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Publicidade, bens de consumo e afeto: consideracoes
finais

Por meio das interpretacdes dos informantes e de nossas observacdes
sobre elas, temos a oportunidade de trazer a luz algumas significagdes deste bem
de consumo tdo ‘“naturalizado” em nosso cotidiano, o automdvel, a partir das
motivacdes simbdlicas que ele assume em suas representacdes pela publicidade.
Constatamos que alguns elementos que salientam simbolicamente este objeto de
consumo na cultura moderna aparecem nos discursos dos entrevistados. Em suas
consideracdes, captamos alguns dos valores que fazem do carro e de seu apego
cultural as sociedades capitalistas uma méquina eximia. Valores que o tornam
simbdlica e objetivamente ttil. Como j4 assinalamos, sem que um automdvel — e
qualquer bem de consumo — receba significag@o, ndo hd qualificac@o para seu uso.
Entre outras formas de simbolizag¢do, a publicidade participa efetivamente da
qualificacdo desta maquina, motivando sentidos a ela. Isto nos é mostrado pelas
palavras dos informantes acerca dos andncios abordados, nos quais eles
reconhecem, junto ao bem anunciado, pessoas, hdbitos, profissdes, camadas
socioeconomicas, segmentacdes de gé€nero sexual, de idade, entre outros.
Reconhecem, em outras palavras, classifica¢des sociais por intermédio dos carros
representados dentro das pegas publicitarias estudadas. Nos diferentes ambientes
em que nelas sdo contextualizados os automoveis, é possivel observarmos
diferencas nas expectativas de cada um dos entrevistados em relagdo aos cinco
carros anunciados e aos seus possiveis consumidores. E certo que o conhecimento
que os informantes possuem destes bens em si, em sua circulagdo objetiva pelas
vias publicas, interfere em suas concepcdes no momento da recepgdo dos
andncios. No entanto, a elaboragdo estética das pecas publicitdrias, que vinculam
cada um dos veiculos a distintos elementos imagisticos e escritos, desperta
motivacdes que potencializam significagdes a eles. Afinal, se a publicidade ndo

tivesse um potencial ativo de motivar a simbolizacdo e conseqiientemente o
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consumo dos bens que divulga, dificilmente seria justificivel o investimento de
imensas quantias em campanhas de publicidade.

Quando nossos entrevistados sugerem (reconhecem) tipos sociais de
pessoas que estariam conduzindo os carros anunciados, temos a oportunidade de
presenciar dois aspectos relevantes. Primeiramente, que o consumo classifica
pessoas e grupos € que, portanto, os bens interferem nas maneiras como as
sociedades moderno-capitalistas percebem a si proprias. Em outros vocébulos,
que os produtos que circulam nas sociedades contemporaneas regidas pelo
capitalismo ndo somente penetram de forma objetiva nas estruturacdes culturais,
como também interferem simbolicamente em suas constituicdes estruturais. E
que, mais especificamente, os automdveis nao sdo apenas meios de comunicacgio
locomotiva que circulam pelos espacos intra e interurbanos, mas meios de
comunicacdo expressivos que ajudam a tecer os significados das culturas
industriais. Nas falas dos entrevistados estdo subjacentes varios elos significativos
entre o bem destacado e elementos da sociedade (pessoas, grupos, trabalho,
descanso, lazer, homem, mulher, jovem, velho, campo, cidade, esporte etc.). O
segundo aspecto relevante — e 0 mais importante para nossos presentes interesses
— € que as consideragdes dos informantes acerca dos automoéveis e de seus
possiveis consumidores surgem perante apreciacdes de andncios. Ou seja, é
através da motivacdo dada pelo apoio simbdlico que a publicidade d4 aos carros
aqui abordados que nossos entrevistados os reconhecem culturalmente e a seus
hipotéticos condutores. Mesmo que seus conhecimentos de vivéncia com os
modelos automobilisticos apresentados interfiram em suas significagdes acerca
dos mesmos, as formas em que sdo esteticamente representados dentro dos
anuncios orientam os sentidos atribuidos em seus discursos sobre os carros e seus

possiveis consumidores.

Os produtos e servigos adquirem identidade diante de nossos olhos em razdo do
transito que possuem em indmeras cenas que reproduzem a vida cotidiana. Os
bens de consumo sdo freqiientadores habituais das mais variadas cenas (...), nas
quais se envolvem com seres humanos em situagdes sociais e, assim, acabam
por adquirir significado e compartilhar dessa humanidade (Rocha, 2006:33).

