lo. Um dos
componentes dessa operagdo intencional é a exploragdo do universo das
paixdes articulada as fragrancias, mas, traduzidas em outros sistemas € pela
articulacdo verbo visual que essas fragrancias sdo experimentadas pelo

publico e sua passionalidade se efetiva®’.

Na sequéncia:

Somos atraidos para os perfumes, primeiramente por suas imagens, 0
consumidor vé o andncio, vé de que marca ele é, reconhece o frasco e Ié seu
nome para, posteriormente, ir a loja e experimentar o cheiro cuja imagem ja
assimilou. A primeira coisa que chama atengdo nesses anincios é a imagem,
criada para convocar os sentidos, os estados de alma, que traduzirdo os
cheiros de um determinado produto. Para que ndo exercamos uma leitura
ingénua, devemos considerar que em publicidade nada é feito em véo,
podemos ponderar cada cor, cada pose e cada modelo como algo que tem um
significado. Essas imagens vao sugerir estilos de vida e diferentes papéis, e
formas de ser e estar no social. Em contraste as necessidades materiais, as
publicidades divulgam as necessidades sociais, reiterando simulacros de
desejos, assim os produtos vendidos sdo semantizados, e passam a carregar
informag®es com valor simbélico™®,

Sendo assim destacamos que a publicidade destinada ao anincio de perfumes, possui
essa particularidade de comumente ser destinada ao estimulo das sensacdes e impulsos,
considerando que o proprio produto j& se relaciona diretamente com os sentidos, atraves do

olfato.

17 SENA, Taisa Vieira. Perfume e consumo: Publicidades de estado d’alma. Sdo Paulo: PUC, Siep Consumo
2012, pag.1.
158 |bid, pag. 9.
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Entretanto, a escolha do perfume em si ndo se da somente pelas notas da fragrancia
que fazem parte do aroma, mas também e talvez principalmente pela imagem associada tanto

ao frasco quanto a marca.

2.2.4.3. Rotring

A empresa Rotring foi criada na cidade de Hamburgo, na Alemanha, em 1928 e
produz instrumentos técnicos, como canetas e pincéis tanto para a escrita quanto para o
desenho™®. Em 1998 foi integrada ao grupo Sanford, de origem estadunidense que faz parte
da Newell Rubbermaid.

r@tring

Figura 26: Logotipo da marca, disponivel em: http://www.rotring.com/es/.

2.2.4.3.1 O desenho em mulher

A percepcdo sobre o corpo e a relagdo com ele estabelecida pelos individuos foram
diferentes no decorrer da histéria humana, sendo que houveram variadas formas de
compreensao do que é o corpo.

Nesse sentido, destacamos um aspecto significativo no que tange a representacdo do
corpo humano, especificamente o do género feminino, na sociedade ocidental contemporanea,
a objetificacdo do corpo.

Ja 0 uso da imagem artistica na propaganda tem intencionalidade explicita
ou seja, a comunicacdo de uma mensagem que pretende inserir um
determinado produto/ideia no sistema mercadoldgico. Nesse contexto, o
corpo também pode ficar objetificado, na medida em que a mensagem
sugere padrdes corporais que podem ser adaptados e produzidos, levando o
sujeito a desejar 0 corpo que se apresenta nas visualidades contemporaneas,
percebendo-o, geralmente, como ideal*®°.

159 Informacgdes extraidas do site: http://www.rotring.com/es/historia#, acesso em 15/02/2015 as 11:06.
160 JOHANN, Maria Regina; SCHWENGBER, Maria Simone. Monalisa Transfigurada: a objetificacdo do corpo
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Linhas perfeitas, curvas bem feitas, tracos com precisao...
A Rotring tem alguma coisa a ver com isso.

Esta alguma coisa chama-se qualidade e ¢ imprescindivel em trabalhos que exijam precisao.
E qualidade esta em todas as nossas penas, canetas, compassos, nankins. ..
Poris encontrar um bom trabalho ;
a Rotring tem alguma coisa a ver com isso.

Facilita o desenho

Figura 27: peca n.° 14. Fonte: Revista Veja, Ed. 653, 11/03/1981, pag. 10. Texto da peca: Linhas perfeitas,
curvas bem feitas, tracos com precisdo... A Rotring tem alguma coisa a ver com isso. Esta alguma coisa chama-
se qualidade e € imprescindivel em trabalhos que exijam precisdo. E qualidade esta em todas as nossas penas,
canetas, compassos, nankins... Por isso ao encontrar um bom trabalho vocé pode estar certo, a Rotring tem
alguma coisa a ver com isso. Rotring Facilita o desenho.

na sociedade de consumo. In: Seminario Internacional Fazendo Género 10, 2013, Floriandpolis (Anais
eletronicos), pag. 4.
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Dessa forma através da utilizagdo da imagem do corpo feminino na construcdo de
pecas publicitarias podemos perceber que ocorre um processo de objetificacdo do corpo da
mulher, no qual a publicidade serve como um veiculo de expressdo da ideia de objetificag&o.

Associada a ideia de objetificacdo do corpo feminino encontramos a ideia de
normatizacdo/padronizacéo que visa determinar as medidas e a forma adequada do corpo para
que este seja enquadrado dentro das medidas estipuladas.

A existéncia desse padrdo e a sua constante legitimagdo € um elemento repetido
diversas vezes na mensagem publicitaria que utiliza o corpo da mulher como um objeto no
intuito de agregar valor ao produto anunciado.

Sem mediagdes, essas mensagens deslegitimam outras formas de ser mulher,
entre elas as que herdam outras caracteristicas étnicas e culturais ou que
fazem opgdes diferentes em relacdo ao modelo ocidental eurocéntrico ou
americanizado: loura, esguia e siliconada, conforme ilustra a imagem que
segue. Assim, corre-se o risco de ndo pensarmos sobre 0 modo como isso é
construido no ambito da cultura e da sociedade de consumo, e nessa

perspectiva a manipulagdo da imagem pode ser uma questdo, além de

estética, também ética'®’.

Dessa forma, através da veiculacdo de um padrdo de corpo feminino objetificado, as
diferencas estéticas que ndo se encaixem sdo consideradas como desviantes da norma
estabelecida, e a reproducdo desse padrdo estético que se da no ambito das ideias € entdo
materializado na relagéo que as mulheres estabelecem com seus corpos cotidianamente.

Na fonte selecionada para a anlise, uma peca publicitaria de canetas e objetos para
desenho da marca Rotring, ha a imagem de uma mulher que cumpre as caracteristicas
descritas como pertencentes ao modelo ocidental eurocéntrico. Outro aspecto que
evidenciamos é a associacdo existente na construgdo textual da pega, no seguinte trecho:
“Linhas perfeitas, curvas bem feitas, tragos com precisdo”.

Evidenciamos também que a camiseta que a mulher utiliza contém o desenho de uma
boca mordendo uma das canetas da marca, figura que pode ser considerada como obscena, ja
que a imagem como um todo possui uma relativa conotagéo sexual.

Podemos perceber aqui a utilizacdo de um duplo sentido, pois as caracteristicas
descritas podem ser entendidas tanto como referentes ao produto anunciando como & imagem

do corpo feminino.

181 bid, pag. 5.
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Destacamos a objetificacdo do corpo da mulher em dois vieses, na utilizagdo de uma
imagem inserida no padrdo estipulado e pela associacdo da imagem do corpo ao produto
anunciado, transmutando-o para 0 campo dos objetos através da comparagdo estabelecida.

Consideramos entdo que os papéis definidos pela publicidade, tanto para o homem
como para mulher, pretendem estipular a uniformizacéo de uma ideia geral atribuida a ambos
0s sexos, desconsiderando as diferenciagdes existentes ao mesmo tempo em que elege os
estere6tipos tidos como adequados ao comportamento masculino e & imagem feminina.

Por fim destacamos que a publicidade busca a normatiza¢do dos géneros, construindo
suas pecas publicitérias nessa perspectiva, sendo que através do seu poder de divulgacéo os
elementos presentes nas pecas publicitérias sdo veiculados para todo o conjunto social e véo
interferir desde a percepcéo do individuo sobre si mesmo até o estabelecimento das relacdes

sociais, indo muito além das péginas anunciadas.

2.2.5. CENARIO POLITICO

Neste grupo reunimos pecas compostas por assuntos relacionados & temética da
conjuntura politica tanto nacional quanto internacional, existindo desde referéncias ao Estado

e seus mecanismos de legitimagdo quanto a situacéo politica como um todo.

2.25.1. CCE

Foi criada em 1964, como importadora e distribuidora de aparelhos eletrnicos, de
porte pequeno, em 1970 comecou a produzir aparelhos eletrdnicos e na década de 1980
alcancou o primeiro lugar em vendas no mercado.

Em 2005 foi criada uma divisdo especifica para equipamentos de informética e em
2012 ocorreu uma fuséo entre a CCE e a marca Lenovo, sendo que em 2013 contabilizaram

80 milhdes de equipamentos produzidos desde sua criagéo™®.

162 Informacdes retiradas do site: http://www.cce.com.br/, acessado em 18/02/2015 as 17:37.
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ccCce

DO JEITO QUE VOCE QUER.

Figura 28: Logotipo da marca. Disponivel em: http://www.cce.com.br/.

2.2.5.2. O som protecionista

Muitos estudos historiogréaficos realizados sobre as ditaduras militares na Ameérica
Latina convergem para a formacdo de um consenso em torno da efetiva intervencdo dos EUA
nos golpes de estados e na consolidagao dos regimes ditatoriais.

Para entendermos essa questdo é necessario compreendermos qual era o papel dos
EUA em termos de relagdes internacionais considerando a conjuntura mundial em que
ocorreram 0s golpes de estado e o processo histdrico que deu origem a supremacia dos EUA
transformando-0 em uma poténcia global, esse processo pode ser denominado como a
formacdo do imperialismo estadunidense.

O periodo que se estende do final da década de 40 ao inicio da década de 70
foi marcado na histéria do capitalismo mundial como uma fase de
prosperidade e expansdo, na qual grande parte das economias capitalistas
avancadas teve indices de crescimento de investimento, de producdo, de
emprego e de salario sem precedentes historicos. Essa é a época em que se
desenvolve o0 auge da hegemonia norte-americana sobre o mundo capitalista,
proporcionando o desenvolvimento econdmico com altas taxas de lucro ndo
somente aos EUA, como também para os seus aliados e concorrentes no
mundo capitalista avancado. A hegemonia norte-americana colocada nos
arranjos militares, diplomaticos e nos acordos comerciais, produtivos,
tecnoldgicos e financeiros possibilitou a um conjunto de paises o
planejamento econdmico nacional, com a adocdo de politicas econdmicas de
cunho keynesiano, de natureza anticiclica, nas quais o Estado assumia um
papel importante na regulacdo, no planejamento e na coordenacdo do
processo de acumulacdo. Vale lembrar que o padrdo de acumulacéo
capitalista que surgiu no pés-guerra foi fruto de relagGes politicas impostas

ao capital e nfo sob as condi¢des por ele desejadas'®.

Podemos perceber que o desenvolvimento dos EUA esteve diretamente relacionado ao
desenvolvimento do proprio capitalismo, encontrando na economia estadunidense um de seus
principais expoentes.

Em seguida destacamos que o predominio dos EUA teve como um de seus principais

meios de consolidacdo a imposi¢do de seu modelo tanto a nivel econdmico quanto cultural a

163 SANTOS, Marcelo. A supremacia dos EUA no Pés-Guerra Fria. Perspectivas, So Paulo, 29: 33-67, 2006,
pag. 38.
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outros paises através da promulgacdo de acordos e tratados nos mais diversos ambitos,
difundindo seu padréo de funcionamento interno pelo mundo.
No que tange ao embate politico, econdmico e ideoldgico que culminou na Guerra-
Fria e teve os EUA como representante do modelo capitalista versus a URSS como
representante do modelo socialista, os dois paises buscaram fortalecer as relacdes
internacionais, e na América Latina paralelamente a isso, a Revolu¢do Cubana desencadeou
nos EUA a preocupacdo iminente de que mais revolucgdes pudessem irromper pelo continente.
A peca publicitaria a ser analisada contém o seguinte titulo: “Finalmente uma
poténcia que ndo vai explorar os brasileiros”, inicialmente podemos considerar que a
mensagem publicitaria faz menc&o a poténcia do produto anunciado, um som da marca CCE.
Nesse sentido a mensagem refere-se a um atributo tecnolégico do produto eletrdnico, sua
potencialidade na reprodu¢do do som, porém se atentarmos para um trecho do texto que segue
podemos perceber a existéncia de elementos que remetem para outro possivel significado.
Dessa forma, consideramos que além dos aspectos mencionados na contextualizagdo
outro que é bastante significativo, é a questdo acerca da intervengdo dos EUA no Brasil
através da importacéo de produtos estadunidenses e da presenca das multinacionais no pais'®*.
Paralelamente, destacamos um desenvolvimento consideravel na inddstria nacional, de
forma que podemos interpretar esses aspectos citados como integrantes de um duplo
movimento, sendo que:

As bases da monopolizacdo consolidadas no periodo ditatorial e asseguradas
pela divida publica (através dos gigantescos investimentos estatais para
assegurar infraestrutura e producdo de base para 0s setores monopolistas)
seguiam o padrdo anterior, voltadas para o mercado interno, ao lado de
permanentes incentivos as exportagdes. A plena agregacdo das empresas
multinacionais, ao lado do crescimento paralelo das empresas brasileiras, se
traduziu em experiéncias de exportagdes de produtos industrializados ou,
mesmo, de exportacfes de capitais (sobretudo no setor da construcéo civil,
cf. CAMPOS, 2008), em momentos de crise do mercado interno. Ao longo
da década de 1980, nova série de empresas brasileiras se langava no mercado
internacional, indo além das exportacGes de bens e estabelecendo depositos,
subsidiarias, adquirindo plantas locais preexistentes ou implantando suas
préprias unidades de producdo em paises vizinhos. A amplitude e variedade
dos interesses burgueses e a intrincada rede de organizagbes patronais e
empresariais geravam, certamente, novos conflitos entre as fracbes que
pretendiam dirigir o processo, mas estas contavam com uma multifacetada
gama de articulacGes e de foros internos de deliberagéo, assim como areas de
reflgio econdmico proporcionadas pela extensdo de empresas diferenciados

164 Para um estudo aprofundado sobre o ao processo de americanizacio: TOTA, Antdnio. O imperialismo
sedutor. Sdo Paulo: Cia das Letras, 2000.



