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Resumo

Este artigo discute parte das pesquisas do campo da publicidade e do consumo, € mostra
que a publicidade se tornou um proficuo objeto de estudos que compreende varias
disciplinas. Os enquadramentos analiticos disponiveis, sobretudo a partir da segunda
metade do século XX, contribuiram para diferentes dimensdes criticas que
problematizam a interagdo entre narrativas publicitarias e sociedade. Analises que ddo
atencdo ao plano dos significados que a publicidade deposita na cultura, com
investigagcdes de antropdlogos e historiadores que buscaram entender este dispositivo de
comunicagdo por seu papel na troca de sociabilidades e intercambio de codigos
culturais. Somam-se a esses trabalhos, textos que retratam vivéncias profissionais no
setor.
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Introduciao

O estudo da publicidade e do consumo como sistemas que criam e operam
representacdes coletivas tem recebido ampla atencdo da academia nas ultimas décadas.
Desde os anos 1990 e, mais incisivamente, a partir dos anos 2000, a propaganda
comercial se tornou um proficuo objeto de pesquisa em diversas disciplinas. O
questionamento da publicidade enquanto produtora de significados culturais enriquece o
campo da comunicacdo e favorece o didlogo multidisciplinar. Problematizar a interagao
entre o discurso publicitario e a sociedade incita reflexdes sobre as futuras praticas,
contribuindo para a transmissdo de conhecimentos e constituicdo de principios éticos
profissionais, além de oferecer componentes para ponderar a vida social e a produgdo de
subjetividades.

Em um levantamento a partir de teses e dissertagdes sobre publicidade
publicadas nos anos 1990, Nilda Jacks (2001) pontua que pouquissimas pesquisas

haviam se dedicado ao universo da propaganda até entdo. A verificagdo apontou apenas
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94 trabalhos com énfase no tema publicidade/propaganda em um universo de 1.769
produgdes das principais universidades do pais. A autora ressalta que o periodo foi
marcado por questdes teorico-metodologicas pouco relevantes, ndo conectadas a
realidade historico-cultural e com fraco didlogo com outras areas do conhecimento.

Em anélises mais recentes, Zozzoli (2010) mostra um aumento no numero de
trabalhos entre os anos de 2001 e 2010. O autor relacionou as pesquisas desenvolvidas
no nucleo de Publicidade e Propaganda da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo — Intercom, a fim de fornecer uma retrospectiva dos
estudos na area e revelar tendéncias de investigagdo no Brasil. O extenso registro de 510
trabalhos apresentados ao longo desse periodo revela um crescimento de abordagens
relacionadas a a¢des promocionais, merchandising, patrocinio, marca e branding. Esses
enfoques estdo muito conectados aos estudos de marketing e as pesquisas sobre a
evolucdo do comportamento do consumidor, desenvolvidas principalmente por
disciplinas como Administracdo ¢ Economia. Ensino, profissio e mercado aparecem
como outros focos de interesse. Discussdes em torno das linguagens e significacdes
publicitarias continuam permeando os exames criticos do campo. A intersecdo do
pensamento de autores consagrados de diversas areas das ciéncias sociais, como
Mikhail Bakhtin, Edgar Morin, Stuart Hall, Pierre Bourdieu, Umberto Eco, Roman
Jacobson e Jean Baudrillard também foi evidenciada. Para Zozolli (2010), o panorama
de questdes epistemologicas revela um alto nivel de discussdes teodricas e técnicas,
confirmando uma maturidade da reflexdo académica em publicidade e propaganda no
Brasil.

A fundacdo da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda, ABP2, em 2010, reforca o empenho em institucionalizar o campo de
estudos. A entidade aglutina os principais pesquisadores de publicidade, propaganda e
consumo do pais integrando 19 programas de pos-graduagao, além de pesquisadores do
Canada, Chile, Espanha, Portugal. Em seus encontros anuais, Pro-Pesq PP — Encontro
Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, sdo valorizadas as discussdes
cientificas em torno da comunicagdo em propaganda, publicidade, mercado e consumo”.
Jacks registra que o evento ampliou o numero de trabalhos no campo em relacido aos
numeros verificados na década de 1990 (Jacks, 2001).

