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

Publicidade e estudos marxistas: revisando Os codigos da publicidade, de Sut
Jhally*

Bruna de Paula Ozuna SONODA?
Rodolfo Rorato LONDERO?
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, PR

RESUMO

O objetivo deste artigo é refletir sobre a publicidade a partir dos estudos marxistas,
especialmente da obra Os codigos da publicidade (1987), de Sut Jhally. Para tanto, o
artigo investiga a apropriacdo realizada pelo autor de conceitos oriundos da tradigéo
marxista, como fetichismo da mercadoria, valor de uso, valor de troca, entre outros. Este
trabalho integra 0 mapeamento das diversas teorias da publicidade realizado em artigos
anteriores, cuja finalidade é representar um panorama historico-didatico das teorias em
questéo.
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A publicidade € um campo a ser analisado com atenc¢do devido a sua importancia
nos meios econémicos e culturais. Ela atua como meio mais influente para realizar a
insercéo e socializagdo dos individuos. E ela quem dita regras de definicio de estilo e
relacionamentos interpessoais, além de ter um importante papel social que gera decises
em varios campos, desde politico, esportivo até chegar as artes.

Partindo desse pressuposto é possivel fazer uma analise em que a publicidade
vem sendo descaracterizada no seu uso para qual foi criada inicialmente. O que era uma
ferramenta capaz de fazer a rotatividade de produtos no mercado tornou-se uma maneira
de caracterizar produtos inanimados que cria uma nova necessidade: a relacdo profunda
entre pessoas e objetos. Ndo que essa relacdo ja ndo existisse antes mesmo da
publicidade ser idealizada. Afinal de contas, o ser humano nédo € autossuficiente em seu
desenvolvimento. Deve encontrar externamente fontes de manutencdo da sua vida, o
que acaba fazendo com que seja altamente dependente de diversos produtos retirados da
natureza para manter seu bem estar (JHALLY, 1995, p. 14).

Trabalhar com a publicidade faz com que diversas analises sejam necessarias,
haja vista que ela se tornou um tipo de molde social, principalmente quando se trata de

comunicagdo de massas. E notavel que o uso da publicidade tornou-se um tanto
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distorcido, abandonando o tratamento do produto e adentrando a esfera social. O valor
de sua utilizagdo para enobrecer as caracteristicas de um produto diluiu-se quando esses
modelos passaram a fazer parte da comunicacdo e ndo apenas de informagdo. A
publicidade tornou-se uma espécie de linguagem espiritual, deturpando o sentido real de
sua funcdo e retirando o foco da utilizacdo do produto. Esta é a principal posi¢do de Sut
Jhally em Os codigos da publicidade (1987), cuja obra pretende-se revisar neste artigo,
buscando compreender suas apropriacfes de conceitos marxistas para explicar a
publicidade. Este artigo compde o projeto de pesquisa “Teorias da publicidade ¢ cultura
visual”, da Universidade Estadual de Londrina, cujo objetivo é mapear as diversas

teorias da publicidade.

1. Publicidade, valor de uso e valor de troca

A publicidade tornou-se uma ferramenta de comunicacdo forte dentro do
capitalismo. Porém, ndo é somente utilizada na venda de produtos. Tornou-se um meio
para delimitar e padronizar as classes sociais, além de ser também utilizada por
governos e grandes corporagdes para manter um canal de comunicacdo entre estas
instituicdes e o publico. A necessidade da propaganda na sociedade capitalista é
explicada por Vestergaard e Schoroder da seguinte maneira:

Para que tenha algum sentido (a propaganda), pelo menos um
segmento da populacdo tera que viver acima do nivel da subsisténcia:
no momento em que isso acontece, 0s produtores de bens

materialmente “desnecessarios” devem fazer alguma coisa para que as
pessoas queiram adquiri-los (VESTERGAARD; SCHORODER,
1988, p. 40).

Essa necessidade de producdo de propagandas ficou extremamente evidente
quando se comecou a produzir em massa dentro do capitalismo. Tanto a produgéo
crescente quanto a comunicagdo de massa forcaram a busca por uma arma favoravel ao
sistema de mercado para que a producao fosse escoada. Com isso surgiram as agéncias
de publicidade e a necessidade de se transformar qualquer mercadoria em algo
vendavel, mesmo que o consumidor teoricamente nao precisasse de tal produto em sua
casa. Para ndo haver acimulo de mercadorias fora do mercado, surge uma motivagao
para que fosse criada uma ferramenta para impedir que os produtos ficassem em
estoque. A propaganda é usada no capitalismo para engrenar a movimentacdo dos

produtos. N&o é possivel fazer com que uma sociedade consuma sem que a publicidade
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seja utilizada diretamente para movimentar as vendas. Segundo Jhally, “a publicidade é
a principal arma usada pelos fabricantes na tentativa de produzir um mercado
consumidor adequado para seus produtos” (JHALLY, 1995, p. 15).