138

FINALMENTE
UMA POTENGIA
UE NAO VAI
EXPLORAR 0S
BRASILEIROS.

Atengao ouvintes do Brasil. Voeés ndo precisam mais enfraquecer a economia para ter um som
potente no carro. Nada de gastar comn amplificador. Basta instalar o radio toca-fitas CCE 500, o inico com 40 watts.
E que além de poderoso, & também o mais justo. Nao distribui graves, agudos e médios a torto e a direito, sem
critério. Tudo no CCE 500 & perfeitamente equilibrado.

Agora veja as riquezas dessa poténcia: AM/FM Stereo, auto-reverse com tecla programa, loudness,
tecla para ajuste de sintonia, sistermna autocorretivo no avango e retrocesso da fita, dial com Light Selector.

Tenha a poténcia do CCE 500 como sua aliada. Assim vocé nao precisa pagar mundos e fundos para
outras poténcias.

Uma. poténcia amiga. 63

Figura 29: peca n.° 15 — Publicidade da CCE. Fonte: Revista Veja, Ed. 774, 06/07/1983, pag. 63. Texto da peca:
Finalmente uma poténcia que ndo vai explorar os brasileiros. Atencdo ouvintes do Brasil. Vocés ndo precisam
mais enfraquecer a economia para ter um som potente no carro. Nada de gastar com amplificador. Basta instalar
o réadio toca-fitas CCE 500, o Gnico com 40 watts. E que além de poderoso, é também o mais justo. N&o distribui
graves, agudos e médios a torto e a direito, sem critério. Tudo no CCE 500 é perfeitamente equilibrado. Agora
veja as riquezas dessa poténcia: AM/FM Stereo, auto-reverse com tecla programa, loudness, tecla para ajuste de
sintonia, sistema autocorretivo no avango e retrocesso da fita, dial com Light Selector. Tenha a poténcia do CCE
500 como sua aliada. Assim vocé ndo precisa pagar mundos e fundos para outras poténcias. CCE — Uma
poténcia amiga.
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portes, permitindo a diversificacdo de aplicacBes no plano interno e externo,
para além de fusdes e incorporagdes. *°

Podemos perceber que a consolidagdo das multinacionais e o crescimento das
indUstrias nacionais permitiram ao pais a exportacdo dos proprios produtos nacionais e a
disputa pelo mercado externo.

Sendo assim podemos considerar que a inddstria nacional jA possuia uma estrutura
bastante consolidada e que o discurso presente na peca, intenta reforcar a economia através do
consumo de produtos nacionais. Dessa forma a peca remete diretamente ao entendimento de
que a indUstria no pais era consciente de si e seus potenciais, utilizando o argumento do
protecionismo para reafirmar a importancia da produgéo nacional.

Entendemos protecionismo como:

Adocdo de um sistema de tarifas ou cotas para restringir o fluxo das
importagdes. Com a formagcdo do mercado capitalista em ambito
internacional, os partidarios de medidas protecionistas envolveram-se num
amplo debate com os defensores do livre-cambismo, isto é, da divisdao do
trabalho em escala internacional, com a especializagdo de cada area na
producdo de um determinado bem agricola ou industrial. A argumentacéo
dos protecionistas partia de consideraces nao-econdmicas. Por exemplo,
diziam que a agricultura e as principais indUstrias de um pais deviam ser
mantidas em nivel suficiente para atender a demanda ante um eventual corte
do fornecimento externo, em decorréncia de uma guerra. Da mesma forma,
as industrias-chave na defesa nacional deveriam ser protegidas para evitar
dependéncias de fornecedores estrangeiros. Além desses argumentos, 0
protecionismo pode apoiar-se em justificativas econdmicas. Praticas de
defesa de mercado contribuem indiscutivelmente para o desenvolvimento de
novas indUstrias no pais protegido, as quais dificilmente teriam de competir
em escala internacional; mais ainda, em condigdes de capacidade ociosa, as
medidas protecionistas contribuem para 0 aumento do nivel de emprego,

atraindo a demanda para a producio doméstica™®.

O protecionismo pode atuar através da defesa do mercado interno, nesse sentido
consideramos que a ideia da peca de reafirmar a importancia do consumo de um produto
nacional em contrapartida ao de um importado age nesse sentido.

Por fim destacamos o papel que a publicidade atribui ao consumidor, colocando-o
como um agente que possui a capacidade de ndo enfraquecer a economia nacional e contribuir
na contengéo da intervengédo da poténcia estadunidense.

Através do consumo de um produto da industria nacional, evidencia o campo de a¢do
individual como o que realmente possui as condi¢des necessarias para promover as

modifica¢des na economia do pais.

15 FONTES, Virginia. op. cit. (O Brasil e o capital imperialismo: teoria e histéria), pag. 327.
166 SANDRONI, Paulo. Novissimo Dicionario de Economia. S&o Paulo: Circulo do Livro, 1999, pag. 505.
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Consideramos que essa acdo € realizada no intuito de dialogar com consumidores que
efetivamente sejam conscientes da intervencdo estrangeira, canalizando essa consciéncia para
0 consumo como uma forma de resolucdo da situacdo sem gerar impactos maiores a nivel

social.

2.2.5.2. Labra

E uma indGstria brasileira de lapis, criada na cidade de Araucéria no Parana, em
janeiro de 1979, sendo que em 1981 comecou a distribuir para todo o pais e em 1983 se
tornou uma sociedade autbnoma e abriu uma filial em S&o Paulo, por fim em 1984 a Labra

realiza a abertura do seu capital, tendo suas ac8es negociadas na Bovespa®®’.

4\

1abra

Figura 30: Logotipo da marca Labra, disponivel em: http://www.labra.com.br/.

2.2.5.2.1 O lapis politizado

Na peca publicitaria da Labra (figura 32) encontramos em sua composi¢cdo um texto
curto na parte inferior, seguido de uma foto do lapis da marca e uma imagem que ocupa quase
todo o anlncio, composta pelo desenho de um rosto feminino.

Esse é o rosto de Esther de Figueiredo Ferraz que nasceu em S&o Paulo, no dia 06 de
fevereiro de 1915. Formada em Direito e Filosofia, foi professora universitaria e a primeira
assumir um Ministério, o da Educagdo, no pais em 1985', A sua nomeacio pode ser
considerada como um marco nas lutas feministas pela conquista da participacdo da mulher

nos espagos institucionalizados da politica governamental.

167 Informacdes retiradas do site: http://www.labra.com.br/labra, acessado em 16/02/2015, as 10:15.

168 Informacdes retiradas do site:
http://portal. mec.gov.br/index.php?ltemid=945&id=13485&option=com content&view=article, acessado em
16/02/2015, as 10:30.
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A educacao brasileira
ganhou uma senhora ministro.

Isso é um grande acontecimento.

E a primeira mulher a assumir um Ministério em toda
a histéria da Repdblica. E num posto tdo importante
como ¢é a pasta da Educagdo.

Dona Esther de Figueiredo Ferraz, a Labra deseja que
a senhora continue tragando com linhas firmes
e decisivas 0 novo futuro da educagdo deste pafs.

Araucdria - Parand,

17

Figura 31: peca n° 16. Fonte: Revista Veja, Ed. 729, 25/08/1982, pag. 117. Texto da peca: A educacéo brasileira

ganhou uma senhora ministro. Isso é um grande acontecimento. E a primeira mulher a assumir um Ministério em

toda a historia da Republica. E num posto tdo importante como é a pasta da Educacdo. Dona Esther de

Figueiredo Ferraz, a Labra deseja que a senhora continue tragando com linhas firmes e decisivas o novo futuro
da educacéo deste pais.
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Entretanto destacamos que tal mudanga na organizagdo estrutural do sistema politico
brasileiro ndo pode ser atribuida somente aos méritos da ministra nomeada ou ao presidente
que concedeu o cargo, mas deve ser interpretada como uma deciséo relacionada a conjuntura
do periodo como um todo:

Com a redemocratizacdo dos anos 1980, o feminismo no Brasil entra em
uma fase de grande efervescéncia na luta pelos direitos das mulheres: ha
inimeros grupos e coletivos em todas as regides tratando de uma gama
muito ampla de temas - violéncia, sexualidade, direito ao trabalho, igualdade
no casamento, direito a terra, direito a salde materno-infantil, luta contra o
racismo, opcdes sexuais. Estes grupos organizavam-se, algumas vezes,
muito préximos dos movimentos populares de mulheres, que estavam nos
bairros pobres e favelas, lutando por educacdo, saneamento, habitacdo e
salde, fortemente influenciados pelas Comunidades Eclesiais de Base da
Igreja Catolica. Este encontro foi muito importante para os dois lados: o
movimento feminista brasileiro, apesar de ter origens na classe média

intelectualizada, teve uma interface com as classes populares, o que

provocou novas percepcdes, discursos e acdes em ambos os lados'®*.

Sendo assim, podemos perceber que a década de 1980 como um todo representou um
momento de consolidagdo para algumas pautas das lutas feministas, atingindo varias areas em
todo o pais.

A peca publicitaria em consonancia com o momento politico do Brasil destaca: “A
educacéo brasileira ganhou uma senhora ministro. Isso é um grande acontecimento. E a
primeira mulher a assumir um Ministério em toda a histéria da Republica™.

O texto enfatiza entdo a nomeacéo da primeira mulher ao cargo pablico de ministra, ao
mesmo tempo em que considera esse momento como um “grande acontecimento”, dando uma
conotacgdo de cunho historico.

Outro aspecto que ressaltamos é a énfase na questdo de o ministério ser o da educacéo,
aspecto evidenciado na continuidade do texto: “E num posto tdo importante como é a pasta
da Educagdo. Dona Esther de Figueiredo Ferraz, a Labra deseja que a senhora continue
tragando com linhas firmes e decisivas o novo futuro da educacéo deste pais”.

Nesse trecho podemos perceber a existéncia de uma metéfora na parte que se refere
aos votos para que a ministra “continue tracando com linhas firmes e decisivas”, no sentido
de que pode ser entendido como dar continuidade a um projeto politico anterior.

Consideramos que a opcao pelas palavras “tracando” e “linhas” sdo referéncias que
remetem ao proprio ato da escrita e que pode também significar acdes, como a assinatura de

documentos oficiais.

189 PINTO, Céli Regina Jardim. Feminismo, Historia e Poder. Rev. Sociol. Polit., Curitiba, v. 18, n. 36, p. 15-23,
jun. 2010, pag. 17.
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Essas atividades, a de ler e a de escrever, ndo se restringem ao ato de
compreender que os rabiscos numa folha branca sdo simbolos que
representam sons da fala ou de discriminar as formas das letras. Elas
consistem em ter uma percepc¢do auditiva agucada, entender o conceito de
palavras e sentencas e ser capaz de organizar textos no papel. Além destes
aspectos, saberes considerados basicos para que uma pessoa possa aprender
a ler e a escrever, considera-se que estas atividades humanas e complexas
permitem a producdo e apropriacdo de diversos sentidos a razdo de alguns
lugares sociais e dos modos de participacdo dos sujeitos que empreendem
essas atividades e, por seu intermédio, estabelecem interlocu¢Ges com outras
pessoas, de diferentes tempos e espacos®’.

O ato da escrita remete entdo ndo somente a agdo em si, dos tragos e riscos no papel,

mas também ao dominio de um conjunto simbdlico que permite a associagdo entre oS

elementos utilizados para compor uma produgéo textual.

Dessa forma, destacamos também que o ato de escrever pode ser compreendido como

um simbolo da educag&o e que o produto veiculado, o lapis, € um dos instrumentos essenciais

para a funcéo da escrita manual.

E preciso reconhecer que nas atividades de ler e escrever pode ocorrer o
processo criativo, e que este ndo se restringe as grandes obras da literatura.
Em nossa sociedade, ensinar e aprender a linguagem escrita, atividades
tipicamente humanas e culturalmente determinadas, ocorrem por um
processo formal que, muitas vezes, apresenta um carater institucional; ou
seja, este momento é marcado pelo ingresso do sujeito, ainda na infancia, em
instituicBGes responsaveis pelo ensinar: as escolas. Sabe-se que este processo
varia entre as diversas culturas, mas o que marca o percurso do processo de
apropriacdo da linguagem escrita € a intencionalidade do ensinar e aprender
a ler e a escrever, caracteristica esta também presente em relagdo a outros
conhecimentos considerados socialmente relevantes, que compdem o0s

curriculos escolares™.