Porém, as ciéncias sociais demoraram a perceber e dedicar sua aten¢do a temas
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que enfatizem o consumo como uma problematica cultural. A categoria de produgao
marcou a mais importante tradicdo de pesquisa da modernidade. No entanto, até os anos
1950, essa tradicdo dedicada as multiplas possiblidades interpretativas da vida social
oferecidas pela ideia de produ¢do ndo havia assumido a perspectiva fundamental de
estudar seus resultados quando traduzida em consumo, e a inevitavel constituicdo de

significados na esfera publica que dai deriva.

Consumo como problematica cultural: estudos pioneiros

O primeiro texto académico que colocou o consumo como um fenémeno da
cultura do nosso tempo foi escrito no fim do século XIX. Trata-se de A teoria da classe
ociosa: um estudo economico de institui¢oes, de Thorstein Veblen, publicado em 1899.
Este livro possui a virtude de indicar que o consumo nao ¢ um simples efeito reflexo da
producdo e mostrar que ele expressa relagdes sociais. Veblen (1965 [1899]) ultrapassou
o viés economicista, a visdo utilitaria e deu atencdo ao significado cultural do consumo.
O estudo observa o consumo como uma questdo social, € ndo apenas no plano das
praticas, mas como representacao coletiva.

A obra mostra também que a ocupacdo foi a divisora de classes na cultura
antiga. Superioridade social e status alto se expressavam e se faziam representar pelo
6cio. A experiéncia do 6cio significava dominio do tempo e, portanto, “(...) demonstra a
capacidade pecuniaria de viver uma vida inativa.” (Veblen, 1965 [1899], p. 54). Na
cultura moderno-contemporanea, o consumo supera o 6cio como sinalizagao de status.
Nesse sentido, opera um sistema de diferencas que agrupa e distancia, classificando as
pessoas através das coisas e vice-versa (Rocha, 1985).

Posteriormente, Georg Simmel publica a coletdnea de ensaios A4 filosofia da
moda e outros escritos, em 1905. No artigo principal, Filosofia da moda, o autor
destaca a importancia do vestudrio como um elemento de expressdo da dindmica social,
que operacionaliza os conflitos e as diversas formagdes grupais. A moda ¢ colocada
como um componente de distingdo de classes — além das sucessivas imitacdes de uma
classe por outra — que envolve processos psiquicos, reconhecimento de valor e disputa
entre os sexos. Esse estudo sobre moda abriu diversas possibilidades de andlise dos

grupos sociais e das influéncias do meio sobre o individuo. Simmel (2008 [1905])



£ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicaggo
INTERCOM 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

mostrou que o consumo de bens ¢ um indexador simbdlico com for¢a expressiva na
comunicacdo de status e na composi¢ao das identidades culturais.

Mas foi somente na década de 1950 que a publicidade propriamente dita comega
a ser mais observada por suas relagdes com o social e a cultura. Assim que comegou a
pesquisar o ambiente tecnoldgico para entender o funcionamento dos meios de
comunicagdo e seus impactos na cultura, Marshall McLuhan escreveu The Mechanical
Bride: folklore of industrial man, em 1951. A primeira obra do pensador canadense,
pouco divulgada no Brasil, retine analises sobre os antincios publicitarios e mudangas de
percepcao da cultura. McLuhan (1967 [1951]) posiciona-se a respeito das pressdes
sociais e psicologicas que a industria da publicidade e os produtos do entretenimento
geram no comportamento coletivo.

Em 1957, o estruturalista Roland Barthes usou a analise semidtica para destacar
o conteudo politico presente na narrativa de revistas e propagandas. Vale ressaltar que
as décadas de 1950 ¢ 1960 marcam o triunfo do Estruturalismo na Franca (Dosse,
2007). Um novo olhar sobre o mundo e sobre a produ¢do simbolica da sociedade se
apresentava através do pensamento critico de autores que elegeram a linguistica como
ciéncia piloto para o entendimento da trama social (Dosse, 2007). Na obra Mitologias,
Barthes (1989 [1957]) coloca o mito como uma linguagem e avalia seu papel em nossa
sociedade. Noticias do cotidiano e anuincios publicitarios sdo ponderados como signos
de um real mitificado, mascarado por interesses ideoldgicos. O autor realiza uma critica
a linguagem da cultura de massas, assim como examina essa linguagem, a fim de
desconstruir os mitos difundidos pela comunicagao midiatica.