O cendrio em que cada carro € inserido, a maneira como € contextualizado e as
sugestdes da chamada, todos indicam caminhos para identificagdo do bem
anunciado e para sua apreciacdo. As situacdes em que os veiculos sdo postos,

sugerindo, apesar de ndo aparecerem pessoas nos anincios, a presenga de alguém
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conduzindo o automével, apresentam ocasides vivenciadas ou reconheciveis por
quem I& as pecas publicitdrias; mostram “situagdes sociais” que possibilitam
vinculos culturais entre a miquina e o humano. Cada antincio ao seu estilo,
divulga o carro de maneira a diferencid-lo de outros; ou de forma a atribuir-lhes
peculiaridades que lhes potencializem identificacdes. Desta forma, uma
caminhonete manobrada numa praia com alguns esportes sendo praticados atras
diferencia-se de outra parada em uma estrada de pedra em meio a um campo
verde e com aspecto de tranqiiilidade. Afora as duas, uma terceira caminhonete
ainda se distingue quando representada em velocidade em meio a uma plantagdo
agricola. O sedan da Honda aparece num local que se contrasta com as paisagens
naturais das caminhonetes, marcando suas disparidades em relacdo a elas. E o
carater ludico do ultimo antncio acentua ainda mais o potencial distintivo das
representacdes dentro da publicidade. Cada imagem reproduz uma situagio que
aproxima a maquina do humano e de algumas de suas préticas habituais. Todas
motivando, em suas sutis sugestdes imagisticas, diferentes sentidos a estes bens.
Da mesma maneira, as escritas indicam atributos aos veiculos anunciados quando
sugestionam aspectos como “a frente do seu tempo”, “liberdade”, “forca e
elegincia”, “grandes conquistas”, “avido”, “primeira classe”, “ioga” etc. Toda esta
simbologia possibilita aos objetos produzidos serialmente elos com valores
cultuados pela sociedade, estreitando as relacdes entre a maquina e a cultura em
que estdo inseridas.

Na publicidade, os carros s@o codificados ou “culturalizados”,
aproximando-se dos individuos e grupos sociais e adquirindo, assim, sentidos de
uso. Em nossas investigacdes, é possivel percebermos alguns destes sentidos
subjacentes aos discursos dos informantes, quando eles decodificam as situacdes
propostas pelas pecas publicitirias. Em meio as dramatizagcdes em que os
andncios envolvem os carros, valores culturais se atrelam a eles, tornando-os nio
somente reconheciveis pelos receptores, mas perceptiveis de maneira sutilmente
orientada. Quando deparados com as pegas publicitarias, nossos informantes nio
percebem somente um objeto para locomog¢do, mas aventura, esporte, descanso,
labuta, status, poder, luxo, assim como alguns hédbitos de consumo atrelados aos
estilos dos carros em suas representacdes pela publicidade. Tudo isto conectado as
classificagdes que diferenciam e ordenam as sociedades modernas. “O produto

que chega ao seu mercado de destino constitui uma objetificacdo de uma categoria
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social, e assim ajuda a constituir esta udltima na sociedade (...)” (Sahlins,
2003:185). No caso dos automdveis, antes de chegarem ao mercado eles passam
por conteidos mididticos, dentre os quais os da comunicag@o publicitdria, que
conferem potenciais de significagdes a estas maquinas, categorizando-as enquanto
objetos ligados a aspectos presentes na sociedade. Nem todo produto
industrializado passa por este processo comunicativo. Os automdveis, entretanto,
dificilmente sdo lancados a comercializagio sem serem divulgados pela
publicidade, “local” onde s&o colocados em possiveis configuragdes em
conformidade com os fatores classificatérios e distintivos da sociedade. Ali eles
sdo significativamente diferenciados uns dos outros. As distingdes que os

informantes fazem entre os carros em suas representacdes pelos anincios refletem

esta categorizacdo proposta pela publicidade. Citemos novamente Sahlins:

(...) a producdo capitalista desenvolve um cddigo simbdlico, expresso através
das diferencas significativas entre produtos, que serve ao esquema geral de
classificagdo social. E essa integragdo econdmica do todo, a transmissdo do
quadro e do cédigo, da diferenciacdo social e do contraste objetivo, tudo isso é
assegurado pelo mecanismo de mercado (...) (2003:211).