Sendo assim, podemos perceber que o desenvolvimento da capacidade de apreender a

escrever e a ler estd comumente associada ao ensino da educacdo nas instituices oficiais

destinadas a esse fim, as escolas que séo de responsabilidade do Ministério da Educacéo.

Por fim consideramos que a marca busca veicular a imagem de que é uma inddstria

sintonizada com as mudangas na conjuntura politica do pais, especificamente num assunto

que remete ao seu proprio ramo de produtos, a educagao.

0 MUNHOZ, Silmara Carina Dornelas; ZANELLA, Andréa Vieira. Linguagem escrita e relacdes estéticas:
algumas consideragdes. Psicologia em Estudo: Maringa, v.13, n. 2, p. 287-295, abr./jun. 2008, pag. 288.

"1 |bid, pag. 291.
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2.2.5.3 Jacuzzi

E uma empresa do grupo Jacuzzi Brands Corporation, que fabrica produtos de luxo
para banho e spa, criada em 1915, tem sua sede na cidade de Valvasone, na Italia. Chegou ao
Brasil em 1958, se instalando na na cidade de Sdo Bernardo do Campo, sendo que em 1979,

por conta da sua expansdo foi transferida para a cidade de Itu, onde permanece até hoje'’?.

Figura 32: Logotipo da empresa, disponivel em: http://www.jacuzzi.com.br.

2.2.5.3.1 A banheira terapéutica

Na peca publicitaria da Jacuzzi (figura 34) encontramos a seguinte cena: um homem
com aparéncia de estar proximo a meia-idade, com sobrepeso e de 6culos, mergulhado em
espumas de sabdo numa banheira com um telefone ao lado'"*.

Figura tipica de um homem de negécios, na qual os dculos transmitem um ar de
seriedade, o sobrepeso representa o reflexo da dedicagdo aos negdcios que acarretou no
sacrifico do cuidado ao proprio corpo e a idade intenta demonstrar que ja possui alguma
experiéncia, mas que ainda se mantém atualizado no mundo dos negécios.

O momento é de relaxar ap6s um dia estressante de trabalho, mas para enfatizar o
quanto ele realmente é dedicado aos seus compromissos, nem mesmo nesse momento pode
ficar distante do telefone. Por fim no titulo que acompanha a imagem, em letras garrafais esta
exposta sua maior preocupagéo: a inflagéo.

Em termos da anélise, consideramos que a primeira averiguacao que a ser realizada € a

de tragar indicativos de qual era a situagdo econdmica no periodo em que a peca foi veicula.

172 Informac0es extraidas do site: http://www.jacuzzi.com.br/a-jacuzzi/sobre-a-jacuzzi/, acessado em 16/02/2015,
as 14:16.

173 Devido a grande semelhanca, consideramos que 0 homem desenhado na imagem faz referéncia ao Ministro
da Fazenda do Brasil (1967-1974), Delfim Neto, entretanto diferentemente da peca anterior o texto ndo faz
mencao nenhuma ao Delfim e nem ao Ministério, por isso optamos por uma analise mais genérica da pega.
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UNIQUE Jacuzz
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Figura 33: peca n.° 17. Fonte: Revista Veja, ed. 775, 13/07/1983, p4g. 14. Texto da peca: Unique Jacuzzi. O
melhor remédio contra a tensdo e o desgaste provocados pela inflacdo. Para planejar uma resposta moderna aos
problemas atuais, é preciso pensar em economia. Economia de custo, de espaco, de consumo e de méo-de-obra.
Por isso a Jacuzzi estd langando a Unique, uma banheira hidroterdpica versatil que cabe até num box, sem
nenhuma necessidade de reforma. Pode ser facilmente removida se vocé mudar de casa. E seu consumo de
energia é menor do que de um chuveiro elétrico. Com a Unique vocé economiza em tudo, menos na qualidade da
hidroterapia. Neste assunto a Jacuzzi é irredutivel. Mesmo porque, ndo precisaria ser nenhum doutor em
economia para reduzir o custo do produto diminuindo sua qualidade. Entre em contato com o Revendedor
Jacuzzi mais proximo de vocé e peca para ele mostrar todas as opgdes da Unique. Depois de ter uma Unique em
casa, vocé vai ver que é muito mais facil combater a inflagdo quando vocé est4 relaxado e de bom humor.
Hidroterapia compacta no precgo e no tamanho. Jacuzzi, transforma a agua em salde, prazer e alegria.
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Muitas vezes, temas de interesse geral constituiram parte das pautas de
reivindicacdo nos momentos de lutas salariais — vale lembrar, alias, que os
funcionarios publicos, sobretudo os de baixo escaldo, foram duramente
penalizados no aspecto salarial sob a ditadura e pela inflagcdo, na década de
1980'".

Nesse sentido, podemos afirmar que a questéo da inflagéo era efetivamente real, sendo
que suas consequéncias eram mais sentidas pelos funcionarios com menores salarios, que
sentiram seus impactos de forma mais direta, pelo menos no que tange ao funcionalismo
publico.

Em consonéancia a condigdo mencionada acima, destacamos que as consequéncias
mais severas da inflacdo recairam sobre o0s setores mais pobres, como um todo, sendo que:

Vista com o recuo que quase 30 anos permitem, a década de 1980 e seus
desdobramentos nos primeiros anos 1990 evidenciam uma importante
inflexdo na trajetdria histdrica brasileira, que, conservando inlmeras de suas
tradicBes, encontrava-se diante de uma conjuntura de novo tipo, na qual
conjugavam-se lutas populares fortes com a necessidade burguesa da
estabilizacdo de um formato politico de tipo democratico-representativo.
Vaérios elementos precisam entrar aqui na linha de conta: a crise econdmica,
com o crescimento explosivo da divida externa; a inflagdo galopante, que
cobrava seu custo, sobretudo dos setores mais pauperizados da populacéo,
exatamente num periodo no qual a ditadura entrara em crise e ascendiam 0s
movimentos populares pela democracia; a tensdo no interior dos movimentos
populares, que crescia no sentido de uma superacdo da ordem até entdo
dominante, ainda que confusamente diluida no bojo de reivindicacdes que
primavam por um conteGdo “democratico”, mas carreavam um teor
socializante'”.

Evidenciamos entdo que a questdo econémica do periodo englobava também, para
além da inflacéo, outros aspectos como a crise relacionada ao crescimento da divida externa.

Em termos gerais também podemos perceber que o periodo era de ebuli¢do social que
apontava as contradi¢des entre as tentativas de manutengdo da ordem burguesa em
contraposicdo a emergéncia das reivindicagdes populares.

Na andlise do titulo encontramos: “O melhor remédio contra a tensdo e o desgaste
provocados pela inflagdo”. Frente ao cenério social descrito a peca publicitaria prometia uma
solucdo, pelo menos para os efeitos psicoldgicos e fisicos individuais, consequentes segundo
0 anlncio da inflagdo, sendo que podemos encontrar essa associagdo, entre a situacdo
econdmica e o estado psicoldgico dos individuos, nos termos utilizados como “tensdo” e

“desgaste”.

74 FONTES, Virginia. O Brasil e o capital-imperialismo: Teoria e Historia, pag. 246.
1% |bid, pag. 323.
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Dessa forma, a “tensdo” e o “desgaste” podem ser compreendidos como sintomas a
serem tratados, sendo o diagndstico da causa atribuido a inflacdo e o tratamento recomendado
é a utilizacdo de uma Jacuzzi.

Na sequencia da analise textual podemos observar que a peca mescla duas abordagens,
a primeira que destacamos é composta pela descricdo do produto anunciado e pode ser
percebida nos seguintes trechos: “Por isso a Jacuzzi esta lancando a Unique, uma banheira
hidroterapica versatil que cabe até num box, sem nenhuma necessidade de reforma (...) Pode
ser facilmente removida se vocé mudar de casa (...) Hidroterapia compacta no prego e no
tamanho™.

A segunda abordagem opta por relacionar os beneficios do produto associados a
questdo econdmica: “Para planejar uma resposta moderna aos problemas atuais, € preciso
pensar em economia. Economia de custo, de espaco, de consumo e de mao-de-obra (...) E seu
consumo de energia € menor do que de um chuveiro elétrico (...) Com a Unique vocé
economiza em tudo, menos na qualidade da hidroterapia. Mesmo porque, ndo precisaria ser
nenhum doutor em economia para reduzir o custo do produto diminuindo sua qualidade (...)
Depois de ter uma Unique em casa, vocé vai ver que é muito mais facil combater a inflagdo
quando vocé esta relaxado e de bom humor™.

Com a utilizacdo da ideia de economia percebemos que ha um duplo sentido, sendo
que pode ser referenciada & concepcéo de economia global, através da mengéo a inflacéo; e
em outro sentido & concepg¢do de economia doméstica, como no trecho referente a reducdo dos
custos de energia elétrica e espago, ao se comprar uma Jacuzzi.

Consideramos entdo que a pega intenta demonstrar que o produto pode ser uma forma
de se livrar das complicagdes derivadas da economia, tanto em escala macro quanto micro.

A peca tenta estar em sintonia com o seu publico-alvo que nesse caso especificamente,
necessita possuir um capital elevado para a aquisicdo do produto ofertado, sendo que a
construcdo da pega é no sentido de atingir esse universo.

Por fim, consideramos que o anincio associa a condi¢cdo emocional de estresse
individual como uma consequéncia da situacdo econémica do pais, descartando outros
inimeros fatores que podem alterar o estado de equilibrio emocional humano.

Ao mesmo tempo a peca aborda uma tematica que interfere na sociedade como um
todo, e afeta principalmente as camadas mais pobres, sendo que a proposta de solu¢éo do
anuncio para resolver o problema da inflagdo também é de cunho individual e se configura na

aquisicdo de uma banheira Jacuzzi.
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2.2.6. NATURALIZAQAO SOCIAL

Tema recorrente nas pecas publicitarias € a ideia de natureza entendida como
associacdo dos elementos presentes no meio ambiente em oposicdo ao espago urbano,
composta pela nogao de espaco intocado pela civilizagdo, sendo que também inserimos nesse

grupo pecas publicitarias que possam de alguma forma ser associadas a essa ideia.

2.2.6.1. Itad

E um banco privado brasileiro fundado em 1943, na cidade de S&o Paulo, sendo que
atua em mais de 27 paises e se tornou o maior do hemisfério sul ap6s a fusdo com o banco

Unibanco'’.

Figura 34: Logotipo da marca, disponivel em: https://www.itau.com. br/sobre/.

2.2.6.2. O banco feroz

A taxionomia é um sistema de classificagdo dos seres vivos desenvolvido em meados
do século XVIII sistematizada pelo boténico Carl Linnaeus que visa estabelecer uma
categorizagdo para 0s organismos existentes.

O ser humano se encaixa na mesma categoria dos animais, sendo exclusivamente
distinto dos outros pela sua capacidade de pensar, mas ainda sendo parte integrante da mesma
categoria por possuir varias caracteristicas além do ato de pensar em si, como instintos
basicos de sobrevivéncia. Nesse sentido cabe destacarmos que essas necessidades basicas
estdo para além da questdo ideoldgica, pois:

Os seres humanos tém certos interesses “profundos” gerados pela natureza
de seus corpos: interesses em comer, em comunicar-se entre si, em

16 Informacdes disponiveis em: https://www.itau.com.br/sobre/, acessado em 18/02/2015 as 17:33.
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compreender e controlar 0 meio em que vivem, e assim por diante. Parece
ndo haver qualquer sentido em classificar esses tipos de interesse como
ideoldgicos, na medida em que se opdem, por exemplo, a um interesse em
derrubar o governo ou prover mais assisténcia as criangas. *’’

Partimos entdo do pressuposto que a satisfacdo das condi¢cbes minimas necessarias

para a sua sobrevivéncia, assim como nos proprios animais é uma caracteristica inerente a

constituicdo material dos seres, desprovida de interesses secundarios por si so.

E natural gue 0s seres humanos nasgcam, comam, tenham uma atividade
sexual, associem-se uns com 0s outros, transformem seu meio ambiente,
morram etc., e 0 fato de que todas essas praticas possam variar tanto,
culturalmente falando, ndo refuta sua naturalidade. Karl Marx acreditava
fortemente em uma natureza humana, e com certeza estava certo ao fazé-lo.
Existem muitos aspectos cruciais das sociedades humanas que decorrem da
natureza material de nossos corpos, uma natureza que sofreu alteragdes
muito pequenas na histéria da raca. Os apelos a natureza e ao natural ndo
sdo, de modo algum, necessariamente reacionarios: uma ordem social que
negue calor, alimento e abrigo a seus membros é inatural e deve, por essas
razdes, ser politicamente desafiada. Quando os governantes dos Anciens
Régimes, na Europa do século XVIII, ouviram a aterradora palavra

“natureza”, empunharam suas armas’’®,

Podemos considerar entdo que as necessidades naturais nos seres humanos devem ser

compreendidas em nivel social como a defesa das condigbes minimas necessarias para que

elas sejam supridas.