Conhecido por suas contribui¢des para os estudos culturais, Raymond Williams
foi outro pensador que buscou compreender a sedugdo exercida pelos anuncios
publicitarios e sua importancia no sistema capitalista. O artigo Publicidade: o sistema
magico foi escrito para ser um capitulo de seu livro The long revolution, de 1961. No
entanto, o texto foi publicado parcialmente em 1960 na revista New Left Review e em
1969 na The Listener. O trabalho integral s6 ficou conhecido anos mais tarde, em 1980,
na coletanea Cultura e Materialismo. Em suas analises, Williams (2011 [1980])
posiciona o desenvolvimento histérico da publicidade e seus impactos sociais a partir do
crescimento do mercado capitalista no inicio do século XX. A publicidade ¢ vista como
uma espécie de operador magico, similar aos codigos das sociedades mais simples, ao

mesmo tempo em que convive com as mais modernas tecnologias.
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O papel mitologico do materialismo cultural e o impacto das midias na
sociedade também foram questionados por Jean Baudrillard. Em 1968, o socidlogo
francés conclui sua tese de mestrado intitulada O sistema dos objetos, na qual
problematiza o lugar que os artefatos materiais ocupam no cotidiano, classificando o
poder simbolico dos bens e suas capacidades de distingdo social. Na visdo de
Baudrillard (2008 [1968]), nossas subjetividades estdo atreladas ao sistema produtivo.
Assim, os objetos ndo possuem apenas o valor de uso ou de troca, mas um valor
simbolico determinante que vai servir de base para nosso sistema cultural. Em A4
sociedade de Consumo (2010 [1970]), publicado dois anos depois, o autor aprofunda
sua critica sobre a for¢a do consumo no estabelecimento de codigos e relagdes sociais.
A publicidade ¢ apontada como um reino de acontecimentos “virtuais”, um discurso que
vai construir mensagens ocultas e sedutoras que manipulam o imaginario e impactam as
aspiragdes pessoais, inserindo os sujeitos em uma espécie de vertigem, realidade

1lusoria.

O crescimento epistemologico dos estudos de publicidade

A partir da década de 1970, o rapido crescimento da producdo publicitaria
comeca a despertar maior interesse e estudos sistematicos, sobretudo no campo da
Antropologia e da Sociologia. Como objetos de investigagdo, o mundo dos antincios, o
fendmeno do consumo e a industria cultural se configuram como caminhos para o
entendimento da ideologia da sociedade, na medida em que evidenciam significados
coletivos. Nessa direcdo, Roy Wagner (2010 [1975]) reflete sobre o papel da
propaganda nas populagdes urbanas, estabelecendo relagdes entre publicidade e magia.
No livro 4 inveng¢do da cultura, de 1975, o autor coloca que a publicidade interpreta os
produtos, criando para os atores sociais uma vida que os incorpore. Seu mecanismo de
persuasdo ¢ similar ao papel da magia nos povos tribais, que também revestem a
producdo de sentidos através de analogias. O encanto da propaganda estaria em inventar
vidas em um mundo onde a tecnologia pode tudo resolver, as mensagens nos convidam
a absorver essa operagcdo magica.

O cléssico artigo de Erving Goffman (1979), Gender Advertisements iréa
ponderar a ritualizagdo da feminilidade nos antincios. O autor pesquisou fotografias

publicitarias de jornais e revistas dos anos 1970 para mostrar como a mulher ¢
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representada na publicidade. Goffman concluiu que os publicitarios utilizam os rituais
sociais para criar as historias dos produtos, a fim de que seus conteudos sejam
decifrados de forma familiar pelos consumidores. A realidade ¢ problematizada como
uma espécie de encenacgdo, logo, as imagens publicitarias seriam dramatizagdes da
encenacao social, dispositivos que apresentam de forma exagerada e estereotipada os
rituais da sociedade que pretende retratar.