A publicidade, como é possivel observarmos nas falas dos entrevistados, é parte
pertinente deste “mecanismo de mercado” que procura desenvolver o ‘“cddigo
simbdlico” de cada carro e, por conseguinte, sentidos para seu emprego dentro do
contexto sociocultural. Ndo € a quantia monetéria que determina a aquisi¢des de
um automoével. Muitos deles, mesmo materialmente distintos, sdo vendidos sob
cifras equivalentes. Uma pessoa que possua um montante em dinheiro pode
escolher entre tal ou qual veiculo. Suas propriedades ou diferencas materiais
também nao definem sua compra. No sdo, portanto, as condi¢des pecunidrias ou
objetivas que determinam as escolhas por tal ou qual carro, mas o significado que
cada modelo socialmente possui e as aplicabilidades culturais que os configuram
simbolicamente, o que em varios momentos estd enfatizado no presente estudo.
Sao estes valores que, como observamos nos discursos dos informantes,
distinguem os veiculos e as motiva¢des para consumi-los. Nas distintas maneiras
em que os automoveis sdo representados dentro de seus respectivos andncios, sdo
reproduzidos valores culturais que se vinculam a cada modelo, propiciando,
assim, assimilacdes particulares a eles.

Por meio das elaboragdes discursivas das pecas publicitdrias aqui

estudadas e de suas composicdes feitas com elementos mundanos (praia,
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plantacdo, estrada, tinel, barco a vela, arvore, montanhas etc.), os carros tornam-
se expressivos ou significativos e, portanto, interpretdveis. Nesta forma de
representacdo, o maior aporte nido se dd em aspectos racionais € muito menos
imperativos, mas em fundamentacdes emotivas e persuasivas. Certamente a parte
em cada andncio que desenvolve um discurso racional (o preco, as informagdes
sobre o interior do veiculo, sobre o motor, condi¢des de pagamento, garantias etc.)
incide nas atribuicdes de valores ao bem. No entanto, a parte emotiva (imagem e
chamada) € a que mais se sobressai e interfere nas apreciacdes dos informantes.
Quando nos antncios os carros sio inseridos em contexto aventureiro como nos
da Pajero Sport, ou em local rural em que aparece a L200 Outdoor, ou ainda num
tinel citadino pelo qual estd passando o Honda Accord — aliados, obviamente, as
frases que dizem algo pertinente a cada imagem -, estas madaquinas sdo
sensibilizadas e marcadas significativamente. Observamos tais sensibilizagdes nas
palavras dos entrevistados, que a partir dos andncios contam uma “historinha”
sobre a situacdo ali apresentada, sobre as utilidades possiveis dos carros, sobre
pessoas que poderiam estar conduzindo aquele automovel, sobre suas condi¢des
financeiras, seus hdbitos etc. Ou seja, com a contextualizacdo dos carros em
cendrios que reproduzem uma realidade, cada qual a sua maneira, os antincios
dinamizam significa¢des a estes bens. A forma do discurso publicitario, assim,
pode ser observada como andloga a do discurso mitico, que também trabalha com
maior suporte na emog¢do do que na razao.

Como apontamos no final do segundo capitulo, é o pensamento magico
que governa tanto as logicas do mito quanto da publicidade. Comum nos grupos
sociais humanos, as simulacdes mitoldgicas aparecem como narrativas de
significacdo de elementos mundanos que sejam desejados tornarem-se
configurados em codigos culturais que permeiem nas consciéncias dos membros
de uma sociedade. O pensamento mitico potencializa a estruturacdo de
significagdes nos sensos dos individuos que com eles t8m contato. E nas Iégicas
miticas pertencentes as sociedades humanas que se constroem as fundamentagdes
da consciéncia e inconsciéncia que norteiam as condutas dos atores sociais. “A
consciéncia ergue-se exatamente onde proliferam o mito e a magia: na brecha que
se abriu entre o sujeito e o objeto, na franja da interferéncia onde se sobrepde o

imagindrio e o real”, como aponta Morin (1973:131) em seus comentarios acerca
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do homem genérico”. A conferéncia de mitos dentro das sociedades é uma
caracteristica antropoldgica de tentar atribuir significados ao ambiente,
classificando seus elementos no imagindrio coletivo de modo a ordend-los
culturalmente. Claude Lévi-Strauss (2005) compreende que os mitos, longe de
terem simplesmente uma “fun¢éo fabulosa”, oferecem modos de observagado e de
reflexdo adaptados a descobertas de tipos determinados, descobertas da natureza,
do mundo do sensivel. Torna possivel, junto a outras formas de reflexdo, a relagdo
entre o pensamento e a realidade objetiva. Como um sistema de relacdes abstratas,
nos mitos € oferecido o aspecto de um conjunto de fatos, pois que todo mito conta
uma histéria (Lévi-Strauss, 2005).