Historicamente é sabido que os bens de consumo possuem por si valores nao
associados a publicidade (valores sociais, ideias, valores de necessidade humanas), mas
esses valores foram substituidos na modernidade pela necessidade de promogdo dos
produtos. Os produtos foram colocados em uma escala de geracdo de satisfacdo,
considerando que possam trazer satisfacdo para o cliente em diferentes niveis. Por um
lado, bens de consumo imediato tendem a trazer essa satisfacdo também imediata, como
é 0 caso de bens associados as necessidades basicas do ser humano: por exemplo, a
comida. Por outro lado, os bens de longa duracdo foram perdendo o seu poder de
satisfacdo conforme o tempo. Esses bens atualmente tiveram sua vida atil diminuida se
comparados aos bens do mesmo tipo em épocas diferentes. A satisfacdo volta a ser
oferecida com novos modelos desses bens colocados no mercado num espago de tempo
bem menor. A menor durabilidade acaba sendo omitida pelas novas versdes de um
mesmo produto. Um exemplo disso seriam os celulares. Um utilitario feito inicialmente
para durar tanto quanto um telefone fixo tornou-se sindbnimo de atualizagdo de mercado
e de briga entre marcas que ofertam maiores op¢des em novos modelos.

A deturpacdo do valor de uso das mercadorias pela publicidade tornou-se algo
bastante evidente conforme 0s meios de comunicacdo em massa foram se expandindo.
A publicidade utilizou esses meios para chegar ao maior nimero de possiveis
compradores, fazendo com que bens de consumo fossem perdendo seu real sentido de

uso em detrimento daquilo que Marx chama de valor de troca.

“O carater util de uma coisa faz dela um valor de uso”, e o seu valor
de troca é a “proporcao pela qual valores de uso de certa espécie sdo
trocados por valores de uso de outra espécie”. Mas o “valor de troca”
¢ apensa a “forma fenomenal” do “valor”. O que fundamenta a
comensurabilidade das mercadorias na troca ¢ o “valor”, cuja
“substancia” e cuja “medida” sdo definidas pelo “tempo de trabalho
necessario em média ou pelo tempo de trabalho socialmente
necessario”, por um dispéndio de tempo de trabalho no sentido
fisioldgico, [...] de trabalho humano idéntico ou, ainda, de trabalho
abstratamente humano (RENAULT, 2010, p. 64).

Partindo dessa definicdo, Jhally introduz a analise das mensagens nos meios de

comunicagdo de massa para exemplificar como o valor de uso e valor de troca aparece
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na publicidade, antes de entrar de fato em sua analise mais profunda dos objetos. Para
Jhally,

ao consumirmos mensagens, consumimos significado. Os valores de
uso das mensagens sdo seus significados (em contexto). Tal como
acontece no consumo de um objeto fisico, o valor de uso é o
significado dele extraido pelo consumidor. Esse significado tanto pode
provir do estbmago como da fantasia (JHALLY, 1995, p. 95; grifo do
autor).

O autor demonstra que o valor de uso e de troca de mercadorias e mensagens
publicitarias acaba sendo de acordo com o publico que as consome. O produto é
consumido de acordo com a necessidade dos compradores, sendo a mensagem
publicitaria a maneira de fazer esses produtos chegarem até essas pessoas. Assim que
um produto atinge um publico estipulado, a mensagem alcanca o receptor que extrai o
valor de uso da mercadoria. Comprar um produto de necessidade basica, isto &,
“escutar” o estdmago, ¢ diferente de comprar um item pelo status que ele oferece.
Comprar uma batata na feira para “matar” a fome € diferente de comprar uma batata
recheada na praca de alimentacao apenas por experimentagéo e desejo.

