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Resumo

O texto toma como eixo a Publicidade e a Sociedade do Espetaculo, de Guy Debord.
Reflete sobre sociedade, cultura de consumo e imagem e analisa comerciais para
televisdo, produzidos por agéncias publicitarias de Chapec6-SC, nas décadas de 1980 e
1990. O artigo busca estabelecer relacBes entre a teoria critica do Espetaculo e a
mensagem, publico-alvo e contexto social em que os comerciais foram realizados.
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Introducéo

Quando Guy Debord langou em 1967, sua teoria critica sobre a sociedade da
época, talvez ndo imaginasse que décadas ap6s sua publicacdo, tal texto revelasse
expressiva atualidade. A Sociedade do Espetaculo (1967) ainda hoje é constantemente
revisitada, por pesquisadores e criticos culturais, para estudar e compreender os efeitos
das representacGes midiaticas na vida cotidiana de uma sociedade baseada no capital.

Sem muitas dificuldades, este tema faz direta relagio com a comunicagéo
publicitaria. Sobretudo, por que, o modelo capitalista vigente reforca dia a dia o
consumo de bens, inclusive os ndos prioritarios. Neste contexto, a publicidade encontra
suas principais funcdes em persuadir e convencer seu publico-alvo para a proxima
compra.

Segundo uma defini¢ao feita por Debord, “o espetdculo ndao ¢ um conjunto de
imagens, mas uma relagdo social entre pessoas, mediadas por imagens”. (DEBORD,
1997, p.13). Com isso, o cineasta tornava claro na teoria e na pratica, sua oposi¢ao aos

efeitos do avanco da producéo capitalista na vida cotidiana dos individuos.
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O que este artigo* propde, é justamente analisar as relacdes estabelecidas entre a
publicidade e a espetacularizagdo, com base nas reflexdes de Guy Debord acerca das
imagens no cotidiano, do simbolismo e poder das mercadorias.

O artigo analisa as primeiras manifestagdes publicitarias para a televiséo,
produzidas por agéncias de Chapeco (SC). O intuito € estabelecer relaces entre o tema
central e a publicidade e propaganda, por meio da analise de comerciais desenvolvidos
no inicio de 1980, periodo que marcou o surgimento da atividade publicitéaria na regido,
e meados de 1990.

Os comerciais selecionados fazem parte do acervo midiatico do Nucleo de
Iniciacdo Cientifica (NIC) Memdria da Publicidade e Propaganda da Unochapecd, que
surgiu para contar a historia da publicidade no municipio e regido. Sdo producdes
realizadas para anunciantes locais e regionais, que naguela época comegavam a ser

impulsionados pela emergéncia dos novos meios de comunicagéo.

Guy Debord e a teoria critica do Espetaculo

O século XX foi notorio em debates filosoficos e intelectuais, especialmente, no
que diz respeito aos estudos criticos sobre a sociedade pds-moderna. Estudos que
buscaram realizar uma leitura da vida cotidiana e os modos de pensamentos vigentes.

Tal efervescéncia intelectual culminou com um periodo de significativos
acontecimentos politicos e sociais no mundo. Entre eles, alguns de extrema notoriedade,
como as duas guerras mundiais (1914 e 1939), a Revolucdo Russa (1917), a depresséo
econdmica (1920), além do progresso tecnoldgico que resultou no avango da produgédo
capitalista e no advento de novos meios de comunicacdo de massa, entre eles a
televis&o.

Este periodo viu surgir grandes nomes do pensamento filosofico politico que
propunham debates criticos acerca da sociedade da época. Um destes pensadores foi 0
francés Guy Ernest Debord (1931-1994). Filosofo, cineasta, agitador politico e cultural,
Debord langava em novembro de 1967, um dos livros mais citados do pensamento
critico do século XX (FILHO, 2007). Para entender as ideias que norteiam o nascimento
da Sociedade do Espetaculo, é preciso estudar os caminhos que levaram o autor, a

langar sua mais conhecida obra.