Apoiados nos conceitos da Antropologia, podemos atribuir aos antincios
publicitarios uma func¢io mitoldgica de conferir valores culturais aos objetos que
divulgam. Eles também oferecem “modos de observacdo e reflexdo” acerca do
que anunciam. Dentro deles, os bens sdo relacionados a imagens e palavras que os
ligam & cultura, a predicados, a contextos, enfim, dando-os “vida cultural”. Aos
bens sdo atribuidos valores que os fazem se entrelagar aos convivios e modos de
viver dos cidaddos. Os vinculos simbdlicos que eles recebem dentro das narrativas
publicitdrias, cunhadas na emog¢do, no prazer, no lddico ou até mesmo no
miraculoso, os tornam ainda mais proximos do humano e dos significados que os
envolvem nas relacdes socioculturais. Nas sociedades tribais, os mitos, enquanto
operadores tot€émicos que propiciam a passagem de elementos da natureza para a
cultura, classificam espécies naturais paralelamente a individuos e grupos. De
maneira semelhante, nas sociedades industriais a publicidade possibilita a
passagem de bens produzidos em série (indistintamente) para bens consumiveis

por pessoas e coletividades (distintos). Em outras palavras, as de Rocha:

Em nossa sociedade, o sistema totémico — como cdédigo que converte
mensagens entre natureza e cultura — tem seu lugar ocupado pela publicidade,
que converte mensagens entre producdo e consumo. A esfera da producio
precisa ser revestida da dimensao simbdlica que vai lhe dar sentido” (2006:30).

Nos antincios aqui estudados, as distingdes percebidas pelos informantes
a propdsito do consumo e dos consumidores dos carros ali inseridos sdo operadas
pelas diferencas nas formas de divulgacdo. Complementarmente a isto, a cada um

dos veiculos sdo atribuidos sentidos referentes aos elementos que o0s

Edgar Morin empresta esse termo de Karl Marx, referindo-se a capacidade criativa e de
regeneracio do homem, do uso que este faz da imaginacio, da poesia, do lddico.
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circunscrevem. Conseqiientemente, os hipotéticos consumidores sdo imaginados
dentro de valores pertinentes a estes contextos. No da Pajero Sport, lazer
esportivo e em estilo aventureiro para a diversdo do fim de semana de um
profissional liberal. No da Nova Hilux SW4, lazer brando para alguém que ja
cumpriu deveres da profissdo. No da L200 Outdoor, o trabalho rural cotidiano de
um fazendeiro. Da mesma maneira, esta operacdo classificatdria ocorre nos
andncios dos dois ultimos automoéveis, que por meio de suas representagdes sao
percebidos conforme as particularidades das pegas publicitirias em que estdo
inseridos. No do Accord, o homem de negdcios, tipico de um grande centro
urbano e em meio a sua rotina semanal. No do Fit, a “dondoquinha” em seu dia-a-
dia de passeios e compras. Dentro das pecas publicitérias, a continuidade em que
todos estes automoveis pudessem ser percebidos nas esteiras das fabricas onde sdo
produzidos, converte-se em descontinuidade (recorte) nas configuragdes
potencializadas a partir dos cddigos atrelados pela publicidade que os comunica.
Como nos mitos, nos anincios os bens ganham sentidos relevantes para a cultura
que os produz. Nas sociedades industriais, como a nossa, enquanto discurso
mitico a comunicag¢do publicitaria converte uma maquina para locomogdo em um
carro com valores nominais, com carater de feminilidade ou masculinidade, com
usos para a cidade ou campo, para o executivo e o agricultor, para o mais velho ou
mais novo, para o trabalho e o descanso, para o dia ou a noite etc.

Para construir suas dramatizagdes, nos anuncios aqui abordados sdo
utilizados fragmentos de realidades conhecidas ou ao menos reconheciveis por
parte dos receptores, como acontece na bricolage intelectual, proposta por Lévi-
Strauss (2005) para explicar a composicdo dos mitos. A estrutura do pensamento
mitico, o antropdlogo considera peculiar serem utilizados fragmentos e residuos
de outros fatos para compor sua significacdo, sendo caracteristico nele “(...) a
expressdo auxiliada por um repertério cuja composi¢do € heterdclita (...)”
(2005:32). No que concerne aos apontamentos de Rocha (1990), o publicitario
exerce a atividade de um bricoleur, posto que junta fragmentos de vdrios saberes,
formando assim o “produto” de seu trabalho. Sob consideracdes de suas palavras,
que aos aniincios preconizam a caracteristica de “(...) uma estéria, uma narrativa,
uma experiéncia”’, cuja expressdo ¢ cunhada em ‘“uma ideologia construida em
cima de pequenos fatos do cotidiano que relacionam um produto a uma forma de