Destacamos também que essa ideia da natureza traz em si elementos que possibilitam

0 questionamento de ordens sociais que de alguma forma sejam antinaturais, no sentido de

negaram as condig¢Oes naturais, podendo inclusive fornecer brechas para o questionamento da

estrutura social. Ainda nesse aspecto, destacamos outra utilizagdo da ideia de natureza,

A ideologia congela a histéria em uma “segunda natureza”, apresentando-a
como espontanea, inevitavel e, assim, inalteravel. Trata-se, essencialmente,
de uma reificacdo da vida social, como Marx parece argumentar em seu
famoso ensaio sobre o fetichismo das mercadorias. A naturalizacdo tem uma
ligacdo OGbvia com a universalizacdo, ja que aquilo que se percebe como
universal é, frequentemente, tido como natural; mas as duas ndo sdo de fato
sinbnimas, pois uma atividade poderia ser considerada universal sem que
necessariamente alguém a julgasse natural. Pode-se admitir que todas as
sociedades humanas até hoje revelaram agressdo, a0 mesmo tempo que se
aguarda ansiosamente por uma ordem futura na qual ela ndo mais exista."

Y EAGLETON, Terry. op. ci.t (Ideologia), pag. 23.

%8 |bid., pag. 66.
% Ibid., pag. 60.
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O Fundo itau 157 € forte
e agilcomo um tigre.
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Obteve a maior rentabilidade entre os investimento; relatérios detalhados; todas
maiom fundos fiscais: 1.704% desde a sua as informagdes que vocé precisar; € uma
criagas das menores taxas de administragdo.
O Fundo Itad 157 continua evoluindo. Figque com quem ¢ forte e dgil como um
atriménio liquido ja ultrapassou os  tigre. Aplique no Fundo Itai 157.
CrS bilhdes e j4 mereceu a confianga de Para aplicar, vocé s6 precisa escrever o
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Figura 35: peca n.° 18. Fonte: Revista Veja, Ed. 550, 21/03/1979, pag. 64. Texto da pega: O Fundo ltad 157 é
forte e 4gil como um tigre. O Fundo Itad 157 foi criado ha 12 anos e é administrado pelo Banco Ital de
Investimento S.A., o maior banco de investimento do pais. Obteve a maior rentabilidade entre os maiores fundos
fiscais: 1.704% desde a sua criagdo. O Fundo Itall 157 continua evoluindo. Seu patrimdnio liquido ja ultrapassou
0s Cr$ 3 bilhdes e j& mereceu a confianca de 1 milhdo de investidores. E o que é mais importante: tem a
seguranca de uma grande instituicdo financeira: o Itad. Além disso, o Fundo Ital 157 oferece a vocé um
atendimento que s6 um grande fundo pode oferecer: extratos de 6 em 6 meses informando a posi¢do do seu
investimento; relatérios detalhados; todas as informagBes que vocé precisar; e uma das menores taxas de
administragdo. Fique com quem é forte e agil como um tigre. Aplique no Fundo Itad 157. Para aplicar, vocé s6
precisa escrever o nimero 485 na sua declaracdo de renda. E, depois, entrega-la em qualquer agéncia do Banco
Itad. 157 ¢ 485.
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Aqui nesse caso a ideia de natureza é associada a aspectos que séo criados em nivel
social sendo passiveis de alteragdo, mas que sofrem um processo de naturalizacéo alcancando
um status de imutaveis.

A ideologia é entdo o veiculo pelo qual acontece essa transformacdo de elementos
socialmente estabelecidos em elementos “naturalizados”, retirando sua historicidade, tanto em
termos do seu processo de criagdo quanto da perspectiva de seu possivel término.

Dessa forma j& podemos agregar algumas consideracbes em torno do significado da
ideia de natureza. Essa acédo € essencial para podermos analisar a pe¢a publicitaria do banco
Itad, na qual h4 a imagem de um tigre e o titulo ““O Fundo Itau 157 é forte e &gil como um
tigre”.

O produto anunciado é um servico prestado pela instituicdo financeira de investimento
privado, sendo que o nimero 157 faz mengdo ao nimero do Fundo e o nimero 485 deve ser
escrito pelo consumidor, que opte por fazer esse investimento, na Declaracdo do Imposto de
Renda.

O texto presente na peca faz referéncia a nimeros que visam transmitir a ideia de que
0 Fundo 157 apresenta taxas de rentabilidades estveis, como ao inserir as informaces
referentes ao patriménio liquido (Cr$3 bilhdes) e a rentabilidade de fundo fiscal (1,704%).
Inicialmente destacamos que em termos da analise denotativa o que podemos apreender é que
a opcdo da associacdo do banco ao tigre ja € por si so significativa da ideia central que a
mensagem publicitaria quer transmitir.

Consideramos entdo que a intencionalidade nesse sentido esta em associar o banco,
que € uma empresa inanimada, ao tigre, um ser dotado de vida, evidenciando a caracteristica
de agilidade em contrapartida & lentiddo dos servicos burocraticos, proprios de empresas do
género. Destacamos também a opcdo pela caracteristica da forca a qual atribuimos o
significado de referenciar & existéncia da competi¢do no mercado financeiro.

Podemos entdo visualizar alguns aspectos acerca da opgéo pela utilizagdo da imagem
de um tigre, para além dos elementos destacados na analise denotativa, a agilidade e a forca,
consideramos através da andlise conotativa a possibilidade da associacdo com trés aspectos
centrais: a vida; a semelhanga com o ser humano e a hierarquia na competicéo social.

Em relacdo ao elemento de mencdo a vida, consideramos que atua no sentido de
estabelecer uma identificagdo da empresa com um elemento vivo, na intengdo de construir
uma imagem que associe a empresa a ideia de uma entidade existente, ou seja, a tentativa de

“dar vida” ao banco.
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Na perspectiva da questdo da semelhangca destacamos que pelas consideragdes que
realizamos acerca do ser humano compor parte integrante do grupo dos animais pode existir
nesse caso 0 estabelecimento de uma associacdo de aproximacao através dessa caracteristica.

Por fim ressaltamos a op¢éo de o animal escolhido ser um tigre e ndo uma zebra, por
exemplo, como significativa no sentido de elencar um dos animais que no aspecto biol6gico
faz parte do topo da cadeia alimentar.

Com a opcao pela énfase no quesito da forca e da agilidade apontamos que essa
escolha demonstra a associa¢do da imagem do banco com a de um animal que se observado
em termos de hierarquia ocupa um papel de dominante na natureza. A peca publicitaria cria
entdo uma imagem para o banco de vitalidade e o difere dos demais associando a ideia central

de que no ambito da competicdo social ele é associado a um tigre.

2.2.6.2. O Boticério

Criado em 1977 na cidade de Curitiba, 0 grupo Boticario comega como Farmaécia de
Manipulagdo, ofertando cosméticos naturais que eram feitos de forma artesanal, sendo que
seu nome foi inspirado na denominacéo antiga dada aos farmacéuticos, de boticas*®.

Em 1979 foi inaugurada a primeira loja também na cidade de Curitiba, e no ano de
1980 a primeira loja franquiada, na cidade de Brasilia, sendo que atualmente possui mais de

3.000 lojas, incluindo filiais fora do pais.

O Boticari (o}

vocé pode ser o que quiser

Figura 36: Logotipo da marca ao decorrer dos anos. Fonte:http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/0-boticrio-
natural-do-brasil.html.

180 Informages retiradas do site: http://nossahistoria.grupoboticario.com.br/pt-

br/Paginas/interna decadas.aspx?ano=1970s, acessado em 15/02/2015, as 19:55.
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2.2.6.2.1 O cosmético natural

Na terceira peca publicitaria desse grupo encontramos em um fundo verde, uma
estante de madeira na qual estdo dispostos alguns vasos de flores e os produtos cosméticos da
empresa O Boticario, que estdo sendo anunciados, tem ainda um casal de papagaios em cima
da estante. Logo no titulo percebemos a mencéo a ideia central veiculada pela pega: “A
natureza é festa. Entre nessa”.

O fundo verde, a madeira, as flores e 0s passaros em gesso estdo em sintonia com a
intencdo de transmitir uma ideia que associe 0s produtos & ideia de natureza, bem como os
cosméticos presentes compostos de frascos mais “rusticos” e de cores como o verde, 0
amarelo, o marrom e o branco, causando um efeito de harmonia na imagem.

No inicio da composigdo textual encontramos: “A natureza é festa de cores e aromas.
Sinta o verdadeiro espirito dessa festa com os produtos naturais d’O Boticario”. Dessa
forma, podemos observar que o antncio enfatiza uma das caracteristicas principais dos

produtos cosméticos anunciados, o aroma, em consonancia ao apelo do sentir.

Os aromas sempre foram manipulados pelo homem desde quando se
descobriu que a queima de determinadas ervas originava fragrancias
especiais. O universo dos aromas participa da cultura humana e de seu
surgimento, integrando praticas de culto, de magia, cerimdnias sagradas,

rituais de seducdo, vivéncias de fruicdo e de prazer individual, assumindo

também, ainda que de forma no unanime, funcdes terapéuticas'®’.

Sendo assim, podemos perceber que a publicidade opta por enfatizar um aspecto
efetivamente pertencente aos produtos, a propriedade do aroma, que reforca o vinculo
pretendido com a natureza por remeter & utilizagéo historica dos aromas pela humanidade.

Ainda nesse aspecto destacamos também outra caracteristica dos produtos que reforca
a imagem pretendida pelo andncio, o fato de que as matérias-primas utilizadas para a
producdo dos shampoos, condicionadores, perfumes e etc., sdo extraidas de fontes naturais,
como o0 bronzeador de cenoura ou 0s sabonetes de algas marinhas anunciados na pega.

A énfase nessa caracteristica pode ser percebida no seguinte trecho: “Produtos
naturais d’O Boticario. O melhor da natureza que vocé pode comprar”. Aqui encontramos a
menc¢do propriamente dita & caracteristica de naturalidade dos cosméticos anunciados, porém
destacamos que hd uma opgao por evidenciar essa condigdo, considerando que mesmo que as

matérias-primas sejam realmente originarias da natureza, ainda assim passam por um

181 SOARES, Maria Emilia; VELLOSO, lIsabela Monken. A cultura do perfume: incursdes na marca Dior.
Curitiba: 7° Coléquio de Moda, Universidade Positivo, 2011, pag. 2.
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 cAnatutéza éfesta’Entie nessa.

Figura 37: peca n.° 19. Fonte: Revista Veja, ed. 797, pag. 153, 14/12/1983. Texto da peca: A natureza é festa.
Entre nessa. A natureza é festa de cores e aromas. Sinta o verdadeiro espirito dessa festa com os produtos
naturais d’O Boticario. Seu corpo espera por esse prazer. Produtos naturais d’O Boticario. O melhor da natureza
que vocé pode comprar. O Boticério, produtos naturais.
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processo de transformagdo quimico e industrial, que altera substancialmente a composicéo das
fontes utilizadas.

Dessa forma, entendemos que tal agdo ndo deva ser considerada necessariamente
como uma distorgdo do produto, mas sim como a opcdo de dar destaque a um aspecto em
especifico, tido como mais desejavel, em detrimento de outros que se opta por
ocultar, sendo que essa escolha terd impactos significativos na imagem dos produtos
anunciados transmitida ao consumidor.

Dentre os produtos veiculados na peca, destacamos que em termos de quantidade ha
um ndmero relativamente maior de perfumes em comparagdo aos outros conjuntos como o de
shampoo ou sabonete.

Nesse sentido, consideramos que o perfume é o produto que mais simboliza o uso do
aroma, por sua funcéo ser unicamente destinada a exalar a fragrancia do qual é composto.

Cheiros acionam lembrancas e nos proporcionam estados de sensibilidade
especiais. Pensar em aromas implica dedicar-se a rastros, como nos releva a
etimologia da palavra: o termo perfume é originario do latim “per fumum?”,
através da fumaca. Pegadas aromaticas, tal como a fumaca, sdo signos
indiciais, ou seja, sado representacdes que se realizam por contiguidade fisica
do referente. Como uma pegada, uma digital, o cheiro emanado pela
combinacdo do perfume na pele é idiossincratico: as sinteses aromaticas
nunca sao iguais. Cada individuo emanara um aroma proprio ao perfumar-se
e a fragrancia final serd fruto da maestria do perfumista com as
particularidades fisico-quimicas de cada pele, de cada sujeito, de seu humor
e até mesmo de sua alimentagdo. Pequenas nuances alteram o aroma ou sua
intensidade e nelas incluem-se, por exemplo, o nivel de oleosidade da pele, o
cultivo das flores da fragrancia, se o perfume sofreu ou ndo friccdo ao ser

aplicado e inlimeras outras sutis variaveis'®.

O perfume tem ent&o por esséncia a capacidade de sintetizar aromas na composicao de
sua fragrancia, o que provoca reacdes olfativas que podem variar conforme as caracteristicas
biolégicas de cada usuério®*.

Por fim, consideramos que a peca publicitaria analisada tem a intencdo de demonstrar
através da ideia de natureza que os produtos anunciados possuem uma composi¢do
diferenciada por possuirem caracteristicas mais “naturais”.

Dessa forma compreendemos que as propriedades referidas eram atributos desejaveis
para 0s cosméticos aos olhos dos consumidores, que segundo o anuncio, tendencialmente
escolheriam um produto menos industrializado e com mais garantia de procedéncia sobre os

itens de sua composigéo.

182 (i 4
Ibid, pag. 1.