* Este artigo é resultado do trabalho de conclusdo do curso de Comunicacdo Social, habilitagido em
Publicidade e Propaganda, apresentado em novembro de 2014, na Unochapecé.
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Segundo Tonin (2007), a aventura do cineasta iniciou em 1952, por intermédio
do Letrismo, movimento iniciado em 1946 por Isidore Isou, o qual propunha, com um
grupo pequeno de adeptos, uma renovacao da arte e da civilizagdo. “As ideias de Isou
inspiraram Debord, pois fizeram nascer a convic¢do de que o mundo inteiro deveria ser
desmontado e depois reconstruido ndo mais sob o signo da economia, mas da
criatividade” (TONIN, 2007, p. 43).

Ap0s pequena passagem por este grupo, Debord se afasta e funda a Internacional
Letrista em 1952, que defendia questdes surgidas das mudancas sofridas pela Franca nas
décadas de 1940-1950. Conforme Jappe (1999), a transmissdo televisiva em 1953, a
construcdo de grandes conjuntos habitacionais, o aparecimento da maquina de lava-
roupas sdo exemplos de mudancas qualitativas geradas pelo desenvolvimento técnico e
econémico. (JAPPE, 1999, p. 76).

Os letristas desprezavam a vida burguesa e declaravam necessaria a inverséo da
apatia oferecida por esta nova sociedade, pregavam a busca da paixdo e da aventura,
defendiam que a condicdo da vida era ser absolutamente apaixonante, algo sufocado
pelas novas configuragdes sociais. (JAPPE, 1999).

Em 1957 na Italia, Debord € um dos idealizadores da Internacional Situacionista
(IS). Rudiger (2007) explica que o situacionismo foi uma vanguarda criada para sugerir
novos meios de expressao e elaborar teorias para o renascimento dessas praticas. A
Sociedade do Espetaculo foi sua realizacdo mais ambiciosa, conforme se pode avaliar
pela influéncia dos episodios de maio de 1968 na Franga.

A tarefa de vanguarda ndo era, portanto, segundo a Internacional Situacionista,
suscitar movimentos revolucionarios, mas fornecer teorias aos movimentos ja existentes
(JAPPE, 1999). Neste sentido, influenciaram os protestos estudantis e as greves
operarias, em maio de 1968, inicialmente na Franca, que levaram milhdes de
trabalhadores a reivindicar por melhorias na educacgéo e contestar o regime politico da
época.

Jappe (1999) afirma que trés décadas apds maio de 1968, e depois que algumas
teorias cairam no esquecimento da histéria, pode-se afirmar que os situacionistas foram
0s Unicos que desenvolveram uma teoria e uma pratica, cujo interesse nao é somente
historiografico, mas conserva um potencial de atualidade.

E preciso considerar que, além destas ideias que inspiraram Debord, intelectuais
como Karl Marx, Lukéacs e Lefebvre exerceram influéncia na formagdo do pensamento
critico do cineasta. (FREIRE, 2007).
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Em 1967 a obra A Sociedade do Espetaculo € langada e, apesar do triunfo das
ideias da Internacional Situacionista, 0 movimento foi dissolvido em 1972. Contudo, A
Sociedade do Espetaculo mantém seu sucesso, langando um longa-metragem produzido
por Gérard Lebovici e dirigido por Guy Debord. (GUTFREIND, 2007).

A Sociedade do Espetadculo é composta de 221 teses divididas em nove
capitulos, nos quais o autor descreve as mudancgas ocorridas no cotidiano social, a partir
do que ele chamou de uma sociedade baseada na imagem.

A conducéo do raciocinio de Debord baseia-se na dialética hegeliana, como o
homem tomando o lugar do espirito absoluto. “A sociedade do espetaculo ¢é

uma espécie de continuacdo da fenomenologia do espirito e, em especial, da
alienacdo na era do capitalismo avangado” (RUDIGER, 2007, p. 156).

Para Jappe (1999), a obra de Debord é umas das raras teorias de inspiracao
marxista, que possui relacdo com as correntes minoritarias do marxismo. Ou seja, uma
corrente que desde a Primeira Guerra Mundial (1914-1918), atribuiu uma importancia
central ao problema da alienacéo e fetichismo de mercadoria, cuja origem se deu com o
desenvolvimento capitalista.

Segundo Ridiger (2007), Debord conquistou para si a condi¢cdo de classico da
critica cultural com sua obra sobre a sociedade do espetaculo e, sem duvida, foi um dos
principais ativistas politicos, artistas e intelectuais de seu tempo.