‘bem viver’ (...)" (1990:58-59), podemos compreender a composicdo dos
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anudncios aqui investigados como uma bricolage conceptual em que os automadveis
se ligam a fragmentos da realidade mundana, a pequenos fatos da vida, a
elementos da natureza e da cultura, a ideologias e idéias. As jungdes das imagens
e palavras nas pecas publicitdrias por nds observadas formam dramatiza¢des que
possibilitam uma experimentagdo indireta dos automdveis, uma experiéncia
simbdlica com eles que nos faz percebé-los com adjetivagdes e predicados que
permeiam nossa sociedade. Mesmo no andncio do Honda Fit, que é o mais
heterdclito dentre os seis € no qual o ambiente parece “de mentirinha” ou “um
mundo de fantasia” — como um dos entrevistados enfatiza — ha elementos por n6s
reconheciveis e que, por conseguinte, proporcionam coeréncias interpretativas.
Tanto no mito quanto na publicidade, mesmo que a composicdo seja
fantasiosa e aparentemente falsa, os valores embutidos sdo coesos e, portanto,
interpretaveis. “O mito nada esconde e também nada ostenta: ele deforma; o mito
ndo ¢ uma mentira nem uma confissdo: € uma inflexdo”, escreve Barthes
(2003:221), que considera mitolégico qualquer discurso aberto a apreensdes pela
sociedade. Pouco importa se as relagdes feitas dentro do mito sejam
aparentemente absurdas ou impossiveis em meio a uma realidade empirica. O que
se espera dele é a imediatez de seu efeito, da impressdo de quem o percebe,
mesmo que posteriormente ele seja desmontado ou desmentido. Sem impor
verdades, os mitos induzem significagdes que ddo valor ao que expressam, sendo
eficientes como maneiras de comunicagdo dentro de uma sociedade. Sua fala
inocente tem forca para sedimentar significados. Por trds da denotagcdo dos mitos,
ha mensagens conotadas que carregam sentidos com capacidade de agir na
racionalidade e nos sentimentos de quem os recebe (Barthes, 2003). Nas sutilezas
e aparente inocéncia na forma expressiva em que o Honda Fit é anunciado,
atributos sdo a ele vinculados, possibilitando valorizacdes por parte dos receptores
em geral, o que ¢ refletido pelas falas de nossos entrevistados. Na pequena fdbula
em que o carro ali aparece, valores da nossa cultura a ele se ligam, possibilitando
rumos perceptivos que interferem em sua apreciacdo pela sociedade. Isso é valido
para os outros andncios aqui estudados — e para os antincios em geral —
independentemente do maior ou menor grau de fantasia em que os bens neles
possam ser representados. Em todos eles, inflexdes e dramatizacdes estdo

presentes, colocando os automdveis em vias de sensibilizacao.
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Para Baudrillard, “(...) é o pensamento mdgico que governa o consumo, é
uma mentalidade sensivel ao miraculoso que rege a vida quotidiana, € a
mentalidade primitiva, no sentido em que foi definida como baseada na crenca da
onipoténcia dos pensamentos (...)” (1995:21). Nas consideracdes do socidlogo, a
ordem do consumo se da pela estruturacdo de signos que circulam socialmente.
Segundo sintetiza, € possivel tracar um paralelo entre o consumo e o pensamento
magico porque “ambos vivem de signos e ao abrigo dos signos (italico do autor)”
(1995:23). Rocha também comenta o carater magico do consumo e do discurso
publicitério:
A magia ndo se esgota em nossa sociedade. Ela se insinua na fantasia, no
delirio, na frui¢do estética. Na nossa vontade do eterno ou na eterna vontade de
mudanca. Na inconseqii€ncia, no belo, na auséncia. Na louca estética do
consumo. No afd da posse. Na permanente proposta do sistema publicitério:
eternizar a compra na vertigem do antincio. Viver o perene estado de alerta para
o possivel consumo. Encontrar mistério e magia na passagem eterna para o

mundo dentro do antncio. Mergulhar na fantasia do ter como a certeza de
jamais poder ter a magica fantasia da publicidade (1990:139).

Nas sociedades onde o consumo estabelece destaque nas significacdes culturais
que esconjuram o pensamento coletivo, a publicidade é uma das vias de
distribuicdo social deste tipo de pensamento e certamente a que faz mais esfor¢o
para que ele se sedimente nas sociedades capitalistas. Isto reflete a caracteristica
classificatdria que ela exerce socialmente, pois mostra um jeito de pensar os bens,
o consumo e os consumidores, participando da condu¢io de uma légica burguesa
de se viver socialmente. Quando nossos entrevistados pensam o consumo dos
automoveis a partir dos antincios, eles o fazem a partir da fantasia das encenacgoes
em que os carros sdo propostos; nas ocasides alegdricas que os marcam
sensivelmente; nas palavras que os elevam e que os expressam com atributos de
prestigio.