Mary Douglas e Baron Isherwood (2004 [1979]) reforcardo essa perspectiva
ressaltando que a ciéncia econOmica deveria levar em consideragio a funcdo
comunicativa dos bens. Ao real¢ar seu enquadramento social, sugerem que os padrdes
de consumo sdo gerados pelas expectativas dos outros, sendo assim, tém pouco a ver
com desejos individuais. Em O mundo dos bens, o consumo ¢ visto como um ato
coletivo de troca de sociabilidades, de intercambio de cddigos inerentes a um grupo € a
uma temporalidade. Assim, deslocam a perspectiva bioldgica e individual, colocando o
consumo como fendmeno definitivamente cultural, uma pratica que supde
compartilhamento e que sem a alteridade ndo se sustenta. Os objetos, portanto,
dialogam entre si, estabelecem conexdes de significados e parametros de trocas sociais.

A relagdo entre utilitarismo e cultura novamente aparece em Cultura e razdo
pratica, de Marshall Sahlins, publicado originalmente em 1976, mas que s6 chegou ao
Brasil em 1979. A obra demonstra a importancia da razdo simbdlica para a economia e
o consumo. A critica antropolédgica de Sahlins (1979) defende que a produgdo simbolica
¢ o grande parametro que estabelece diferenciagdo entre as culturas humanas,
independente do tempo e espago, acima das atividades praticas e do materialismo. O
estudo propde que a construcdo de significados ¢ a condi¢gdo que determina a
experiéncia social e, por conseguinte, a operacionalizagdo dos sistemas mais racionais.

A questdo da diferenciacdo entre classes sociais foi amplamente estudada por
Pierre Bourdieu em uma extensa pesquisa realizada no periodo de 1963 a 1968. A
sintese destas investigacdes deu origem ao livro A distingdo: critica social do
Jjulgamento, langado somente em 1979. A obra influenciou diversas areas das ciéncias
sociais e ¢ considerada uma das principais publica¢des da carreira do socidlogo. Em
uma pesquisa de campo realizada em cidades francesas, Bourdieu (2007 [1979])
entrevistou 1.217 pessoas sobre formas de aquisi¢do da cultura. A andlise aponta para
diferentes modos de hierarquizagdo, ao mostrar como as distingdes minuciosas do gosto

se transformaram em bases para o julgamento social. O autor coloca que os bens
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culturais possuem uma economia e uma logica propria de valoragdo e poder que
corresponde ao papel que eles desempenham na cultura em cada época. Os gostos
funcionam como marcadores de classe e os afetos materiais sdo competéncias culturais
desenvolvidas.

A énfase tedrica na perspectiva utilitiria também foi revisada por Neil
McKendrick, John Brewer e J. H. Plumb (1982). O consumo de bens de luxo serviu
como base de sustentacdo para os autores pontuarem o nascimento de uma sociedade de
consumo. The birth of a consumer society, de 1982, sugere que a expansdo do comércio
de artigos elitizados na Inglaterra do século XVIII foi um marco da penetragdo dos
valores do consumo nas camadas mais populares, um dos primeiros movimentos do
processo de massificacdo do consumo. Desta forma, a obra pondera que o crescimento
do poder de compra das classes médias, o aumento da produtividade industrial € uma
nova forma de conduta em relagdo aos bens materiais ocasionaram uma efetiva
revolu¢do pelo consumo que transformou o mundo ocidental.

No mesmo periodo, no Brasil, o antropoélogo Everardo Rocha inaugura a
tradicdo de estudos do consumo, ao destacar a publicidade como uma forma de
expressao cultural. Em sua pesquisa de mestrado no Museu Nacional/UFRJ, no fim da
década de 1970, o autor fez uma andlise antropologica da publicidade, o que resultou no
classico livio Magia e Capitalismo (1985). Rocha utilizou algumas categorias da
Antropologia, como magia, ritual, mito e totemismo, para explicar como a publicidade
produz suas narrativas e realgar o carater emocional e afetivo das praticas de consumo.
A obra ja recebeu diversas homenagens e se tornou uma referéncia nos estudos de
antropologia do consumo e da midia. O longo prefacio, Vendendo Totens, escrito por
Roberto DaMatta (1985), destaca a importancia de pensar o capitalismo através de suas
estruturas invisiveis, imagindrias, magicas.