Na condicdo de intelectual independente, pertenceu talvez a sua Ultima
geracdo, aquela que ainda sobrevivia fora dos circuitos académicos e,

ambiguamente, € certo, ndo se submeteu ao sistema da industria cultural.
(RUDIGER, 2007, p. 151).

Compreender a trajetoria intelectual de Guy Debord, suas referéncias e
inspiragdes, contribui para a compreensdo das influéncias capitalistas na publicidade,
especificamente quanto a critica social como ponto chave para analisar a autoridade
conquistada pela propaganda nos meios de comunicacdo e sua influéncia no cotidiano

dos individuos.

Contexto histérico da Publicidade no Brasil e em Chapec6-SC

Nos seus primordios, a publicidade manifestou-se como uma atividade
predominantemente oral. Pinho (1998) destaca os anuncios oficiais, comerciais e
religiosos colocados em locais publicos (ou lidos pelo padre na hora da missa) e

também as tabuletas que identificavam nas fachadas os estabelecimentos comerciais.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Joinville-SC — 04 a 06/06 de 2015.

Com a chegada da Corte Real portuguesa ao Brasil, o pais recebeu com grande
novidade a prensa tipografica e tornou possivel a primeira publicacdo de um jornal feito
no Brasil, a Gazeta do Rio de Janeiro. Destacavam-se nas paginas dos jornais, 0s
reclames e classificados, anuncios publicados a respeito da venda de imdveis, escravos,
leilGes, solicitacdo de servigais para trabalhos nas casas senhoriais e outros. (CASAQUI,
2007).

E interessante notar, que o surgimento da publicidade e propaganda esta
diretamente ligado ao desenvolvimento da imprensa e do Jornalismo. Com o surgimento
dos meios de comunicacdo no Brasil, cresceu também o interesse e a necessidade de
transformar a informacéo jornalistica em informacéo comercial.

A melhora dos servicos graficos possibilitou que os anuncios fossem
enriquecidos com ilustracfes e com o uso de cores. Nos jornais, os classificados

de compra e vendas tornaram-se bastante distintos dos andncios de fabricantes e
de comerciantes. (PINHO, 1998, p. 12).

Segundo Martins (1997), a primeira agéncia de publicidade do Brasil surgiu em
1891, chamada Empresa de Publicidade e Comércio. Ja para Ramos (1985), foi em 1914
que surgiu a primeira agéncia de publicidade brasileira, a Castaldi & Bennaton, mais
conhecida como A Eclética. (SILVA; LOPES, 2007).

Com o progresso tecnoldgico que o século XX viveu, 0 mundo passava a
experimentar também o avanco da informacdo. A popularizagdo do cinema, o
surgimento do radio e a ampliacdo dos veiculos impressos abrem portas para o
surgimento de importantes agéncias.

A década de 1930 ficou marcada pelo inicio da expansdo da linguagem
publicitaria e de sua comercializa¢do, pelas possibilidades de elaboracdo sonoras
trazidas pelo réadio, que havia sido inventado na década anterior, mas s6 entdo ganhava
regulamentacdo. (CASAQUI, 2007).

Nos anos 1940 surge o Ibope, Instituto de Opinido Publica e Estatistica, a
primeira organizacao especializada em pesquisa de mercado no Brasil. Neste periodo, a
publicidade também sofreu os efeitos da Segunda Guerra Mundial. Em 1950, a televisao
chega ao pais e passa a ser o grande veiculo de comunicacdo de massa. (GOMES,
2003).

Conforme Jappe (1999), os anos 50 e 60 ficaram marcados de certo otimismo,

especialmente na Europa. A reflexdo de inumeros individuos era influenciada pelos
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horrores ocorridos na Segunda Guerra Mundial, e pela preocupacdo de impedir o
retorno do nazismo.

A turbuléncia politica marca profundamente a publicidade na década de 1960.
Com o Golpe Militar o governo desenvolveu a préatica da propaganda ideoldgica, pois
necessitava despertar a confianga dos brasileiros, estimular o patriotismo e conquistar o
apoio da populagdo. (GOMES, 2003). Nesta década, Guy Debord lanca sua teoria critica
sobre a Sociedade do Espetaculo (1967), na Franca. Todos os avancos tecnologicos
proporcionaram ambiente para que a sociedade se voltasse a imagem.