A comunicagdo publicitdria apresenta-se, em vista disto, como uma via
de motivagdo das interpretacdes dos receptores, conduzindo-os para um universo,
dentro do anuncio, estruturado ilusoriamente com elementos da realidade.
Convida o receptor a uma crenga que envolve o consumo, procurando persuadir
por discursos que, como o0s miticos, ndo possuem falas impelidas pela
rigorosidade e autoritarismo, mas pela sutileza e emogdo. E que, sobremaneira,
tem eficiacia como discurso performativo que dinamiza a sociedade em seus

2

conhecimentos e agdes. E sob este cardter de credo que nossos informantes
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reconhecem os carros anunciados e toda a gama de elementos suscetiveis de
serem atrelados a eles, incluindo-se nestes elos os consumidores. Quando refletem
acerca da situagdo em que cada automoével estd apresentado, eles detectam, a
partir das cenas e palavras sugestivas, estilos de vida de possiveis consumidores,
assim como outros hébitos de consumo destes, apoiando suas construcdes
dedutivas mais em bases crédulas do que em ldgicas racionais. O cardter magico
do pensamento publicitario inicia-se ainda nas composicdes dos anincios, que se
efetuam com suporte muito maior em logicas de um discurso emocionalmente
elogiiente do que de um racionalmente coerente. Esta maneira de anunciar
cunhada na fantasia, projetada perante uma platéia que desde sempre
culturalmente tem parte de suas orientagdes em discursos miticos que circulam
socialmente, incute de maneira ativa alguns dos valores que vdo motivar a
circulag@o simbdlica e material dos automoveis nas vias urbanas. Valores que vao
fazer parte dos sentidos que os estimulam e adentrar nas trocas materiais que
formatam a cultura capitalista.

Por mais que nas culturas industriais o modo racional de pensamento
tenha relevante incidéncia no conhecimento das pessoas, a forma emotiva de se
elaborar discursos participa com veeméncia na constituicdo do saber social. Nas
mensagens cunhadas em moldes de sensibilidade — em contos populares, fabulas,
mitos, e também nas tramas de telenovelas e nas dramatizagcdes da publicidade —
também h4 mensagens que carregam atributos condizentes com os interesses da
sociedade e que fazem circular e cristalizar valores que agem como parte das
causas que conduzem as pessoas em suas participagdes na sociedade. Comentando
sobre as condigdes cognitivas para a transmissido de conhecimentos, Sodré (2006)
faz colocagdes interessantes sobre o que ele chama de estratégias sensiveis'*,
utilizadas em situagdes de comunicacdo. Defendendo a importincia social da
inteligéncia emocional — afeto, sensibilidade, crenga, paixdo etc. — na formacgéo do
conhecimento, o autor argumenta sobre a possibilidade de uma poténcia
emancipatéria na dimensdo do sensivel, do afetivo, para além da razdo
instrumental. Emergem na sociedade, em vista disso, bases estéticas em que a
afetividade mobiliza as operacdes mentais e a discursividade das interacdes

sociais.

™ O autor define as estratégias sensiveis como os ““(...) jogos de vinculacio dos atos discursivos as
relagdes de localizacdo e afetacdo dos sujeitos no interior da linguagem” (2006:10).
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Estética ou estesia sdo de fato designagdes aplicaveis ao trabalho do sensivel na
sociedade. E um tipo de trabalho feito de falas, gestos, ritmos e ritos, movido
por uma ldégica afetiva em que circulam estados oniricos, emogdes e
sentimentos. A emog¢do € o que primeiro advém, como conseqiiéncia da ilusio
que fazemos de caminho para chegar a realidade das coisas (Sodré, 2006:46).

Michel Maffesoli (1996) também infere sobre a proeminéncia do conhecimento
sensivel enquanto “motor essencial da constru¢do da realidade”. Para ele, ha
momentos em que “(...) a sociedade nao é apenas um sistema mecanico de
relacdes econdmico-politicas ou sociais, mas um conjunto de relagdes interativas,
feito de afetos, emogdes, sensagdes que constituem, stricto sensu, o corpo social”
(1996:73). O socidlogo defende a relevancia de se compreender os lagos sociais a
partir de parimetros ndo racionais, como o sonho, o lidico, o imaginério e o
prazer dos sentidos.