Extrapolando ainda mais a analise marxista para compreender a publicidade,
Jhally defende que assistir televisdo é uma extensdo do trabalho. Além de usar sua forca
de trabalho nas empresas, as pessoas chegam em casa e voltam-se para a televiséo,
deixando mais do seu tempo para que seja gerado mais lucro, diretamente com sua
audiéncia. Nao é possivel que as emissoras de televisdo tenham lucro se as pessoas ndo
trabalhem diretamente assistindo os programas e gerando movimentacéo da publicidade.
Claro que a “mercadoria” gerada nesse tipo de trabalho nao ¢ algo material, e sim algo
intangivel que gera movimentagéo econdémica da mesma maneira.

O tempo que as pessoas gastam vendo televisdo tornou-se ndo apenas
divertimento, pois esse tempo € utilizado pelas redes para fazer com que elas reflitam e
absorvam, mesmo que indiretamente, as mensagens transmitidas entre os intervalos dos
programas. Atualmente, até mesmo durante os programas é possivel ver insercdes de
publicidade (vide marca Jequiti na rede SBT, que usa spots de suas mensagens inseridas
sobrepostas na programacdo). No caso do consumo de imagens, € produzido um tipo de
trabalho subjetivo. Ao ver televisdo o espectador acaba tendo esse tipo de ataque de
mensagens. Quando Ié um livro, jornal, revista ou acessando um site, € possivel

selecionar o material a ser visto. Quando se trata de televisdo, o conteudo pode néo ter
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controle pelo telespectador. Mesmo que se escolha um determinado programa, é
passivel de receber informacBGes que ndo desejou entre os intervalos e até mesmo

durante a programacao desejada.

O espectador, ao ver as noticias, ndo esta a produzi-las. No entanto, e
tal como os redatores da CBS, ele participa efetivamente na producéo
dessa mercadoria que é o tempo do publico. As cadeias poderiam
perfeitamente produzir mensagens a que ninguém assistisse. Nesse
caso, produzir-se-ia uma mensagem sem que se produzisse uma
audiéncia. (...) A mercadoria constituida pelo tempo do publico é
produzida tanto pelas cadeias como pelo préprio publico (JHALLY,
1995, p. 103).

As grandes redes de difuséo de comunicagéo sdo as detentoras dos produtos que
dédo aos publicitarios a oportunidade de utilizar o poder espectador gerado pelo publico.
Assim o publico gera mais valia ao reproduzir o trabalho além do tempo de trabalho
socialmente necessario para gerar o valor equivalente ao salario que recebera por suas

atividades.

2. Publicidade e fetichismo da mercadoria

Retornando a publicidade enquanto produtora de significado, Jhally afirma que o
lado simbolico das mercadorias ofusca a vertente pratica, defendendo assim um
predominio do valor de troca sobre o valor de uso (JHALLY, 1995, p. 40). Entretanto,
como exposto no subtitulo de sua obra — “o fetichismo e a economia politica do
significado na sociedade de consumo” —, 0 principal conceito que Jhally resgata do
arcabouco marxista é justamente o de fetichismo da mercadoria. A publicidade é vista
como uma “determinada rela¢do social entre os préprios homens que para eles aqui
assume a forma fantasmagorica de uma relacdo entre coisas” (MARX, 1996, p. 198). A
publicidade nos mostra que ndo apenas o trabalho subjetivo dos produtores é
obscurecido pela mercadoria, como na definicdo marxiana de fetichismo citada logo
acima, mas também as demais relagdes sociais: estilos de vida, valores, comportamentos
e costumes ndo mais remetem aos homens, mas as coisas (estilo Malboro, felicidade
segundo Coca-Cola, etc.).

O processo de fetichismo comega no momento da venda. E nesse momento que
0 produtor tem o controle da mercadoria. Por conta desse processo é que aparece a
intervencdo publicitaria. Ndo somente pela publicidade, mas pela necessidade de

mercado para que esses produtos sejam distribuidos de maneira mais ampla para que a
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producdo aumente cada vez mais, deixando o sistema capitalista em constante

movimento.

Em resumo, o feiticismo consiste em ver o significado das coisas
como parte intrinseca da sua existéncia fisica, quando de fato esse
significado surge na sequencia de sua integracdo num sistema de
significagdo. A mente ndo cria o feiticismo (como aparece noutras
formas que ele assume), antes o registra de maneira errbnea
(JHALLY, 1995, p. 47; grifo do autor).