Os anos de 1970 ficaram marcados pelo “milagre brasileiro”, que configurou a
atividade publicitaria “como uma verdadeira industria, assumindo o status de um
negocio” (PINHO, 1998). As décadas seguintes, de 1980 e 1990 sdo marcadas pela era
da informatica e pela aceleracdo da vida cotidiana. Conforme Pinho (1998), neste
periodo na linguagem publicitéria, a escassez de tempo e de leitura reduziram o volume
dos textos. A propaganda responde a pressa de seu publico.

Em Chapec6-SC, os primeiros registros de uma atividade publicitaria
profissional datam do inicio de 1980, quando a cidade se encontrava em processo de
urbanizacdo e surgiam as primeiras grandes agroindistrias e o comércio passava a
receber novos investimentos. (MOREIRA, et al, 2013).

Alba (2002) destaca o crescimento da populacdo urbana de Chapecd, a qual
entre 0s anos de 1970 e 1991 teve um aumento de 73.196 habitantes e também o visivel
éxodo rural na regido, com a reducdo de 3.219 habitantes nesse mesmo periodo.

Segundo o publicitario chapecoense Jorge Garcia Furtado, um dos pioneiros da
publicidade no municipio, na década de 1980, os profissionais da comunicacdo eram em
grande parte amadores. A maioria ndo possuia formacdo académica na area.
(FURTADO, 2012).

Muito embora, ja se discutia naquele periodo a necessidade da formacéo
académica para os profissionais da comunicagdo, 0 municipio de Chapec6é somente em
2003 passou a abrigar um curso de Publicidade e Propaganda (MOREIRA, et al, 2013,
p. 7).

Em setembro de 1981 a TV Cultura foi inaugurada em Chapeco, em meio a um
periodo de intensa evolucéo tecnologica, em que a televisdo se afirmava como principal
meio de comunicacdo de massa no pais. A emissora pertencia ao Grupo da Radio e TV
Cultura de Florianépolis (MOREIRA, et al, 2013, p. 7).
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O publicitario Plinio Ritter (2013), que fundou a primeira agéncia de publicidade
de Chapec6 em setembro de 1979, relata sobre a popularidade da Televisdo na época, e
destaca a eficiéncia do meio para atingir o publico consumidor: “As pessoas queriam
anunciar na TV, e na época a producdo dos comerciais era completamente diferente. Eu
devo ter produzido mais de 15 mil VTs para a televisdo utilizando o U-matic®”
(RITTER, 2013).

Segundo levantamento do NIC Memoria da Publicidade e Propaganda (2012),
Chapeco ja abrigou 41 agéncias de publicidade. Apenas duas agéncias que iniciaram no
contexto de 1980 se mantém até hoje no mercado. S&o elas, a Art e Manha, hoje com o
nome de T12 Comunicacgéo e a Agéncia Oeste, hoje com 0 nome de OMP Propaganda.

(MOREIRA, et al, 2013, p. 7).

Publicidade e construcdo simbolica

Em 1988, depois de passados 21 anos da primeira publicacdo de A Sociedade do
Espetaculo, foi lancado na Franca o livro Commentaires sur la société du spectacle
(Comentarios da Sociedade do Espetaculo), com novas observacdes feitas pelo autor.

Nesta década, em Chapec6-SC surgiam as primeiras manifestacdes publicitérias
televisivas, com a inauguracdo da TV Cultura em 1981, marcando a histéria da
publicidade no oeste catarinense. (MOREIRA, et. al, 2013, p. 4).

Se por um lado, os novos mass media surgiam como um apelo ao acesso
facilitado a informacdo, por outro lado na formulacdo de Debord, através das mediacoes
especializadas, o individuo é impelido a se relacionar com o mundo por meio de
miriades de imagens e experiéncias astutamente produzidas pelos agentes do mercado e
do estado. Bens, servicos e representacdes que os mantém entretidos, ocupados, sem 0s
tornar efetivamente ativos. (FREIRE, 2007, p. 63).

Silva (2003) reflete a partir da tese 4° de Debord, que a sociedade atualmente
passou para 0 hiperespetaculo. De um conjunto de imagens, passou-se para uma
imagem Unica, sob a aparéncia da diversidade, que ndo permite reflexdo e existe em
tempo real, 24 horas por dia. (SILVA, 2007).