183 Acerca das particularidades da publicidade de perfumes, mencionamos as consideracdes feitas na anélise do
perfume Myrurgia.
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2.2.6.3. A Fiat

E uma montadora de carros de origem italiana, criada em 11 de julho de 1899, na
cidade de Turim, sendo que na década de 1920 a Fiat ja detinha 80% do mercado de
automoveis italianos'®,

No fim da década de 1960, a empresa ja exportava para mais de 150 paises, chegando
ao Brasil em 1971, construiu sua primeira montadora na cidade de Betim, Minas Gerais, em
1979.

Atualmente pretende construir sua segunda fabrica na cidade de Goiana, em
Pernambuco, e tem subsidiarias em 61 paises, produzindo em média 2 milhdes de automoveis

por ano, sendo que esta em processo de fusdo com a marca Chrysler*®.

Figura 38 Logotipos da marca ao longo do tempo. Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/fiat-
movidos-pela-paixo.html.

2.2.6.3.1. O carro ecoldgico

De um baldo de Erlenmeyer, escorre um liquido verde e dentro dele se encontra a
reproducdo de um habitat, um ambiente com as condi¢des adequadas para a manutencdo de
organismos vivos, com a presenca da fauna, da flora e de um riacho em meio a uma vegetagédo

nativa, essa é a imagem da peca publicitaria que iremos analisar.

184 Informacgdes retiradas dos sites: http://www.fiat.com.br/institucional.html e

http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/fiat-movidos-pela-paixo.html, acessados em 12/02/2015, as
15:07.

185 Noticia no site: http://revistaautoesporte.globo.com/Noticias/noticia/2014/08/fiat-aprova-fusao-para-criar-fiat-
chrysler-automobiles.html, acessado em 12/02/2015, as 15:03.
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= Ecologia.

Prémio Fiat Automoveis para Universitarios-1982.

I°colocado:um Fiat 47CL zerokm - 2°: Cr$300.000,00 - 3% Cr$200.000,00.
Informe-se na secretaria de sua faculdade, diretorio académico ou concessionarias Fiat.

Polui¢do urbana, envenenamento acelerado das aguas, Uma proposta que a Fiat Automoveis, a0 comemorar
dos mares, da terra. A Natureza paga um precomuito alto 0 6° aniversério de sua fabrica, oferece para o debate e
pelas agressdes que 0 homem - em nome do progresso - reflexdo da jovem inteligéncia brasileira. Assim como fez
leva a sua pele e suas entranhas. Um amanha sem cor e as nos ultimos 5 anos, discutindo a interioriza¢do do
perspectivas cada vez mais estreitas para a sobrevivéncia desenvolvimento, o alcool como alternativa energética,
desse proprio Homem. Eis af um tema que pede sua os problemas da educagdo e a violéncia urbana.
posi¢do, pesquisa e talento. Numa s6 palavra: Ecologia. A idéia é ser util.

Automoveis s.a.
Aidéaésertil

Figura 39: pe¢a n.° 20. Fonte: Revista Veja, ed. 725, 28/07/82, pag. 12. Texto da peca: Ecologia. Prémio Fiat
Automoveis para Universitarios -1982. 1° colocado: um Fiat 147 CL zero km: - 2% Cr$ 300.000,00 — 3°: Cr$
200.000,00. Informe-se na secretaria de sua faculdade, diretério académico ou concessiondrias Fiat. Poluicdo
urbana, envenenamento acelerado das aguas, dos mares, da terra. A Natureza paga um preco muito alto pelas
agressdes que o homem — em nome do progresso — leva a sua pele e suas entranhas. Um amanha sem cor e as
perspectivas cada vez mais estreitas para a sobrevivéncia desse proprio Homem. Eis ai um tema que pede sua
posic¢do, pesquisa e talento. Numa s6 palavra: Ecologia. Uma proposta que a Fiat Automdveis, ao comemorar o
6° aniversario de sua fabrica, oferece para o debate e reflexdo da jovem inteligéncia brasileira. Assim como fez
nos Ultimos 5 anos, discutindo a interiorizacdo do desenvolvimento, o alcool como alternativa energética, 0s
problemas da educacéo e a violéncia urbana. A ideia é ser Gtil. Fiat. Automdveis S.A. A ideia é ser Util.



158

J& na associagdo existente entre a utilizagdo de um instrumento cientifico de
laboratorio, e a representacdo de elementos que remetem a termos pertencentes a nocéo de
ecologia, percebemos a énfase da pega na questdo da referéncia ao dmbito universitario. No
titulo do antncio podemos perceber um reforco a essa ideia: “Ecologia. Prémio Fiat
Automdveis para Universitarios — 1982”.

Consideramos que a ideia de ecologia estd diretamente relacionada a universidade,
pelo proprio histdrico do conceito, sendo que se este era inicialmente restrito ao ambiente
universitario, posteriormente foi difundido e incorporado por praticamente toda a sociedade.

A emergéncia de um “ambientalismo complexo e multissetorial” a partir da
década de 1970, dotado de alto perfil na cena publica global, representou um
dos fendmenos sociolégicos mais significativos da historia contemporanea.
Ele pode ser considerado como um movimento histérico, mais do que um
movimento social, que repercutiu nos diferentes campos do saber. A ideia de
“ecologia” rompeu os muros da academia para inspirar o estabelecimento de
comportamentos sociais, acdes coletivas e politicas publicas em diferentes
niveis de articulacdo, do local ao global. Mais ainda, ela penetrou
significativamente nas estruturas educacionais, nos meios de comunicagdo
de massa, no imaginario coletivo e nos diversos aspectos da arte e da cultura.
O avanco da chamada globalizacdo, com o crescimento qualitativo e
quantitativo da produgcdo cientifico-tecnoldgica e da velocidade dos meios de
comunicacdo, catalisou uma explosdo de temas da vida e do ambiente na
agenda politica. A discussdo ambiental se tornou ao mesmo tempo criadora e
criatura do processo de globalizacdo. A propria imagem da globalidade
planetaria, em grande parte, € uma construcdo simbolica desse campo

cultural complexo™®.

Primeiramente, destacamos a década de 1970 como um marco histérico em termos do
desenvolvimento de um movimento com perspectiva ambiental, sendo que este periodo
precede de imediato nosso recorte temporal.

Outro aspecto a ser ressaltado é a especificidade do conceito de ecologia, que surge
inicialmente no ambiente universitario e em seguida tem uma difusdo para varios setores da
sociedade, a0 mesmo tempo em que as questdes relacionadas ao meio ambiente e a natureza
véo sendo difundidas.

Um exemplo desta utilizagdo do conceito de ecologia, podemos encontrar na
composicao textual da pecga publicitéria: “Um amanha sem cor e as perspectivas cada vez
mais estreitas para a sobrevivéncia desse proprio Homem. Eis ai um tema que pede sua
posicdo, pesquisa e talento. Numa sé palavra: Ecologia.”.

Nesse sentido cabe conceituarmos o significado de ecologia:

A ecologia contemporanea oferece varios angulos para entender o0s
organismos em seus ambientes, e todos esses angulos tém seus limites e suas

188 pADUA, José Augusto. As bases tedricas da Historia Ambiental. Estudos Avancados, 24 (68), 2010, pag. 82.
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aplicacdes na histéria. Pode-se, por exemplo, examinar 0 organismo
individual e a sua reacdo as condi¢des externas. Em outras palavras, pode-se
estudar a adaptagdo em termos de uma fisiologia individual. Pode-se também
acompanhar as flutuaces do tamanho de uma populacdo vegetal ou animal

numa area, as suas taxas de reprodugéo, 0 Seu sucesso ou fracasso em termos

evolutivos, suas ramificacdes econdmicas™®’.

Dessa forma podemos perceber que a ideia de ecologia engloba variados aspectos que
véo desde o estudo de um organismo em sua condicdo individual até sua insercdo no meio
ambiente e na sociedade.

Sendo assim, outro ponto a ser relevado é a condicdo de que o conceito de ecologia é
criado em determinado momento historico, por isso sua utilizagdo deve ser cuidadosa ao

utilizar como categoria analitica para periodos antecessores a sua existéncia.

E essencial, no entanto, evitar o anacronismo e a pretensdo de que 0s
individuos do passado possam ser cobrados em razdo de categorias tdo
modernas quanto sdo ecologia, sustentabilidade, impactos da acdo humana
etc. E preciso entender cada época no seu contexto geografico, social,
tecnoldgico e cultural. E evidente, como ja foi dito, que a questdo ambiental
sO vai aparecer em um momento bastante recente da trajetéria humana. Mas
pode-se dizer que as relagbes ambientais ja estavam presentes, sendo
percebidas, ou ndo, segundo os padrdes culturais de cada periodo. Néo se
trata, portanto, de projetar categorias ambientais e ecoldgicas do presente no
passado, mas sim de utilizar essas categorias, com o devido cuidado, para
pensar a existéncia de sociedades pretéritas*®.

O que enfatizamos com essa citacdo é o fato de que se todas as sociedades humanas
estabeleceram uma relagdo com o meio no qual estavam inseridas, cada uma teve suas
caracteristicas principais que ndo devem ser generalizadas.

Na sequencia da analise textual da peca, encontramos uma descricdo das
caracteristicas do problema ambiental e a referéncia a ideia de natureza: ““Polui¢éo urbana,
envenenamento acelerado das &guas, dos mares, da terra. A Natureza paga um preco muito
alto pelas agressdes que o homem — em nome do progresso — leva & sua pele e suas
entranhas”.

E interessante observarmos que na construcdo da peca a mengdo a0 homem que é
responsavel pela degradacdo ambiental pela sua busca incessante pelo progresso é feita de

uma forma na qual a industria da Fiat parece ndo se encaixar nessa definicéo.

187 \WWORSTER, Donald. Para fazer Histéria Ambiental. Estudos Histéricos, Rio de Janeiro, vol. 4, n. 8, 1991,
pag. 204.
188 PADUA, José Augusto. As bases tedricas da Histéria Ambiental, pag. 96.
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Esse “homem” mencionado se torna entdo um ente genérico, que ndo remete a nada

especificamente a0 mesmo tempo em que engloba uma ideia geral que pode ser referenciada

para qualquer um.

Uma via tedrica fascinante, na busca por leituras menos dualistas, se abre
guando a ecologia da auto-organizacdo afirma que a tese culturalista de que
0s seres humanos constroem o mundo a partir da sua percep¢do e da sua
cultura deve ser ampliada em dois sentidos. Em primeiro lugar, os humanos

ndo constroem seu mundo apenas por meio do pensamento, mas também por
meio do corpo e do conjunto do organismo. O conjunto do organismo esta
presente na construcdo da subjetividade. Em segundo lugar, algo semelhante
pode ser dito de todos os seres vivos, pelo menos a partir de certo nivel de
complexidade. Todos esses seres constroem o seu mundo a partir da
experiéncia, envolvendo organismo e percepgdo, mesmo que 0 dominio da
linguagem e da cultura, com a amplitude e as caracteristicas sintéticas
observadas no ser humano, ndo esteja presente. Cada ser constréi o seu
mundo e o mundo coletivo se constrdi por meio de uma trama complexa de

interaces e interdependéncias™®.

Nesse sentido, destacamos que ao se pensar nas questdes relacionadas & natureza e a

sua conservacdo e preservacdo, surge a necessidade da compreensdo de que todos 0s

individuos estdo em constante relagdo com o meio em que habitam. Dessa forma, a Fiat

também se encaixa na definicdo de “homem” citada no anlincio, mesmo que ndo opte por

construir uma narrativa que a torne também responsavel por impactos ambientais.

Por fim, destacamos que o prémio oferecido pela Fiat é em parceria com as

universidades, perceptivel no seguinte trecho: “Informe-se na secretaria de sua faculdade,

diretério académico ou concessionarias Fiat™.

Consideramos que a universidade ocupa entdo um papel de destaque na divulgacdo do

prémio e que essa associacdo estd relacionada com o desenvolvimento das pesquisas

académicas acerca das questdes ambientais e a sua consequente difuséo.

A grande novidade das Gltimas décadas esteve na difusdo desse tipo de
debate para uma parcela muito mais ampla da esfera plblica. Os saberes
académicos foram desafiados e estimulados por tal movimento. Nao é por
acaso que nas Ultimas décadas organizaram-se iniciativas de ensino e
pesquisa em economia ecoldgica, direito ambiental, engenharia ambiental,
sociologia ambiental etc. Estabeleceu-se um movimento de méo dupla, em
que as producdes cientificas influenciaram e foram influenciadas pelas agdes
publicas.

Dessa forma, podemos perceber que a empresa busca construir a imagem de que

possui uma consciéncia ambiental, através do investimento em pesquisas que possam

solucionar os problemas do meio ambiente. A Fiat pretende entdo transmitir uma imagem de

189 |bid, pag. 93.
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empresa socialmente responsavel, como fica ainda mais nitido no trecho final do anuncio:
““Assim como fez nos Gltimos 5 anos, discutindo a interiorizacdo do desenvolvimento, o &lcool
como alternativa energética, os problemas da educagéo e a violéncia urbana. A ideia é ser
atil”.

2.2.7. Trabalho
Aqui reunimos pecas publicitarias de empresas e indUstrias relacionadas a tematica do

trabalho, principalmente no que tange & funcéo do trabalhador, as suas condi¢des de trabalho

e & precarizacdo das relacoes de trabalho.