As pessoas acabam virando reféns desse proprio feitico. Aceitar as novas
caracteristicas impostas pela publicidade para os produtos que adquirem, faz com que as
pessoas aceitem viver nessa ilusdo aceitando qualquer tipo de propaganda que lhes é
imposta e acreditando nos textos publicitarios como se fossem reais em toda sua
extensdo. Para a publicidade ndo importa os lados ruins da mercadoria. Ndo importa que
0 sistema capitalista use os trabalhadores como apéndices de maquinas e tecnologias
industriais que aperfeicoam a producdo e fazem os trabalhadores serem cada vez mais
explorados para produzir cada vez mais mercadorias a serem disseminadas pela
publicidade.

Mas para haver fetichismo, é preciso que a mercadoria seja primeiramente
categorizada socialmente. Saida de alguma divisdo de trabalho. Existindo essa divisdo
acentuada, sdo classificadas assim as pessoas que vao produzir aquelas mercadorias que
receberdo o feitico da troca. Um produto como o mel, por exemplo, é algo produzido em
sua forma final por insetos na natureza. O homem se utiliza de técnicas para captar essa
mercadoria e, depois de manufatura-la, € hora de colocar no mercado. Desde a
antiguidade, o modo que o produtor coloca esse produto em exposi¢do conta totalmente
para sua aceitacdo ou ndo. Naquela época, usar uma embalagem de vidro e dizer ao
comprador que as abelhas que produziram o extrato sdo as mais raras e que colheram o
polen das mais belas flores certamente trazia credibilidade na hora da venda e
aumentava seu valor de troca. A publicidade apenas alavancou esse processo. Além de
colocar uma embalagem atraente com informacdes sobre a qualidade do produto, trouxe
também o discurso de que o mel foi produzido em um processo que ndo degrada o meio
ambiente, que ao tomar o mel seu dia vai ficar mais feliz e sua satide melhor.

E esse processo que diferencia a maneira de produzir e vender de acordo com a
forca de trabalho utilizado, deixando o produto cada vez mais longe de seu real valor de

uso. Nao é interessante para um publicitario que o processo de producao sobreponha os
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atributos do produto que ele vai trabalhar. A imagem de perfeicdo esta fora dos sistemas
de producgdo. Socialmente esquecemos que as pessoas sdo submetidas ao sistema de
acumulo de riquezas e que se sujeitam a usar sua forca de trabalho para produzir cada
vez mais, seja um produto, seja um servico.

Em contrapartida, a anélise de Jean Baudrillard sobre o0 mesmo tema confronta a
colocagdo de Jhally sobre as afirmacBes de Marx. Baudrillard questiona a ldgica
imposta por Marx sobre as mercadorias € o “6pio do povo”. Para este autor, Marx peca
em afirmar que o fetichismo é uma caracteristica criada pelos consumidores, pelas
pessoas. E questionado como aparece desde tribos de povos antigos e analisado de
maneira incoerente. O termo “alienag¢do” aparece dentro da critica. Para ele a metafora
do fetichismo consiste em caracterizar algo méagico, uma espécie de maquiagem
inexistente no produto e que as pessoas acabam colocando conforme suas vontades.
Esvazia-se aqui o processo de criacdo dos produtos e excluem-se as caracteristicas
sociais a que sao atribuidos no seu processo de producéo.

Remeter todos os problemas do “fetichismo” para os mecanismos
superestruturais da “falsa consciéncia”, ¢é retirar-se toda a
possibilidade de analisar o verdadeiro processo de trabalho ideoldgico.
Recusar analisar as estruturas e 0 modo de producéo ideoldgica na sua
l6gica propria, € condenar-se, por detras do discurso dialético em
termos de lutas de classes, a trabalhar de fato na reproducéo alargada
da ideologia, portanto, do préprio capitalismo. (BAUDRILLARD,
1995, p. 83).

Logo, para o autor, as mercadorias tem sentido de acordo com os significados
que recebem dentro da sociedade. Em um exemplo ele mostra que um simples objeto
pode ser denotado de talisma se assim a cultura em que € inserido cultivar isso. Uma
pedra ndo preciosa, por exemplo. Em determinadas culturas elas podem né&o ter nenhum
valor cultural ou simbdlico. Se essa mesma pedra receber inscri¢cdes rdnicas, por acaso,
para algumas tribos essa pedra pode passar a ser um objeto sagrado de devocdo por
conta da simbologia a ela atribuida. Essa simbologia ndo é algo criado pelas pessoas de
maneira mistica ou caracteristica magica que surge simplesmente pela maneira em que a
tal pedra aparece. O que faz esse item ser caracterizado como sendo simbdlico ou
religioso é a simbologia que foi atrelada a ele. Simbologia esta que depende de uma
rede de signos e significantes que ndo sdo inerentes e ndo aparecem magicamente junto
do objeto. Surge de acordo com a cultura e a utilizagdo dela em cada diferente