A perspectiva da pregnancia social da Aisthesis (sensibilidade) salientada
por Sodré e Maffesoli € fecunda para percebermos a importancia dos discursos
oniricos da publicidade na formag@o e transformacio de conhecimentos que
fundamentam e dinamizam as culturas moderno-capitalistas. Como uma das vias
de experimentacdo da realidade mundana utilizadas pelas pessoas, 0s anuncios
publicitarios e a utilizacdo descomedida do delirio para compor suas mensagens
assumem papel relevante na constituicdo dos conhecimentos humanos na
atualidade. Sob a dtica de que os valores simbdlicos e afetos é que ganham o
primeiro plano, Sodré entende que uma nova economia estd af implicada, em que
a dimensao imaterial das mercadorias prevalece sobre sua materialidade; seu valor

de uso é superado pelo valor estético ou social. Em sua compreensao,

(...) quando se olha de perto o funcionamento do sistema publicitdrio, ndo se
demora a perceber que a constru¢do de um mundo imaginario (por fantasia e
romance) ao redor dos produtos anunciados € ao mesmo tempo um laboratério
sub-repticio em que se experimentam comercial e politicamente as aptiddes dos
consumidores para a conformacdo de um novo tipo de subjetividade, mais
compativel com a ordem do consumo. E esta compatibilidade é de ordem mais
afetiva do que racional, mais persuasiva do que disciplinar, ja que a persuasio
ou o convencimento, recursos centrais do mundo dos negdcios, sdo as formas
ideoldgicas privilegiadas na realidade midiatica (Sodré, 2006:83-84).

E com amparo mais em elementos fantasiosos do que racionais que nossos

informantes percebem e interpretam os andncios. E com maior aporte na
sensibilizacdo, que eles fazem mencdo aos automodveis e seus supostos
consumidores a partir do contexto interno de cada peca publicitiaria. Quando

consumimos automoveis, a escolha e aquisi¢do se fazem em grande parte pelas
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atribuicdes afetivas e emocionais que sobre eles projetamos. Os vinculos com
camadas socioecondmicas e com estilos de vida na maioria das vezes pesam mais
para se consumir um carro do que aspectos monetarios ou praticos. Esses valores
culturais que motivam a utilizacdo de automdveis nas sociedades industriais sido
inseridos com enorme contribui¢do da narrativa publicitdria, reciprocamente 0s
sustentando e sendo por eles sustentados. Em nossas abordagens aos informantes,
€ oportuno observarmos que as légicas das apreciagdes acerca dos andncios se
fazem com maior intensidade em concepg¢des balizadas pelas afeicdes que eles
possuem com a reproducdo do contexto sociocultural em que os carros estdo
representados.

Como nos mitos, nas aparentes descontracdes sugeridas pelas imagens da
publicidade, em suas formas sutis de propor cada carro, no ambiente em que cada
qual é apresentado, predicados culturais operam ativamente nos sentidos
atribuidos a estes bens. Disso, decorre parte da relevancia social que a publicidade
possui na contemporaneidade. Em sua sofisticada maneira de levar os bens ao
conhecimento do publico, utilizando-se de linguagens que conduzem a cognig¢io
pelos caminhos do afeto, do sonho e da fantasia, ela avigora a projecdo e
sedimentacdo sociocultural do consumo. Numa época, a da modernidade, em que
o0s bens possuem cariter socialmente classificatério, demarcando pessoas e grupos
em estilos de vida em cujas bases o consumo ¢é culturalmente assumido como
parte fundamental, a publicidade e seu discurso afetivo, sua fala assemelhada as
estruturas emocionais dos mitos, aparece como parte inerente do referencial
simbdlico que constitui imaterialmente toda a materialidade produzida e
consumida pelas massas que se aglomeram, se organizam e se distribuem pelos
territérios capitalistas. Em meio aos vinculos que ligam as esferas da produgéo e
do consumo, a publicidade apresenta-se como um “local” que converte a
objetividade bruta e quantificada em que se encontra o bem quando produzido, na
subjetividade lapidada e qualificada que o posiciona dentre as utilidades culturais
quando consumido. Com seu discurso sutil e penetrante, a publicidade
potencializa rumos diretivos aos conhecimentos que vao alocar culturalmente o
consumo do que ¢ anunciado. “Tudo € causa e efeito de conhecimento. Néo, é
certo, de um simples saber livresco e tedérico, mas desse con-nascimento, que faz
‘nascer-com’ o0 que se observa, ou o que se vive”, como sugere Maffesoli

(1996:119) acerca do sensivel que acarreta sabedoria. Nos momentos em que
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anudncios sdo recebidos e bens sdo percebidos em meio a situagdes dramatizadas,
saberes que afetam seus usos sdo propostos, o que faz da publicidade um eminente
apoio cultural para os percursos significativos que efetivam o consumo nas
sociedades modernas. “Se consumimos o produto no produto, consumimos seu
sentido na publicidade” (Baudrillard, 1973:190).