2.2.7.1. USIMINAS
E uma siderdrgica brasileira fundada em 1956 na cidade de Ipatinga em Minas Gerais,
em 1962 foi inaugurada. Em 1991 se tornou a primeira empresa estatal do pais a ser

privatizada, sendo a maior fabricante de laminados planos da América Latina e a lider no

Brasil em seu setor*®.

USIMINAS

Figura 40: Logotipo da marca, disponivel em: : http://usiminas.com/quem-somos/institucional

2.2.7.2. A “alegria” do trabalho

O Massacre de Ipatinga foi um confronto que aconteceu entre trabalhadores da
empresa USIMINAS e policiais no dia 7 de outubro de 1963 no qual os trabalhadores

protestavam frente & empresa desarmados e a represséo policial foi violenta.

1%0 Informacdes disponiveis em: http://usiminas.com/quem-somos/institucional/a-usiminas/, acesso em
18/02/2015 as 20:08.
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Os motivos dos policiais terem iniciado os disparos e o nimero de vitimas
no conflito ainda hoje sdo alvo de debates e disputas pelas memorias do
evento. Em 2007, o Governo Federal editou o exemplar Direito a verdade e a
memoria, contabilizando 78 pessoas feridas e oito mortas nesse conflito.
Como constam nos laudos das necropsias expedidos ainda em 1963, as oito
vitimas fatais desse conflito morreram em decorréncia de perfuragdes por
projéteis, sendo que, excluindo-se o industriario Gilson Miranda, todos
foram atingidos em partes traseiras de seus corpos. **

Podemos perceber que mesmo com o laudo da necropsia das vitimas expedido no
momento dos acontecimentos, ainda hoje existe uma disputa em torno da memoria desse
evento tanto sobre os fatos efetivamente ocorridos quanto as interpretagdes destes.

Consideramos como um aspecto significativo que a preocupagéo central da empresa, a
USIMINAS, nesse episddio foi a questdo relacionada a sua imagem e ndo as condi¢des de
trabalho e reivindicagdes exigidas pelos trabalhadores. Nesse sentido, destacamos que

Parece-nos evidente que, refazer sua imagem de “benfeitora da regido”,
abalada depois do “drama de Ipatinga”, era um dos interesses da diretoria da
empresa siderdrgica ipatinguense, mas, além disso, a construgdo ou apoio a
estruturas, de certa forma, ligadas a empresa favoreceriam que as premissas
e a vigilancia da siderargica fossem ampliadas para varios espagos da
sociedade'®.

A preocupacdo da empresa em torno da sua imagem permanece até hoje no sentido da
disputa da memdria como apontamos, sendo que nos momentos posteriores ao acontecimento
para além das a¢cBes em torno da sua imagem a empresa também atuou em nivel social se
inserindo em varios espacos.

Essas tentativas em torno da construcdo e manutencdo da imagem da USIMINAS,
podem ser compreendidas como um dos principais interesses na histéria da empresa como um
todo, considerando que

Como os pilares desse sentimento de participacdo junto a empresa foram
lancados ainda no inicio dos anos 1960, podemos identificar que, para a
historiografia que analisa 0 Vale do Aco, a segunda metade da década de
1960 inaugura um periodo em que orientacdes da diretoria da Usiminas
voltaram-se para a “valorizacdo social dos operarios”, principalmente
daqueles que faziam parte dos quadros efetivos da empresa.*®

Dessa forma podemos apontar que ja desde a década de 1960 a empresa estava
empenhada em estabelecer uma imagem na qual a valorizagdo dos operérios e a integracdo

desses & identidade da empresa séo as caracteristicas centrais.

91 PAGNOSSA, Tadeu Pamplona, 1985 — Operarios, padres e soldados no Vale do Ago: um estudo das
disputas de memoria sobre conflitos de outubro de 1963. Dissertacdo, Rio de Janeiro: Universidade Federal
Rural do Rio de Janeiro, 2013, pag. 42.

192 |bid., pag. 60.

% Ipid., pag. 55.
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Entretanto o episddio de Ipatinga serviu como um estopim para as disparidades
existentes entre a imagem que a empresa pretendia criar a seu favor e a relagdo estabelecida

efetivamente com os trabalhadores.

Em Ipatinga, na manh& do dia 6 de outubro, ocorreu, em um dos restaurantes
operarios, uma assembleia de trabalhadores coordenada pelo Sindicato dos
Trabalhadores Metallrgicos de Coronel Fabriciano. As principais pautas
tratavam da exigéncia, junto aos diretores da empresa, de melhorias das
condicbes de trabalho na Usiminas: utilizacdo de equipamentos de
seguranca; exigéncia de transporte da empresa até os da usina, aumento do
nimero de cantinas dentro da empresa, melhoria da qualidade das refeicdes
servidas nos restaurantes da Usiminas e uma nova proposta de reajuste

salarial, que se aproximasse do valor recebido pelos trabalhadores de outras

empresas estatais'®.

Dessa forma através da constatacdo das pautas exigidas pelos trabalhadores podemos
averiguar que eram relativas ao minimo de melhorias necessarias para que as condi¢des de
trabalho fossem menos degradantes do que até entéo.

A contradigdo entre a imagem da empresa e as reais condi¢cdes de trabalho fica
evidente sendo que ainda deve-se juntar a essa questdo a acdo de extrema truculéncia da
policia em repressdo a greve dos trabalhadores. Entendemos entdo que nesse caso especifico
existe uma “contradicdo ideoldgica performativa”, entre a tentativa de construgdo da imagem
da USIMINAS e a acdo da empresa na realidade.

Sendo que:

O comportamento patoldgico, no qual nossas palavras desmentem nossas
acOes, €, assim, mais ou menos equivalente as “contradicdes performativas”
da ideologia. Assim como o neurotico pode negar veementemente um desejo
que, ndo obstante, manifesta-se de forma simbdlica no corpo, uma classe

dominante pode proclamar sua crenca na liberdade apesar de obstrui-la na

pratica'®®.

Podemos entéo caracterizar a agdo da empresa nesses termos, por encontrarmos uma
disparidade entre o caso do Massacre de Ipatinga, a atuagéo efetiva da empresa, e as tentativas
posteriores da construgdo de uma imagem que pudesse desassociar a USIMINAS desse
episodio.

A peca publicitaria analisada ¢ da USIMINAS, de 1979, e nos apresenta aspectos
condizentes com essa imagem que a empresa tentou construir para si, inicialmente
evidenciamos a composi¢do da imagem, que apresenta a foto de um trabalhador com o

capacete da USIMINAS e uma expresséo de alegria.

19 Ibid., pag. 38.
1% EAGLETON, Terry, op. cit. (Ideologia), pag. 121.
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. Nossos homens bateram um grande recorde
~ De esforco,dinamismo e entusiasmo.

Mais uma vez os operdrios colocaram a Empresa em USIMINAS demonstrou que
da USIMINAS mostraram a ritmo de 3,6 milhdes de os cronogramas industriais
determinacdo com que lutam  toneladas anuais, objetivo perdem sua rigidez diante do
pela Empresa em que fundamental da sua esfor¢o, do dinamismo e do
trabalham: produziram Il Expansé&o. entusiasmo do Homem em
295.487 toneladas de ago Uma meta que so estava seu trabalho.
liguido no més de agosto. prevista para margo de 1980. O mesmo trabalho que fez

Além de bater um recorde, Assim, 0 pessoal da da USIMINAS a maior

T altamente significativo, eles siderurgica da América Latina.
USIMINAS

Figura 41: peca n.° 21 — Publicidade da USIMINAS. Fonte: Revista Veja, Ed. 575, 12/09/1979, pag. 131. Texto
da peca: Nossos homens bateram um grande recorde. De esforgo, dinamismo e entusiasmo. Mais uma vez 0s
operarios da USIMINAS mostraram a determinacdo com que lutam pela Empresa em que trabalham: produziram
295,487 toneladas de ago liquido no més de agosto. Além de bater um recorde, altamente significativo, eles
colocaram a Empresa em ritmo de 3,5 milhdes de toneladas anuais, objetivo fundamental da sua 111 Expanséo.
Uma meta que sO estava prevista para margo de 1980. Assim, o pessoal da USIMINAS demonstrou que os
cronogramas industriais perdem sua rigidez diante do esfor¢o, do dinamismo e do entusiasmo do Homem em seu
trabalho. O mesmo trabalho que fez da USIMINAS a maior siderdrgica da América Latina.
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Intencionamos entdo demonstrar que a publicidade visa construir através do discurso
dois aspectos centrais: a ideia de que o trabalhador é parte integrante da empresa por isso
agente autbnomo que busca “bater as metas” somente por seu proprio comprometimento com
a empresa; e a ideia de alegria.

Em relacdo ao primeiro aspecto evidenciamos que a relacdo estabelecida pelo
trabalhador com a empresa é através da venda da sua forca de trabalho, sendo assalariado pela
quantidade de horas que vende e ndo pela quantidade de lucro que produz a empresa, dessa
forma o alcance das metas faz parte do cumprimento de suas obrigagOes por fazer parte da
rotina de trabalho. O outro recurso utilizado pela peca publicitaria que damos destaque é a
ideia de alegria associada ao ambiente de trabalho, sendo que podemos encontrar essa ideia na
expressdo facial do trabalhador e também na opgdo pela palavra “entusiasmo”.

Por fim a precariedade das condicdes de trabalho e as pressdes internas pelo alcance
dos prazos estipulados pela diretoria da empresa parecem ndo fazer parte da realidade
aparente do trabalhador. Entretanto destacamos que a existéncia da precarizagdo faz parte de
um processo muito mais amplo,

As marcas mais visiveis de um quadro geral de precarizacdo das relacbes de
trabalho sdo: o emprego de um nimero cada vez maior de mulheres, com
salarios inferiores aos pagos aos homens nas mesmas posi¢des no mercado
de trabalho; as formas de contratacdo temporéaria ou por tempo parcial (...);

0s processos de “terceirizacdo”; o crescimento do trabalho “informal”; e,

principalmente, a elevagdo generalizada das taxas de desemprego aberto™®.

Consideramos que esses aspectos acima descritos nos fornecem alguns indicios sobre
a realidade material das condigdes de trabalho em geral, sendo que atuam no sentido de

reforcar a instabilidade do emprego como justificativa para a aceitagcdo das mesmas.

2.2.7.2. Henkel

A indastria Henkel foi criada em 1876, na cidade de Disseldorf, na Alemanha,
atuando em trés éreas distintas: produtos para a limpeza doméstica; cosméticos; e tecnologias
em adesivos. A Henkel chegou ao Brasil no ano de 1955 e atualmente tém mais de 47.000

funcionarios no mundo todo*®’.

1% BADARO, Marcelo Mattos. Classes sociais e luta de classes: atualidades dos conceitos. Disponivel em:
http://biblioteca.clacso.edu.ar/Cuba/ifmctma/20140407112423/Classes_sociais_e_luta_de_classes.pdf

197 Informacdes retiradas do site: http://www.henkel.com.br/sobre-a-henkel.htm, acessado em 17/02/2015, as
13:55.
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Figura 42: Logotipo da marca, disponivel em: http://www.henkel.com.br/sobre-a-henkel.htm.

2.2.7.2.1 A orquestra quimica

Na peca a ser analisada encontramos a fotografia de uma sala ampla e bem iluminada,
na qual hd uma mesa de madeira com plantas e abajur, e um gato de estimacdo olhando pela
janela para um jardim. H& também ainda na imagem uma simpética jovem, exibindo seu
violino em frente as partituras que utiliza para exercitar seu talento. Na legenda da foto
encontramos: “Edwina, estudante de Musica, falando sobre seu pai Rob Jenkins, Gerente de
Vendas na Henkel Chemicals Ltd., Londres”.

A outra metade do anincio é composta por um texto que ja sabemos entdo, € de
autoria da menina que aparece na fotografia e o assunto sobre o qual ele deve escrever, € seu
pai. A frase que inicia seu texto é a mesma do titulo da peca: ““Para Papai a Henkel € a
solista da orquestra™.

Durante a realizacdo de um concerto, por uma orquestra definisse como solista quando
s6 um cantor ou instrumento é responsavel pela execucdo de uma musica erudita. Nesse
sentido podemos considerar que o titulo do anuncio pretende fazer uma referéncia ao afirmar
que para o pai de Edwina que a Henkel é a Gnica indUstria a se destacar no seu setor.

Através dessa associacdo, ja podemos destacar um aspecto da peca analisada, que é a
tentativa de veicular uma imagem da indlstria diferente da tradicional, sendo que no
cabecalho da foto encontramos: “Outro angulo de uma empresa quimica. Sequéncia 16”.
Essa outra perspectiva que se pretende apresentar da empresa, € uma imagem mais
“humanizada”, sendo que o primeiro elemento que nos possibilita essa interpretacdo é a
relagdo entre pai e filha, presente em toda a construgdo da pega.

Nossos sonhos e fantasias sdo refletidos nas midias diariamente, porque a
publicidade ndo vende apenas produtos, ela cria um vinculo emocional entre
a marca e 0 consumidor, ao humaniza-lo e dar ao produto uma identidade,
uma personalidade e uma sensibilidade proprias. A publicidade tem o poder
de mitologizar as marcas vestindo-as com o0s sonhos e as fantasias do

consumidor®,

1% CARDOZO, Missila Loures. A construcdo emocional das marcas: 0 uso de arquétipos e estere6tipos. Sdo
Paulo: Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul, Revista Imes, Comunicacao, jul/dez. 2004, pag. 72.
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Outro dngulo de uma empresa quimica. Sequéncia 16
5 T

e

-

-

enkel Chemicals Ltd., Londres.

i
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Edwin; csrutia.n r Mudsica, falando sobre seu pai Rob Jenkins, Gerente de Vendas

«Para Papai a Henkel é a solista
da orquestra.»