> O U-matic ¢ um formato de fita de video, inventado em 1970 e que trouxe praticidade as filmagens na
televisdo. Foi a primeira fita de video a abrigar uma estrutura especifica, ou seja, o popular video cassete.
Permite até 1h30 de gravagdo.

® Tese 4: “O espeticulo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma relagio social entre pessoas, mediada
por imagens”. (DEBORD, 1997, p. 14).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Joinville-SC — 04 a 06/06 de 2015.

De acordo com Debord e demais autores citados, a realidade é mediada, a partir
das perspectivas do receptor e de seus mediadores. O aperfeicoamento da comunicagéo
por meio da tecnologia, a criacdo de novos canais, a aceleragdo e o atarefamento

préprios da pos-modernidade, solicitam e favorecem a mediacéo do real.

Os comerciais analisados

Para este estudo foram analisados trés comerciais’ produzidos em Chapecd-SC e
que possuem relevancia historica, pois marcaram o inicio da producdo publicitaria local.
As andlises foram realizadas sob a Otica da sociedade do espetaculo, no intuito de
encontrar referéncias e caracteristicas do espetaculo ressaltadas por Debord.

O filme comercial visa atingir o publico por meio da imagem, do som e do
movimento. Os comerciais de 30 segundos tornaram-se padrdo mundial na década de
1970, em substituicdo ao comercial de 60 segundos. O motivo foi a saturacdo de
anuncios televisivos naquele periodo e a preocupacdo em apresentar programacao
variada ao publico (BELCH, 2008, p. 188).

Tabela 1: Comerciais selecionados para analise.

Producao/Agéncia Anunciante Ano Categoria
| e | 0 | v
'3%'?;2 Zrlogjggé%a Jeans Le Piégge 1990 Vestuario
FJC:)l;;Z g?gﬁ?g&%a Salgadinho Alfitos 1994 Alimentos

Calcados Novo Hamburgo

Produzido pela Agéncia Oeste, de Plinio Ritter, em 1980, foi um dos primeiros
filmes publicitarios para a televisdo produzidos em Chapecdé-SC, e faz parte da
coletanea de doacGes recebidas pelo NIC Memdria da Publicidade e Propaganda.

O comercial anuncia as promocdes da loja de Calgados Novo Hamburgo de
Chapecdé e Xanxeré (SC). Um dos comércios de cal¢cados mais antigos e tradicionais de
ambos 0s municipios, que permanecem ativos atualmente. A empresa foi uma das

principais clientes da Agéncia Oeste, em que se trabalhou fortemente o apelo do varejo.

” Os comerciais podem ser vistos em: www.youtube.com/user/BrunaSbardelotto
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A forte presenca do regionalismo, caracterizado pelos trajes do personagem é
uma caracteristica do comercial. Sotaque caipira, cigarro de palha e elementos de cena,
fazem referéncias aos costumes e habitos de vida de cidades do interior. O uso de um
personagem central, que atua como apresentador das principais ofertas e novidades da
loja é predominante em comerciais de varejo.

De acordo com Gomes (2003), comerciais de varejo séo aquelas campanhas
bastante apelativas, no sentido de oferecer, de forma direta, precos e ofertas especiais.
Sdo campanhas com duracdo bastante efémera (nunca mais do que uma semana e,
muitas vezes, apenas um dia) e que sdo realizadas a partir de uma necessidade de
comunicacgédo imediata, ou seja, vender o estoque.

Caracteristicas predominantes da sociedade espetacular, na qual a profusdo de
publicidades induz diariamente os cidaddos ao consumo rapido e quantitativo das
mercadorias. Debord (1997) salienta sobre esta questdo da mercadoria a evidéncia da
substituicdo do qualitativo pelo quantitativo. Ou seja, existe uma perda da qualidade, em
detrimento de um desenvolvimento apenas quantitativo, com foco no acimulo de bens.

No comercial, 0o personagem que interpreta um caipira destaca uma postura
alegre e entusiasmada, anunciando as promocdes da loja com bom humor e
descontracdo. O uso da trilha sonora com mdsica sertaneja de raiz, reforca a ideia do
personagem de habitos camponeses. O publico-alvo dos produtos anunciados
caracteriza-se por homens e mulheres, entre 25 a 40 anos, com filhos. Trata-se ainda de
um consumidor agricultor e camponés ou trabalhador da indUstria e comércio.