E nesta perspectiva de consumirmos na publicidade sentidos do consumo
de bens, que procuramos levantar as discussoes feitas até aqui. Buscando trazer a
luz aspectos que traduzam parte do papel cultural da publicidade nas sociedades
moderno-contemporaneas, acreditamos que nossas observagdes, reflexdes e
apontamentos em cima de antncios que circulam efetivamente dentro da
sociedade podem nos auxiliar a pensarmos de forma relativizadora, com
estranhamento, esta forma de comunicacdo tdo presente e familiar em nossas
rotinas urbanas. Cremos que nossas investigagdes podem dar indicacdes fecundas
do prestigio cultural que a publicidade adquire dentro dos contextos
mercadolégicos que formam as sociedades industriais. Pensd-la com aporte
tedrico e metodoldgico na Antropologia, o que aqui é proposto, oferece-nos
condicdes para elucidar, ao menos parcialmente, algumas das raizes que fazem da
publicidade algo tdo comum e em certos momentos banais em nossas praticas
sociais cotidianas e, a0 mesmo tempo, tdo profundo e atrelado aos fundamentos
que conduzem nossos exercicios culturais dentro dos contextos urbanos. Nossas
andlises nos ddo aporte para pensarmos em ambito critico os vinculos do consumo
com o simbolismo que fundamenta a estruturacdo burguesa de nossa cultura,
mostrando um caminho fértil para percebé-lo sociologicamente; e,
complementarmente a isto, apreender a base simbodlica estabelecida pela
publicidade, que o dinamiza no sentido cultural. Em sua maneira discursiva de
projetar socialmente objetos mercantis, a comunicacio publicitaria apresenta-se
como uma “ferramenta” para imprimir o modo capitalista de se consumir no ethos
das sociedades moderno-contemporaneas; em seu “tom”, “cardter”, “estilo moral e
estético”, como entende Geertz (1989:93) o ethos de um povo; em sua visdo de
mundo, como esse antropdlogo se refere aos aspectos “cognitivos e existenciais”
de um grupo cultural.

No momento histérico moderno, o atual, em que o mercado € central para
as producdes simbdlicas que fundamentam culturalmente as sociedades industriais

e em que a comunicagdo de massa € a principal operadora do fluxo informacional
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que faz penetrar socialmente sentidos da realidade, a publicidade merece especial
aten¢do. Nela, € possivel encontrarmos no¢des importantes acerca do contexto em
que vivemos na contemporaneidade. Sob esta perspectiva, a comunicacio
publicitiria se apresenta como uma ‘janela” para o entendimento da cultura
contemporanea. Problematizar o sistema publicitirio e seus anidncios, assim, nos
oferece acesso a alguns esclarecimentos sobre o modo de se viver dentro de
contextos socioculturalmente regidos pelo capitalismo. Se da compreensdo do
consumo, como ji debatemos anteriormente, podemos nos aproximar quando
visto sob o prisma antropolégico da simbologia que o envolve e que o faz
vincular-se culturalmente as sociedades capitalistas, refletirmos com profundidade
sobre a publicidade aprofunda ainda mais nossas concepgdes de como estes
vinculos se formam e se transformam dentro do contexto sociocultural moderno-
contemporaneo. Isto aponta para a importancia que as investigacdes sobre a
publicidade possuem dentro dos estudos da comunicag@o. Posto que os discursos
— formais e informais — que circulam socialmente sdo os grandes responsaveis
pelos sentidos que nos fazem atuar no mundo, os discursos publicitdrios t€m
relevancia na incumbéncia de oferecer sentidos para nossa atuacdo em relagcdo aos
bens de consumo. E isso que é possivel observarmos nas ilustracdes concedidas
pelas nossas investigagdes acerca dos automoveis e suas representagdes dentro de
andncios publicitarios, em cima de cujas observacdes podemos nos referenciar
para estendermos consideracdes ao sistema geral formado pelo consumo e pela
publicidade. Sem fazer julgamentos da publicidade como boa ou ruim para o
homem, pretendemos aborda-la como fendmeno de orientacdo social moderno e
como parte integrante e pertinente de nossa cultura. Independentemente das
conseqiiéncias geradas pela sua aplicagdo no mundo, ¢ fundamental a tentativa de
sua elucidacdo, como a qualquer fendmeno sociocultural, para que saibamos com

ela nos situar e agir.
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