«Estudo em uma Faculdade de
Miisica em Londres e sei, a Pa.rrir
de conversas com meus amigos, o
quanto meu pai estd entusias-
mado com a sua profissio.

Sua atividade como Gerente de
Wendas é também seu hobby. Sua
satisfagio com a profissio aumen-
tou ainda mais quando a Henkel
Chemicals absorveu a sua firma
em 1972,

A linha de produgio — principal-
mente colas para uso escolar e
domiciliar - ampliou e fortale-

Como se pode ver, eu sou bemn
informada. Papai sempre joga
golfe nos fins de semana. Eu o
acompanho e empurro seu car-
rinho de tacos. Nessas ocasides
conversamos frequentemente
sobre seu trabalho na Henkel.
Qugo-o falar durante horas sobre
seu tema predileto — a Henkel e
suas colas.

O contririo, porém, também se
dd. Papai também me ouve
durante horas — quando eu fago
miisica. Nesses momentos nao € a

Henkel Chemicals Lrd , Londres, é
uma das mais de 100 empresas do
Grupo Henkel, em mais de 40 paises.
Volume de vendas mundial em 1981:
8,8 bilhdes de marcos alemies. Fun-
ciondrios: 34000, Matriz em Dissel-
dorf, Repiblica Federal da Alemanha.
Sua linha de produtes inclui: produ-
tos para lavanderia, limpeza caseira,
cosméticos, adesivos, detergentes
industriais, Sleos quimicos, produtos
auxiliares para inddstrias téxteis € de
couro. Mais de 8000 produtos para

| todas as situagdes da vida.

Henkel e suas colas que ‘

sao os solistas da @

orquestra, € sim eu.>
i A Quimica trabalhando para vocé.
Meu pai Rob =

ceu-se. Papai explica que isto se
deve ao fato de a Henkel, sendo o
maior fabricante de produtos ade-
sivos da Europa, ter trazido ampla
experiéncia.

Figura 43: peca n.° 22. Fonte: Revista Veja, Ed. 735, 06/10/1982, pag. 112. Texto da peca: Outro angulo de uma
empresa quimica. Sequéncia 16. Legenda da foto: Edwina, estudante de Musica, falando sobre seu pai Rob
Jenkins, Gerente de Vendas na Henkel Chemicals Ltd., Londres. Para Papai a Henkel é a solista da orquestra.
Estudo em uma Faculdade de Musica em Londres e sei, a partir de conversas com meus amigos, 0 quanto meu
pai estd entusiasmado com a sua profissdo. Sua atividade como Gerente de Vendas é também seu hobby. Sua
satisfacdo com a profissdo aumentou ainda mais quando a Henkel Chemicals absorveu a sua firma em 1972. A
linha de producédo — principalmente colas para uso escolar e domiciliar — ampliou e fortaleceu-se. Papai explica
gue isto se deve ao fato de a Henkel, sendo o maior fabricante de produtos adesivos da Europa, ter trazido ampla
experiéncia. Como se pode ver, eu sou bem informada. Papai sempre joga golfe nos fins de semana. Eu o
acompanho e empurro seu carrinho de tacos. Nessas ocasifes conversamos frequentemente sobre seu trabalho na
Henkel. Ougo-o falar durante horas sobre seu tema predileto — a Henkel e suas colas. O contrario, porém,
também se da. Papai também me ouve durante horas — quando eu fagco musica. Nesses momentos ndo é a Henkel
e suas colas que sdo os solistas de orquestra, e sim eu. Meu pai Rob. Henkel Chemicals Ltd., Londres, é uma das
mais de 100 empresas do Grupo Henkel, em mais de 40 paises. Volume de vendas mundial em 1981: 8,8 bilhdes
de marcos alemées. Funcionarios: 34.000. Matriz em Dusseldorf, Republica Federal da Alemanha. Sua linha de
produtos inclui: produtos para lavanderia, limpeza caseira, cosméticos, adesivos, detergentes industriais, éleos
quimicos, produtos auxiliares para indUstrias téxteis e de couro. Mais de 8.000 produtos para todas as situagdes
da vida. Henkel. A quimica trabalhando para vocé.
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Nesse sentido consideramos que a empresa busca mostrar detalhes da vida privada de
um gerente para dar essa conotacdo mais “humanitéria” para a marca, como podemos
perceber nos seguintes trechos: “Papai sempre joga golfe nos fins de semana. Eu o
acompanho e empurro seu carrinho de tacos. Nessas ocasides conversamos frequentemente
sobre seu trabalho na Henkel (...) Papai também me ouve durante horas — quando eu fago
musica. Nesses momentos ndo é a Henkel e suas colas que s&o os solistas de orquestra, e sim
eu.”

Desses trechos evidenciamos dois aspectos: 0 de que mesmo nos momentos
particulares a empresa ainda faz parte do cotidiano (como na conversa sobre a Henkel); e o de
que o trabalhador escolhido é de alta patente.

Além da mencéo ao golfe e a orquestra, dois elementos que podemos considerar como
associados a uma parcela restrita da sociedade, por serem espagos nos quais necessariamente
tem que se possuir uma quantidade de capital especifica para entrar, podemos perceber
através dos seguintes trechos a posicdo elevada do trabalhador selecionado: “Rob Jenkins,
Gerente de Vendas na Henkel Chemicals Ltd., Londres. Sua atividade como Gerente de
Vendas é também seu hobby. (...) Sua satisfacdo com a profissdo aumentou ainda mais
quando a Henkel Chemicals absorveu a sua firma em 1972. A linha de produgdo -
principalmente colas para uso escolar e domiciliar — ampliou e fortaleceu-se. Papai explica
que isto se deve ao fato de a Henkel, sendo o maior fabricante de produtos adesivos da
Europa, ter trazido ampla experiéncia™.

Dessa forma, percebemos que o referido trabalhador ocupa o cargo de gerente de
vendas em uma filial de Londres, sendo que ele proprio era proprietario de uma empresa do
mesmo ramo que foi incorporada pela Henkel.

Nesse sentido, aferimos que a empresa que era de propriedade de Rob Jenkins, deveria
ser de pequeno ou médio porte, sem condicOes de fazer concorréncia & Henkel, e por isso foi
incorporada e ndo fusionada.

Por fim, o texto encerra com uma descricdo da empresa em termos de producéo e
situacdo econdmica: “Henkel Chemicals Ltd., Londres, é uma das mais de 100 empresas do
Grupo Henkel, em mais de 40 paises. Volume de vendas mundial em 1981: 8,8 bilhdes de
marcos alemdes. Funcionarios: 34.000. Matriz em Dusseldorf, Republica Federal da
Alemanha. Sua linha de produtos inclui: produtos para lavanderia, limpeza caseira,
cosméticos, adesivos, detergentes industriais, 6leos quimicos, produtos auxiliares para

indUstrias téxteis e de couro. Mais de 8.000 produtos para todas as situagdes da vida™.
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7

Consideramos entdo que esta peca publicitaria é pertencente a um conjunto de
anuncios que tém a intencdo de transmitir ao consumidor uma imagem mais humanizada da
Henkel, dando nome e rosto aos seus funcionarios. Ainda nessa perspectiva, ela explora a
relacdo familiar e utiliza a narrativa sobre o convivio entre pai e filha para apresentar algumas
caracteristicas da empresa.

Aspectos como sua forma de atuagdo no mercado sdo colocados ao decorrer do texto
como simples informagdes do relato de uma conversa familiar em um momento de lazer ao ar

livre.

2.2.7.3. DHL

E uma empresa destinada ao transporte de cargas e a solucéo de problemas logisticos,
criada em 1969, na cidade de Bona, na Alemanha. Chegou ao Brasil, em 1978 e atualmente
estd presente em mais de 220 paises, 0 que da a ela o status de empresa mais internacional do

mundo, possui mais de 315.000 funcionarios™®.

P"I

Figura 44: Logotipo da marca, disponivel em: http://www.dhl.com.br/pt/sobre_nos/retrato_da_empresa.html.

2.2.7.3.1 A encomenda fitness

Séries de repeticdo, descricdo detalhada dos movimentos corporais que devem ser
executados, com um fundo musical animado, roupas justas e polainas coloridas. Essas séo
algumas das caracteristicas que fazem parte das rotinas de academia de ginasticas que tiveram
seu boom no pais nas décadas de 70 e 80.

O surgimento e crescimento das academias de ginastica no Brasil
acompanharam o movimento mundial, surgido nos anos 70 e 80, em torno da
pratica regular de exercicios fisicos para a melhoria e manutengdo de uma
vida saudavel e como decorréncia desses fatos, a demanda por esse tipo de

199 Informacdes disponiveis em: http://www.dhl.com.br/pt/sobre_nos/retrato_da_empresa.html, acessado
17/02/2015, as 14:20.
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servigo cresceu extraordinariamente e as academias comegaram a proliferar

por todos os cantos do pais®®.

As academias de ginastica sdo representativas do desenvolvimento de um estilo de
vida que pode ser denominado como saudavel e busca através da préatica de exercicios e de
uma alimentacéo equilibrada alcangar e manter um bom funcionamento do corpo humano.

E € a descricdo de um movimento fisico que encontramos na peca analisada, a
explicacdo de como realizar o exercicio de ligar para a empresa, a DHL e solicitar o envio de
uma encomenda, sendo que 0s passos ensinados sdo: “Para agilizar o envio de documentos,
faca o seguinte exercicio: sentada, levante o gancho do telefone e, com a outra méo, gire o
disco do aparelho. Repita 0 movimento 6 ou 7 vezes, com 0s nimeros da DHL da sua cidade.
Este € um dos poucos exercicios em que vocé vé o resultado em horas”.

Podemos ainda perceber mencdes a ideia de exercicios fisicos nos seguintes trechos:

“A DHL pega ai mesmo o documento que for, menos carta ou cartdo postal, e passa o bastdo
pessoalmente para onde vocé mandar. Assim, quando soltarem uma bomba na sua méo, faca

o esforco de ligar para a DHL e volte & posicdo de descanso®®'”

. Na imagem do anuncio
encontramos entdo & foto de um escritério, com dois arméarios, um reldgio na parede e uma
escrivaninha com objetos variados e uma correspondéncia com a marca da DHL. Na cadeira
em frente estd uma mulher jovem em uma posicdo que aparentar demonstrar como seria a
execugdo correta do movimento descrito no texto da pega. Logo abaixo, o titulo: “O maior
esforco que vocé faz quando envia documentos pela DHL”.

Pela analise da imagem e parte do trecho mencionado acima: ““quando soltarem uma
bomba na sua mao” podemos considerar que o publico-alvo dessa peca sdo pessoas que
trabalham em escritdrios e empresas e que precisam enviar e receber documentos,
representadas na figura da secretria. A DHL pretende entdo transmitir a imagem de
praticidade, associando que com sua utilizagdo muito esfor¢o pode ser poupado, como na é
perceptivel na tltima frase do antncio: “Melhor e mais facil que dizer courier®®?”.

Por fim, consideramos que ao optar por fazer referéncia ao conjunto de ideias
relacionadas ao estilo de vida saudavel, a DHL esta associando a sua marca, a imagem de

saude e bem estar dos funcionarios que utilizam seus servicos.

20 REZENDE, Vinicius Ramos; SOUZA, Viviane Alves de; MARTINS, Gislaine Alves. Ginastica de academia:
um percurso histérico. 11 Semindario de Pesquisas e TCC da FUG, 2011, pag. 3.

2L Grifos meus.

202 Courier é um servico postal de entregas rapidas de correspondéncias.
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0 maior esforco que voce faz quando envia documentos pela DHL.

Para agilizar o envio de documentos, faca o seguinte exercicio: sentada, levante o
gancho do telefone e, com a outra mao, gire o disco do aparelho. Repita o movimento 6 ou
7 vezes, com os nimeros da DHL da sua cidade. Este é um dos poucos exercicios em que
voceé vé o resultado em horas. A DHL pega ai mesmo o documento que for, menos carta ou
cartdo postal, e passa o bastdo pessoalmente para onde vocé mandar. Isto gragas a
mais de 900 escritérios, alguns em cidades de que vocé nunca ouviu falar. Assim, quando
soltarem uma bomba na sua mao, faga o esforco de ligar para a

DHL e volte & posigdo de descanso. ?7
e N

Melhor e mais facique dizer courrer
Sho Paulo - tels. (011)542-2744, 34-5986 e 852-2311; Santos - tel. (0132)33-4632; Campinas - tels, [0\952)35-701 3¢ 53.5154: Brasilia - tel. (061)225-9263:

m)
Rio de Janeiro - tels. (021)221-7376, 398-3147 e 398-3152; Belo Horizonte - tels. (031 )&60809 ©226-5109; Porto Ale{ra - tel. (0512)31-7545:;
Belém - tels. (091)224-4713 e 224-8679; Salvador - tel. (071)243-5536; Curitiba - tel. (041)222-4479; Manaus - tel. (092)232-4281; Vitéria - tel. (027)223-9020: Joinville.