Magia e Capitalismo estimulou o debate académico em torno de tematicas sobre
publicidade e consumo no pais. Nestes mais de trinta anos, desde sua publicacdo em
1985, muitos trabalhos se apropriaram da producdo publicitdria como objeto para o
entendimento da cultura. Uma consulta no banco de teses da Capes registra 984.078"
trabalhos com os termos “publicidade” e “propaganda”. Observa-se que hd um interesse
crescente de outras areas do conhecimento, como Administracdao, Direito, Desenho

Industrial, Letras, Histéria, Educagdo, Artes, Psicologia, nessa discussdo. Nilda Jacks,

4 http://bancodeteses.capes.gov.br. Ultima consulta: 10 de julho de 2017.
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Elisa Piedras, Anna Paula Knewitz e Nilse Maria Maldaner (2010) ressaltam que os
olhares multidisciplinares ampliam os referenciais tedricos e geram novos problemas de
pesquisa para o campo da publicidade.

Embora a melhora quantitativa tenha diversificado a reflexdo académica, o viés
mercadoldgico continua a estabelecer uma dicotomia pouco produtiva que divide o
debate entre aqueles que investigam métodos e praticas para a aplicacdo de mercado e
os que contabilizam os maleficios do consumo como um agente capaz de alienar o
imaginario coletivo (Jacks; Piedras, 2006). Para problematizar o maior niimero de
fatores empreendidos no ambiente da publicidade contemporanea, Jacks e Piedras
(2006) partem da relagdo entre comunicagdo e cultura, apontando os estudos culturais
como uma perspectiva que viabiliza explorar as ambiguidades e contradi¢des desse
processo comunicativo.

Os estudos culturais, particularmente na Inglaterra, a partir dos anos 1980,
enfatizaram a importancia do significado, sobretudo o significado como uma construgao
social (Hall, 2011). A cultura ¢ vista como conjunto de praticas, producdo e trocas de
significados entre os membros de uma sociedade. A composicao da cultura depende da
interpretacdo de seus participantes sobre os significados e da producdo do senso
comum, como sdo apropriados, representados e compartilhados em cada intera¢do social
agora impactadas pela forca do processo de globalizagdo. Com a descentralizagdo e as
novas disposigdes territoriais multiplicam-se os significados em circulagdo, e os estudos
comegam a concentrar-se na problematica da desestabilizacdo das identidades sociais,
suas novas formas de constitui¢do e recomposi¢cdo. A dimensao subjetiva e a pluralidade
dos modos de vida ganham centralidade (Escosteguy, 2010). Nesse sentido, os estudos
culturais permitem transpor os determinismos econdmicos ou idealismos culturais para
a analise da publicidade, permitindo observar as contradi¢gdes existentes entre as praticas
de produgido e recepcao (Piedras; Jacks, 2005).

Ao examinar as culturas contemporaneas pelo viés da comunicagdo, ¢ possivel
perceber as fungdes da linguagem publicitaria na circulagio dos sentidos
experimentados nas praticas ao longo do tempo. A realidade passa a ser representada
por um cendrio criado a partir dos simbolos, mitologias e representagdes dos meios de
comunica¢cdo de massa, como atesta Edgar Morin (1989 [1962]). A publicidade
funciona como espelho e produtor cultural, dai a sua relagdo intima com o publico e sua

importancia para a compreensao da vida cotidiana em diferentes contextos.
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Autores ingleses se destacam no exame destas questdes. Na obra Material
Culture anda mass consumption, Daniel Miller (1987) combate a negligéncia da
academia pelos estudos do consumo, e defende que o emprego social dos bens de
consumo fabricam o mundo cultural. Assim, a cultura material se apresenta como um
campo de investigacdo que contribui para o entendimento dos processos sociais do
mundo em que vivemos. A a¢cdo humana ¢ o ponto-chave que vai determinar as escolhas
para a marcacdo de identidades e representagdes. A abordagem que relaciona o
consumo com a defini¢do de identidades e subjetividades também ¢ pensada por Collin
Campbell (1987). A ética romantica e o espirito do consumismo moderno, de 1987,
demonstra os vinculos entre os valores do romantismo € o consumo, correlacionando
fendmenos como moda e literatura de ficcdo. Campbell (1987) atualiza e complementa
a teoria da ética protestante, de Max Weber (1985 [1904]), ao relacionar o espirito
romantico, oriundo do século XVIII, com a ética do produtivismo. O homem sensivel e
romantico de quase trés séculos atras ja tinha como caracteristica a busca pelo prazer

através dos bens materiais, fazendo girar a dindmica capitalista.