sociedade.
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Seguindo a andlise do fetichismo, ha também, segundo Jhally, o ataque de
Marshall Sahlins sobre a obra de Marx. Esse autor coloca em xeque as questdes sociais
e simbdlicas da constituicdo da sociedade. Sahlins questiona pontos em que Marx nédo
deixa claro em sua obra sobre como é dada a classificacdo do sistema de producéo, por
exemplo, que pode intervir nos modos de producédo e questionar a equivaléncia de troca
de mercadorias. Além disso, outro ponto questionado € o0 momento quando surge o
fetichismo, que para Marx aparece no momento da venda da mercadoria, na troca,
deixando de lado o momento de produgdo, onde esse “mistério” também estaria
inserido. Logo, deixa-se de lado a analise cultural da producdo. Para Sahlins, “nada do
que € cultural é o que parece; tudo é mistificado como um fato natural que possui a
virtude ostensiva de ser basico e exato, embora essencialmente abstrato” (SAHLINS,
2003, p. 92).

Rebatendo essas criticas, Jhally afirma que o valor de troca defendido por Marx
ndo € misterioso: na verdade, esse status das mercadorias é atribuido pelas préprias
pessoas pelo posicionamento cultural e elas mesmas acabam legitimando esse tipo de
humanizacdo. E implicito que o valor de uso s6 é imbuido nas mercadorias quando
acontece o consumo. Partindo do consumo, existe a caracterizagdo de status social e
com isso, o feiticismo. As mercadorias s6 passam a perder seu carater de valor de uso
quando culturalmente sdo imersas em determinados contextos que acabam
descaracterizando o uso eminente de utilizacdo dos produtos, sejam esses produtos
inseridos em contextos sociais ou culturais.

Logo, o fetichismo da mercadoria ndo estd na escala do dito campo “espiritual”,
como alguns autores insistem em categorizd-lo. O fetichismo surge como uma
caracteristica que aparece naturalmente quando os produtos sdo inseridos nas esferas
sociais. Uma matéria-prima, como, por exemplo, a madeira, s6 pode ser transformada
em determinados produtos — o que limita sua utilizagdo natural — e o fetichismo acerca
dos materiais de que resulta dessa matéria-prima € o resultado do processo cultural de
onde essas pecas sdo inseridas. A madeira pode gerar uma cadeira de balango que,
estando na casa de um camponés, terd um valor e um significado diferentes de que
estando dentro de uma mansdo decorada em estilo rastico, por exemplo. Nao é uma
caracteristica espiritualizada, e sim o contexto econdémico e social onde essa mercadoria

chega ao final.
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A teoria do fetichismo é, em verdade, uma teoria da mistificacéo. Por
outro lado, a constitui¢do simbolica da utilidade ndo € definida como
uma relacdo de falsificacdo, como a representacdo deturpada da
realidade objetiva. Nesse caso, a palavra ‘simbolico’ refere-se a
atribuicdo de significado a algo que ndo tem significado independente
desse simbolismo. (JHALLY, 1995, p. 58).

Assim, é possivel verificar que, deixando de lado os significados dos produtos, a
producdo em massa possibilita a publicidade colocar neles as caracteristicas que
naturalmente ndo se encontram ali. A publicidade faz o papel embelezador, ela
humaniza, sociabiliza e enaltece esses produtos. O autor explica sua defesa ao texto de

Marx e seu ponto de vista sobre o fetichismo no seguinte trecho:

O fetichismo das mercadorias consiste, antes de mais, em esvazia-las
de significado, em esconder as verdadeiras relagfes sociais que nelas
se encontram objetificadas através do trabalho humano, de maneira a
tornar possivel que, num segundo nivel, se injetem na construcao do
significado as relagBes sociais simbolico-imaginérias. A produgdo
esvazia. A publicidade preenche (JHALLY, 1995, p. 74).

Porém, se ndo houver uma disseminacdo de produtos, uma vendagem de
mercadoria, a publicidade acaba sendo uma ferramenta dispensavel. O autor coloca que
a movimentacdo dos produtos, tendo o amparo da divulgacdo, é que gera a receita
necessaria para que haja trabalho. Se ndo houvesse as propagandas os produtos nao
seriam vendidos. Se ndo fossem vendidos, ndo poderiam ser fabricados, afinal de
contas, nao haveria, no sistema capitalista, forma de produzi-los se ndo ha maneira de
adquirir a matéria-prima ou de remunerar os funcionarios que deveriam produzi-los.
Com isso, existe a necessidade de fazer o produto abranger um publico massivo, com a
publicidade, para entdo fidelizar certos estratos sociais. Partindo desse ponto, é possivel
fazer uma publicidade direcionada as “tribos” e estilos de vida que os produtos visam

atingir, trabalhando do massivo para o segmentado.