Figura 45: peca n.° 23. Fonte: Revista Veja, ed.823, 13/06/1984, pag. 57. Texto da peca: O maior esforgo que
vocé faz quando envia documentos pela DHL. Para agilizar o envio de documentos, faca o seguinte exercicio:
sentada, levante o gancho do telefone e, com a outra mao, gire o disco do aparelho. Repita 0 movimento 6 ou 7
vezes, com 0s nimeros da DHL da sua cidade. Este é um dos poucos exercicios em que vocé vé o resultado em
horas. A DHL pega ai mesmo o documento que for, menos carta ou cartdo postal, e passa o bastdo pessoalmente
para onde vocé mandar. Isto gracas a mais de 900 escritérios, alguns em cidade de que vocé nunca ouviu falar.
Assim, quando soltarem uma bomba na sua mdo, faca o esforco de ligar para a DHL e volte a posicdo de
descanso. DHL. Melhor e mais facil que dizer courier.
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Neste capitulo foram analisados sete gréficos e vinte e um andncios, através da
problematizacdo das fontes e da busca de contextualizacdo das tematicas na intencéo de
estabelecer um vinculo entre as ideias veiculadas nas pegas publicitérias e a conjuntura social
em que foram produzidas e com a qual dialogavam sendo que consideramos que essa
abordagem possibilitou a compreensdo de como ocorre a acdo da publicidade na prética ao
mesmo tempo em que forneceu as condi¢bes necessarias para estabelecermos a andlise de

parte da composicédo ideoldgica do periodo analisado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Se imaginarmos uma ideia como uma semente, podemos perceber que desde o
momento em que ela se torna um broto até a sua plena maturacdo em forma de arvore, ela esta
em constante relacdo com o meio no qual existe.

Suas ramificacBes sdo as inumeras interpretacdes que podem se originar de seu tronco
e os frutos séo o surgimento de novas ideias que foram baseadas num primeiro momento na
ideia inicial.

Mas essa arvore-ideia ndo vai ficar restrita ao espaco no qual nasceu, as novas
sementes serdo espalhadas e irdo florescer em novos lugares e de forma diferente do
surgimento da ideia original.

Essa analogia tem a intencdo de reforcar o carater processual e dindmico do
surgimento e desenvolvimento das ideias, sendo que nesse sentido consideramos que
nenhuma ideia é criada de forma estanque, o conhecimento humano entdo pode ser
compreendido como uma imensa floresta na qual as incontaveis arvores existentes estdo se
relacionando entre si e com 0 meio ambiente, a todo o momento.

Dessa forma no processo de formagéo de uma ideia hd uma gama de informagdes e
conhecimento prévios que sdo indispensaveis para possibilitar ao ser humano as condicbes
necessarias para o desenvolvimento do pensamento.

Nesse sentido atraves dos estudos historicos podemos perceber que as ideias existentes
em uma sociedade de um periodo especifico estdo diretamente ligadas as ideias que existiam
no periodo predecessor e as que viram a existir no periodo sucessor.

Posto isso, consideramos que ao tomarmos conhecimento de uma parcela das ideias
existentes no periodo analisado nessa pesquisa, 1979 a 1985, conseguimos ter indicios que
possibilitam a compreensdo do nosso proprio tempo, o presente.

Uma sociedade com ideais de revolugdo na qual os movimentos sociais estavam em
constante ebulicdo e havia luta das mulheres pela conquista dos seus direitos, também existia
a consciéncia com a natureza e a importancia de sua preservagao.

Havia também uma politizacdo em torno de alguns temas como o protecionismo
econdmico e a inflagdo, os habitos diarios incluiam exercicios e formas de aliviar o estresse,

enquanto o estilo de vida buscado era de refinamento e distin¢&o social.



174

O corpo da mulher era destacado por suas curvas e comparado a objetos e ja 0 homem
buscava reforgar sua masculinidade, reafirmando que era homem mesmo, para completar o
trabalho era relacionado a alegria e visto como um hobby.

Em termos de composicdo ideoldgica é essa a descrigdo da imagem da sociedade
formada pelas pecas publicitarias analisadas que foram veiculadas durante o periodo
selecionado.

Quanto a essa imagem que chegamos através da analise das fontes temos trés
consideracOes gerais a fazer no que tange a pesquisa historiografica com a publicidade e seus
resultados:

1°- Temos que indispensavelmente observar que a sociedade do periodo analisado era
heterogénea, no sentido de que ela era composta por uma pluralidade de individuos e grupos
diferentes entre si, o que faz com que variados aspectos e ideias dessa sociedade ndo tenham
deixado registros para a posteridade, ndo sé nas fontes relacionadas a publicidade, mas em
geral. Essa condicdo especifica pode ser origindria da inexisténcia de fontes ou da
manutencdo inadequada delas, sendo que recorrentemente o historiador trabalha com apenas
um pequeno vislumbre da sociedade como um todo.

2° - Existe, porém uma caracteristica especifica da publicidade enquanto fonte
histdrica, a condi¢do de que por ndo ser um veiculo de expressdo de nenhum grupo em
especifico, as ideias sintetizadas em suas pecas visam a totalidade social. Mesmo os andncios
que sdo direcionados para um publico-alvo em particular ndo possuem nenhuma vinculagéo
de carater moral que condicione a escolha das ideias a serem utilizadas. Justamente por esse
poder de alcance e de sintetizagdo é que consideramos a publicidade como uma fonte que
contém em si varios elementos capazes de possibilitar o acesso a ideologia existente no
periodo analisado, no sentido de compreender quais eram as ideias que estavam em voga na
sociedade analisada. Dessa forma podemos considerar que ela busca constantemente veicular
uma representacdo do ideal, ou seja, transmitir a ideia em sua esséncia, independente de como
ela é efetivamente materializada na prética e das contradi¢cbes que podem decorrer desse
processo.

3° - As pecas analisadas fazem parte de uma selecdo que é parcial em algum sentido
(como vimos o montante de pecas publicitérias veiculadas no periodo € bem grande) e nesse
sentido consideramos que o historiador tem pertencentes a si caracteristicas inerentes da sua
subjetividade que ndo podem e nem devem ser descartadas no exercicio do oficio de pesquisa.

Por isso consideramos que a consciéncia dessa condigdo contribui na realiza¢éo da pesquisa e
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nos possibilitou alcancar o objetivo principal, o acesso & uma amostragem da ideologia do
periodo, sendo que isso ndo seria possivel se as pecas selecionadas se restringissem a mera
descrigdo dos atributos dos produtos anunciados.

As contribuicbes que a publicidade possibilita ao desenvolvimento da pesquisa
historiografica podem entdo ser sintetizadas da seguinte forma: a anlise dos anincios permite
0 conhecimento sobre a existéncia de algumas das ideias que no periodo selecionado, o que
fornece condicdes iniciais para sabermos como se configurava a ideologia na sociedade.

Nesse sentido, consideramos ainda que estas ideias ocupavam uma posicdo de
destaque dentro do contexto no qual foram produzidas, pelo fato de serem veiculadas pela
publicidade, o que demonstra que estavam em ascensdo no desenvolvimento social e que
representavam ideias com as quais a maioria dos individuos encontrava algum tipo de
identificacdo e/ou uma condic¢do que almejavam alcancar.

Acerca das consideragdes especificas sobre o conteldo analisado nos andncios,
destacamos primeiramente a presenca de referéncias a um ideério estadunidense, sendo que
nas seguintes pecas tivemos acesso: a cultura e ao comportamento (peca n.° 10 — Pop Art e
peca n°. 11 — Easy Rider) e a politica externa (peca n.° 15 — Poténcia) dos EUA, sendo que
ndo houve mencdes a outros paises feitas da mesma forma.

Outra consideracdo é sobre a mencéo as referéncias de esquerda, como nas seguintes
tematicas: revolucdo/sistema (pecas n.°1, n.° 2 e n.° 3); movimentos sociais (pecas n°. 9, n.° 10
e n.° 11); feminismo (peca n.° 12) e questdo ambiental (pega n.° 20).

Dessa forma se o periodo analisado nao era efetivamente revolucionario, temos ciéncia
de que haviam ideias relacionadas a um ideério de revolucdo em um nivel social.

Quanto ao teor progressista desses anincios consideramos que a publicidade cumpriu
a funcdo de canalizar as reivindicagdes sociais para dentro do proprio sistema fazendo com
que o capitalismo se apropriasse da propria ideia de revolugdo e ndo da ideia de manutencédo
da ordem, para atraves da contestacdo de si mesmo garantir sua continuacao.

O ambito de resolugdo dessas questdes centrais ao desenvolvimento social € entdo
alterado do nivel coletivo para o nivel individual, através da agdo do consumo, sendo que para
expressar 0 apoio a um movimento, por exemplo, a acdo pode se dar através da compra de
uma calca jeans e ndo necessariamente da inser¢cdo numa pratica militante real. Sendo assim,
consideramos que mais do que uma justificativa para o consumo, a publicidade busca atribuir

uma funcéo social a ele, apresentando-o como uma forma de agéo individual.
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Isso s6 é possivel por conta da dissociagdo priméria entre a forma de organizagio
material da forca de trabalho e o processo de producéo da mercadoria que fornece a base para
a dissociagéo entre a realidade efetiva e o plano das ideias. Cabe evidenciarmos que essa a
criagdo dessa cisdo ocorreu de forma processual, condigdo que nos permite compreende-la
como algo mutavel e dindmico.

Posto isso, consideramos que ndo podemos afirmar que publicidade age através da
manipulacdo para o convencimento mental do publico-alvo, sendo que optamos pelo
entendimento de que ela age atraves da cisdo mencionada acima, tendo no plano das ideias as
condic@es propicias para o seu desenvolvimento.

A acdo da publicidade é composta pela utilizacdo de alguns recursos para fazer com
que a mensagem que intenta transmitir seja devidamente assimilada pelos consumidores.

Consideramos que o principal recurso usado na construcdo das pegas é o emprego do
que podemos entender como um “duplo sentido”, uma significagdo subjetiva composta por
um sentido que pode n&o ser percebido numa primeira olhada.

Para se alcangar esse efeito de duplicidade, a publicidade utiliza uma técnica baseada
na associagdo entre ideias, fazendo com que todos os elementos presentes no andincio estejam
sintonizados, nesse caso é indispensavel a relacdo entre todas as referéncias existentes na pega
publicitéria.

Nesse sentido, consideramos que a publicidade fornece os elementos necessarios para
que o proéprio individuo possa ter um processo de compreensdao dos andncios, ao tornar
possivel a inteligibilidade da mensagem pretendida.

E provavel que a impressdo de que a publicidade contenha “algo a mais” seja em
decorréncia desse aspecto, pois se consideramos a quantidade exorbitante de anincios que 0s
consumidores sé&o submetidos cotidianamente, podemos considerar que ndo existe 0 tempo
necessario para apreender de forma consciente os sentidos secundéarios presentes nas pecas
publicitérias.

A finalidade dessa técnica € construir a imagem do produto/marca associada a ideia
que foi exposta, para atribuir as caracteristicas desejadas ao que estd sendo anunciado.

Dessa forma toda a composicéo de uma peca publicitaria desde a imagem selecionada
até o emprego das palavras € a consequéncia de um processo que foi pensado detalhadamente
e feito de forma extremamente intencional.

O que podemos com o fato das pecas publicitarias analisadas ndo utilizarem um

discurso direto baseado na descrigdo caracteristicas dos produtos anunciados, é que a técnica
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da associagdo estimula o desenvolvimento da criatividade e faz com que os anincios sejam
mais atrativos aos olhos dos consumidores.

Devido a essa condigdo que permite uma maior liberdade em termos das teméticas que
sdo escolhidas para a publicidade e que possibilita uma pluralidade de assuntos e
interpretacdes, consideramos que as pecas analisadas abrangeram varios aspectos
diversificados da sociedade.

Consideramos entdo que as ideias veiculadas estdo relacionadas com as experiéncias
préticas e cotidianas dos individuos, sendo que & busca por condi¢cBes que possibilitem
mensurar de forma mais aprofundada a relagéo entre o plano das ideias e a realidade material
é uma das possibilidades de continuidade dessa pesquisa que visualizamos atualmente.

Inclusive as condigcdes para que se possa mensurar a relacdo entre as ideias e a
realidade material parece ser um desafio para a analise da publicidade como um todo, pelo
menos a que intente realizar uma andlise de cunho social, pois conforme o célebre trecho de
Marx: “Os homens fazem a sua propria historia, mas ndo a fazem segundo a sua livre vontade,
em circunstancias escolhidas por eles prdprios, mas nas circunstancias imediatamente
encontradas, dadas e transmitidas pelo passado®®“.

Por fim consideramos que a pesquisa obteve um éxito consideravel, pois para além de
compreendermos a forma de agdo da publicidade, conseguimos ter acesso a alguns dos
elementos que faziam parte da ideologia existente no periodo selecionado.

O conhecimento da existéncia dessas ideias pode parecer um passo pequenissimo no
avango que ansiamos em dar, a superacao do sistema capitalista, porém optamos por entender
gque mesmo que esse avango seja modesto pode ser também um pontapé inicial, pois agora
que ja compreendemos de forma mais nitida o processo de formagéo da ideologia e de ac¢do da

publicidade, resta descobrir, na realidade material, até onde as ideias podem ir.

23 MARX, Karl. A revolugédo antes da revolucéo. Sao Paulo: Expressdo Popular, 2008, pag. 207.
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