Desdobramentos teoricos no Brasil

No mundo moderno-contemporaneo, a publicidade ¢ a narrativa que dara voz ao
fenomeno do consumo, um grande sistema de compartilhamento de significados de
nossa época (Rocha, 1985). Muitas ideologias, modos de comportamento ou estilos de
vida sdo acionados pelos simbolismos contidos em bens materiais. Os significados estdo
em constante transito e fluem por diversas localizagdes no mundo social, auxiliados
pelos mecanismos e técnicas de transferéncia de sentidos, produzidos em cada
temporalidade especifica, como demonstra a obra Cultura e Consumo, de Grant
McCracken (2003). O consumo se estabelece como valor permanente e a publicidade
como a tecnologia difusora de suas simbologias.

Assim, vale destacar as pesquisas que recortam periodos historicos para
compreender certas nuances da cultura brasileira construidas com o subsidio da
publicidade. A maioria desses trabalhos foi escrita por publicitarios e retrata vivéncias
de seus periodos profissionais, com relevo para pessoas, anincios ¢ mudangas de
percepgao do campo. Neste sentido, ¢ preciso considerar o carater nativo (Geertz, 1989

[1973]) desses discursos, em que a familiaridade da experiéncia dita o tom das
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narrativas e oferece um ponto de vista interno do segmento. Embora calcados no
acimulo de conhecimento através da pratica, esses relatos contribuem e fornecem rico
material para o desenvolvimento das andlises académicas que buscaram entender o
papel da publicidade na cultura nacional.

Durante muitos anos, a obra pioneira Do reclame a comunica¢do: pequena
historia da propaganda no Brasil, de Ricardo Ramos (1985 [1970]), foi tida como
referéncia nos estudos sobre historia da propaganda. Posteriormente, as pesquisas do
filho de Graciliano Ramos despertaram maior producdo intelectual sobre essa tematica.
Ricardo entrou para o ramo da publicidade nos anos 1950, e ocupou cargos de destaque
nas mais importantes agéncias do pais. O livro apresenta a historia das midias através da
publicidade desde a introducdo da imprensa no Brasil até o inicio dos anos 1990. As
pesquisas de Ricardo Ramos também deram origem a 200 anos de propaganda no
Brasil: do reclame ao cyber-anuncio, publicado em 1995, trés anos ap6s sua morte. O
jornalista e publicitario Pyr Marcondes reuniu um compilado de entrevistas,
reportagens, artigos publicados na midia especializada e em livros anteriores para ajudar
a entender o desenvolvimento da atividade publicitdria no pais, com destaque para
anuncios que marcaram ¢época. Em 2001, Marcondes langou Uma historia da
propaganda brasileira. Melhores campanhas, grandes génios da criagdo, personagens
inesqueciveis. O autor retrata o desenvolvimento de importantes agéncias, principais
anunciantes, premiagdes € a trajetdria de grandes publicitérios.

A lista pode ser ampliada com o livro Brasil: 100 anos de propaganda, de
Nelson Varon Cadena, langado em 2001. O jornalista comenta e ilustra os principais
movimentos da publicidade no pais de 1900 ao ano 2000. A coletanea /00 anos de
propaganda (1980), organizada pela editora Abril Cultural, traz um rico mosaico de
anuncios de jornais e revistas ilustradas que permite tracar um panorama da influéncia
publicitaria no cotidiano brasileiro, do ponto de vista cultural ao estético. Historia da
propaganda no Brasil, publicado em 1990, sob a coordenacdo de Renato Castelo
Branco, Rodolfo Lima Martensen ¢ Fernando Reis, retine artigos de grandes
publicitarios sobre diferentes aspectos do campo, como institucionalizagdo do setor,
principios éticos, autorregulamentacdo, marketing, fotografia publicitaria, ensino da
propaganda e trajetéria das agéncias nacionais e estrangeiras.