Segundo Ritter (2013), autor do comercial, o varejo foi um setor bastante
explorado nos anos 80 em Chapecd para realizacdo de comerciais. No que se refere a
producdo dos comerciais, ele ressalta: “Explorei bastante os personagens naquela época.
Alguns traziam o jeito caipira, outros o italiano ou o galcho tradicionalista. Teve muito
disso no varejo dos anos 80 (RITTER, 2013).

O exagero presente nas expressoes, aliado ao exagero estético do personagem
central, sdo conceitos diretamente relacionados a espetacularizacdo das imagens. A
televisdo, como meio de massa, ganhava extrema notoriedade naquele periodo,

sobretudo com a chegada das emissoras locais.

Jeans Le Piégge
O filme comercial produzido em 1990 em Chapecd-SC pela Fokus Propaganda,

de Jorge Garcia Furtado, anuncia a cal¢a jeans da marca Le Piégge.
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O andncio exibe o0 momento em que uma garota se prepara para sair, com
detalhes, desde a maquiagem a escolha da roupa que ird compor o visual final. A
personagem é uma jovem com idade entre 18 a 24 anos, da classe média, que se prepara
para algum evento festivo. A trilha sonora do comercial (The Pretenders - Don't get me
wrong - 1986) transmite esta ideia.

O apelo erdtico neste comercial estd presente em varios momentos, desde o
inicio, quando mostra de modo sensual a construcdo da personagem. A seducao traz
conceitos da sociedade espetacular, mencionada por Debord (1997), pois explora a
imagem feminina para ser desejada. Em seu filme A Sociedade do Espetaculo, imagens
de mulheres nuas e faces erotizadas, sdo constantemente exibidas, em referéncia a este
forte apelo da seducdo.

A personagem central do comercial se veste de acordo com sua geracao.
Elementos chamativos e apelativos como a forma do penteado do cabelo, cor do batom,
acessorios como bolsa e brincos, trazem a dindmica da sociedade imagética dos anos
1990.

O comercial segue com a jovem saindo de casa a noite. Ela esta sozinha e ao
andar tranquilamente pela rua deserta, € surpreendida por uma pessoa que tenta roubé-
la. Com o susto, a jovem de imediato comeca a passar seus pertences ao assaltante,
inclusive suas roupas. Ela tira suas roupas, em referéncia ao strip-tease, como forma de
apelo, exagero e para atrair a atencdo do publico consumidor. E um cliché, que
representa a espetacularizacéo.

Este comercial pode ser classificado também como promocional: possui 0
objetivo promover o produto, acelerando suas vendas. Conforme Gomes, uma
campanha desta categoria é mais direta no apelo, forcando o consumidor a considerar o
consumo. (GOMES, 2003).

Além da promogé&o do produto, o comercial valoriza um padréo de vida voltado
a vaidade, ao culto da imagem e representa a violéncia, expressa no papel do assaltante,
a forca e determinacdo da mulher, capaz de defender-se fisicamente para manter sua
imagem e um status preconizado pelo consumo de roupas e desejos.

A época do comercial (1990) estas questdes ja eram pertinentes. Trata-se de um
periodo em que os meios de comunicacdo, especialmente e televisdo e o cinema
estavam no auge e eram tomados como referéncias para informagdo, consumo e

entretenimento.
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Debord (1997) afirma que, ondas de entusiasmo por determinado produto,
apoiado e langado por todos os meios de comunicagdo, propagam-se com grande
rapidez. “Um estilo de roupa surge de um filme; uma revista lanca lugares da moda, que
por sua vez langam as mais variadas promog¢des” (DEBORD, 1997, p. 45).

O intuito do comercial € a sedugdo pelas imagens, que abrem espaco para agucar

0 imaginario e impor um padrdo estético.

Salgadinho Alfitos

O filme comercial produzido também pela Fokus Propaganda, de Jorge Garcia
Furtado em 1995, anuncia o salgadinho da marca Alfitos da Cooperativa Alfa de
Chapec6-SC. O anuncio feito para a televisdo apresenta 0 momento em que um grupo
de criancas brinca distraidamente e saboreia o0 salgadinho da marca Alfitos. O comercial
é inspirado na serie de televisdo infanto-juvenil estadunidense Power Rangers (1993).