O relato das pessoas, instituigdes, antincios, modismos que marcaram 0 campo

da propaganda entre 1951 e 2001 foram reunidos por Francisco Gracioso e Roberto
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Whitaker Penteado (2001) no livro Cinquenta anos de vida e propaganda brasileiras,
estudo que comemorou o cinquentenario da Escola Superior de Propaganda e
Marketing. As pecas publicitdrias foram pensadas como significativas fontes para
reflexdes sociais, culturais, econdmicas e estéticas construidas na segunda metade do
século XX. A coletanea, com textos de diferentes autorias, ressalta a contribui¢do da
propaganda para o desenvolvimento econdmico do pais e para a construgdo de um
campo de estudos que reforgou a pratica profissional.

O mundo das agéncias de publicidade e a producdo criativa dos anuncios foram
estudados pelo jornalista e empresario Roberto Menna Barreto (2006). O autor fez uma
reflexdo critica sobre esse ambiente profissional, suas relacdes politicas, movimentos
institucionais e exageros da area da Criacdo. Os diversos contextos histdrico-culturais
sdo explicitados pelo pacto travado entre suas definicdes de “sedutores” (os
publicitarios) e os “seduzidos” (o publico). O livro Agéncia de propaganda e as
engrenagens da historia vai descortinar essa ““(...) comunidade fechada, refrataria, muito
presa a seus codigos proprios, mesmo os que regem seus conflitos internos (...)”
(Barreto, 2006, p. 11) para mostrar como a propaganda reflete a psicologia social.

Entre as investigagdes académicas, podemos destacar os trabalhos dos
pesquisadores Jodo Carrascoza e Tania Hoff (2011a, 2011b). Através de anuncios das
agéncias de propaganda veiculados na revista Publicidade e Negocios, os autores
abordaram o processo de modernizagao e consumo no Brasil dos anos 1950, ressaltando
as intersecdes entre o desenvolvimento econdmico do pais e as praticas sociais. O
nascimento de uma cultura de consumo viria consolidar a publicidade como o discurso
central das marcas e o papel crescente dos meios de comunica¢do de massa na vida
cotidiana. Os temas incidem sobre a constru¢do de uma coletividade urbana,
empresarial, com novas formas de administragdo e estilos de vida. O discurso produzido
pelas agéncias explicita as relagdes com as experiéncias culturais em um periodo de
franca industrializagao.

(...) a sociedade avanga e os anunciantes sdo convocados a acompanhar suas
transformacdes. Podemos afirmar que as agéncias promovem uma pedagogia
do consumo corporativo e a publicidade torna-se a “voz” que enuncia 0 novo
modo de fazer negbcios e, por consequéncia, os novos significados
atribuidos as préaticas de consumo. (Carrascoza; Hoff, 2011a, p.268).

Essa importante “voz” do ambiente cultural e econdmico do pais e suas
aplicagdes mercadologicas ganha destaque no livro Signos da marca: expressividade e

sensorialidade. Na obra, a professora Clotilde Perez (2004) explica como o método
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semiotico pode ser utilizado para a compreensdo dos signos presentes nas marcas. A
narrativa publicitaria cria, sustenta, expande e organiza as diferentes marcas na vida
social, criando duradouros vinculos de sentido entre sujeitos e cultura material.

A publicidade também foi objeto usado por Anna Cristina Figueiredo (1998)
para compreensdo do pensamento das camadas médias urbanas nos dez anos que
antecederam o golpe militar. A analise dos anlincios impressos em revistas de grande
circulagdo no pais propos revelar as motivagdes determinantes para o comportamento
politico desse segmento social urbano que apoiou o regime autoritario. O estudo
intitulado Liberdade é uma cal¢a velha, azul e desbotada mostra o grande papel da
publicidade como instrumento de redefinicdo de identidades coletivas, uma “(...) fonte
rica de imagens, valores, ideias, representagcdes, sonhos e anseios (...) voltada para
camadas médias.” (Figueiredo, 1998, p. 19).

A autoridade das narrativas midiaticas, entre as quais os antincios publicitarios,
como redes discursivas que legitimam as nocdes de felicidade, arranjam valores éticos e
morais, modos de vida, ou referenciam paradigmas estéticos, tem sido demonstrada por
Freire Filho em diversas publicagdes (2003, 2010, 2012). A complexa problematica
estabelecida nas relacdes entre midia, consumo e produ¢do de subjetividade inquieta o
autor que destaca os imperativos de felicidade construidos e propagados pela midia. A
busca pelo “self auténtico”, a expressao publica dessa autenticidade, a necessidade de
autonomia individualista e a obsessdo pela ideia da felicidade se tornam mensagens
latentes verificadas em diversos antincios publicitarios, textos jornalisticos ou mesmo
nas dindmicas de reality shows.

O aprofundamento da crise desenvolvimentista pds-golpe militar e as
transformagdes do processo de redemocratizacdo brasileiro a partir da década de 1980
ndo passaram incolumes ao campo da propaganda. O entendimento das metamorfoses
da publicidade brasileira nas ultimas décadas do século XX foi o objetivo da ampla
pesquisa de Maria Eduarda da Mota Rocha (2010). A4 nova retorica do capital procura
relacionar o discurso publicitdrio com o contexto politico-economico e o proprio setor
profissional, apontando os significados das narrativas e os eixos de construcdo
imagética das mercadorias. O campo publicitdrio e suas conexdes internas e externas
sdo ponderados como uma representacdo do capital na relagdo com o publico
consumidor. As mutagdes das agéncias, anunciantes ¢ veiculos de comunicagdo estdo

vinculadas as novas conformagdes externas, como a recessdo econdmica, a queda na
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demanda, as novas marcas em circulagdo, o apelo das grandes corporacdes, além da
heranca militar na reconfiguragdo do setor. O livro utiliza anlincios de segmentos
especificos, como financeiro, automoveis, bebidas, alimentos e cigarros, para desvendar
as estratégias publicitarias de maior prestigio. A publicidade ¢ arena pela qual ¢ possivel
observar as metamorfoses da sociedade brasileira e funciona como um sistema de
reproducado de valores culturais no capitalismo tardio (Mota Rocha, 2010).

Por fim, vale lembrar o importante papel que a Rede Alcar vem desempenhando
no resgate da memoria da imprensa e da propaganda brasileiras. A Rede Alfredo de
Carvalho foi formada em 2001, inicialmente com foco na pesquisa sobre historia da
imprensa no pais. A associa¢do reune pesquisadores de historia da midia de varios
estados brasileiros. O estudo da publicidade passou a contribuir com o desenvolvimento
da organiza¢do a partir de 2003, no I Congresso Nacional de Histéria da Midia,
realizado no Rio de Janeiro. Em 2005 foi langado o livro Propaganda: historia e
modernidade (Queiroz, 2005), com a recuperacdo da historia da propaganda regional, e

textos de diversos redutos do pais.

Consideracoes finais

Esta breve revisao bibliografica de producdes relevantes ao estudo do consumo e
da publicidade permite sistematizar parcialmente o que ja foi produzido e levantar
questdes incipientes. Além dos livros, teses e dissertacdes, as pesquisas também podem
ser enriquecidas com a diversidade de produgdo on-line existente sobre o tema. Portais,
sitios, blogs, paginas digitais de revistas e jornais impressos, canais de videos catalogam
preciosos acervos. A narrativa publicitaria como objeto de pesquisa em comunicacio
enfatiza esse dispositivo midiatico como uma produgdo socio-historica, fruto dos
eventos econdmicos, politicos e culturais, podendo ser qualificada como memoria
discursiva (Carrascoza; Hoff, 2011a). Afora o discurso comercial, a publicidade se
inscreve como mensagem de enunciagdo social a partir da polifonia e diversidade de
questdes sobre o consumo.

Portanto, a compreensdo da experiéncia moderno-contemporanea passa pelo
entendimento do fendmeno do consumo, da forma como criamos e nos apropriamos de
produtos e servigos. O tempo presente, mais que qualquer outro, atualiza um

entrelagamento profundo dos termos dessa relacao.
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Os significados dos bens de consumo e a criagdo de significado levada a
efeito pelos processos de consumo sdo partes importantes da estruturacio de
nossa realidade atual. Sem os bens de consumo, certos atos de defini¢ao do
self e de definicdo coletiva seriam impossiveis nessa cultura. (McCracken,
2003, p. 11)

A reflex@o parte das balizas que convencionamos adequar para caracterizar a
modernidade, as identidades sociais, a cultura de massas e suas estruturas produtivas. A
prevaléncia do consumo como uma atividade sistematica e global, que serve de base
para nossas matrizes culturais, evidencia o papel da publicidade como um sistema

classificatorio que erige uma ampla e consistente simbologia na vida social.
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