O comercial apresenta trés etapas em sua construcdo simbolica. Inicia com a
ambientacdo da cena e apresentacdo dos personagens, que Sdo criancas entre 8 e 14
anos. Eles brincam em um quarto e saboreiam o produto do anuncio. Na sequéncia,
surge o conflito central da trama, na qual um personagem caracterizado de monstro
invade o quarto e apresenta perigo ao grupo. De imediato, os amigos se transformam
nos super-herdis Power Rangers e com seus poderes afastam o inimigo.

E necessario analisar as referéncias do comercial. Baseado na série infantil
Power Rangers, conta a histéria de um grupo de guerreiros que luta para proteger o
planeta terra de inimigos. Apenas nesta referéncia percebemos a influéncia da televisao
no cenario local. Isto porque, a série estadunidense criada especialmente para este meio,
passou a ser transmitida no Brasil no ano de 1994 e de imediato se tornou sucesso entre
0 publico infantil, permanecendo no ar por muitos anos.

Da série, muitos produtos para consumo foram criados, como jogos, filmes,
brinquedos, roupas, etc. Elementos que fazem parte da industria cultural.

Segundo Lipovetsky (2011), as inddstrias culturais, e mais especificamente a do
cinema, criaram uma nova figura, “magica”, absolutamente moderna: a estrela.
Depressa ela desempenhou um papel importante no sucesso de massa que o0 cinema
alcancou. (LIPOVETSKY; SERRQY, 2011).

A imagem da estrela mencionada pelo autor também se apresenta na figura do
super-heroi infantil, que recebe em troca um publico que busca atingir tracos de

adoracdo, devocao e especialmente de imitagéo.
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Conforme Soares e Chalub (2004), os super-herois influenciam as criangas no
seu processo de diferenciacdo do “eu”, onde os comportamentos advindos dos super-
herdis, por meio de imitacdo, funcionam como um modo de se diferenciar da familia de
origem para ir ao encontro de seu eu pessoal.

Este comercial pode ser classificado como publicidade de produtos de consumo,
ou aquela que esté dirigida ao mercado de consumidores, compradores e /ou Usuérios, e
que serd adaptada de acordo com o produto ou servi¢co que estd sendo comunicado.
(GOMES, 2003, p. 109).

Considerac0es finais

Ao contrario de muitos criticos politicos e sociais, que ao partir levam consigo a
memoria de suas obras e selam seus ideais ao partirem, percebemos que Debord
permaneceu inquieto na mente de muitos intelectuais depois de sua morte.

Esta pesquisa refletiu sobre sua mais conhecida obra, e, sobretudo, buscou
entender suas ideias de critica a sociedade moderna, ao sistema capitalista reinante e aos
modos de producao e de transformacéo social.

Ao denunciar a Sociedade do Espetaculo, Debord pretendia despertar os
individuos em direcdo a uma mudancga social, a uma libertacdo da representacao
alienada do cotidiano social. Debord foi assertivo ao escrever uma tese que se
perpetuaria através das décadas.

Neste contexto, a Publicidade e Propaganda cria estratégias persuasivas com a
finalidade de estimular o consumo, seja de mercadorias ou de ideias. O ser humano néo
é passivo frente a este processo, € ao contrario, aquilo que ajuda a construir e alimentar
em seu cotidiano.

Voltar-se cientificamente as primeiras manifestacdes publicitarias em Chapeco-
SC é importante, principalmente, para observar o pioneirismo da publicidade na regido.
Da iniciativa, da criatividade movida a poucos recursos tecnologicos, da coragem em
Improvisar e ousar trazer para uma regido conservadora, propostas ousadas.

O estudo permitiu perceber o poder conferido aos meios de comunicagdo de
massa a construcao de valores e habitos de consumo, assim como compreender que o
aspecto midiatico do espetaculo expressa a estrutura de toda a sociedade. A publicidade
com sua esséncia persuasiva esta fortemente condicionada ao encanto e & seducédo pelas

imagens.
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Os comerciais da década de 1980 e 1990 aqui analisados também reafirmam a
importancia das imagens midiatizadas como base de muitas referéncias do mundo: 0s
personagens, atores, celebridades que representam as qualidades humanas, as alegrias

de viver ou os caminhos para a realizacao pessoal.
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