3. Publicidade e segmentacéo do publico

A necessidade de consumo fomentou categorias sociais. Os iguais se identificam
pelo modo de vestir e pelos habitos de consumo, os lugares que frequentam e as musicas
que escutam. Todo esse conjunto faz com que a propaganda seja fundamental na hora
de identificar e estratificar esses usuarios. Nesse ambito entram em cena as grades de

programacéo na televisdo. Com essa classificacdo de publico, as agéncias publicitarias
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fazem pesquisas sobre quais horérios sdo mais rentaveis para certos tipos de produtos. O
direcionamento ficou evidente em programas feitos para publicos especificos e até
canais com contetdo completamente fracionado. A MTV foi um exemplo desse tipo de
direcionamento publicitario. A rede foi concebida inicialmente para promover bandas e
cantores. Acabou gerando uma receita com clipes musicais e propagandas de produtos
direcionados para um grupo especifico de pessoas jovens e brancas e de uma
determinada classe social. Nesse exemplo o autor trabalha com indices de audiéncia e
como esses indices sdo transformados em produtos e moedas de troca. Como vimos
anteriormente, o tempo do telespectador acaba sendo o0 pagamento para as insergdes de
propagandas entre os programas. A repeticdo intensa, porém de forma peculiar, faz com
que as pessoas absorvam as mensagens publicitarias de uma maneira ou outra.

Os horarios nobres da programacao, de onde advém a maior parte do lucro com
a publicidade, séo utilizados geralmente por grandes empresas que costumam pagar
milhares de reais por pequenas insergOes. Existe o risco de que o telespectador ndao
acompanhe essa publicidade nesse horario, mas em contrapartida, a certeza de que um
determinado tipo de receptor recebera ao menos essa informacdo, faz com que as redes
de televisdo disponham de maneira carissima para as empresas a divulgacdo nesses
horarios.

Os primeiros andncios veiculados em grande escala traziam um comparativo
ente certo produto e outro. Era um tipo de disputa entre marcas diretamente. Esse tipo
de publicidade ndo é quase mais veiculada, pois mantinha o foco no produto, e ndo no
consumidor e os beneficios que ele teria depois de adquirir determinada marca. A
mudanca nesse tipo de publicidade comecou a acontecer aproximadamente na década de
1950, onde é possivel ver como a publicidade comecou a trabalhar efetivamente com o
fetichismo e com o padrdo de vida segmentado dos consumidores. A publicidade,
deixando de lado a maneira como 0s produtos sdo produzidos, gera o fetichismo
massivo dos produtos.

Além das modificagdes de tipo de anuncio e a maneira sexista e segmentada das
propagandas, o autor chama a atencdo para a forma em que as propagandas séo feitas
para determinados grupos. Ele cita a maneira como os publicitarios estilizam e rotulam
certos estilos de vida e acabam gerando alguns padrdes sociais em seus anuncios. A
fragilidade, a maternidade, certas poses em que as mulheres sdo fotografadas e filmadas

em anuncios, banalizam certos aspectos que se naturalizam sem que haja qualquer tipo

10



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

de intervencdo por parte do consumidor que acata aquele tipo de publicidade como se
fosse sua realidade.

Jhally critica a forma como a sociedade tem que se afirmar partindo dos géneros,
ou seja, de aspectos pré-estabelecidos de forma cultural. Dessa forma os
comportamentos sexistas dentro de propagandas ndo nos parecem estranhos, sdo
naturalizados justamente porque as pessoas entendem culturalmente que aquilo estd
correto de alguma maneira. Existe uma mensagem intencional por detrds do modo em
que os géneros aparecem dentro das propagandas. De uma forma geral, 0s andncios tem
varias caracteristicas em comum quando se trata das representacdes dos estilos de vida.
Seguindo certos padrdes imagéticos, eles caracterizam essas qualidades. No

entendimento de Rocha,

todos [os anuncios], na verdade, reproduzem cada um a sua maneira,
um mesmo conjunto de temas que apontam para a idealiza¢do da vida
a partir do consumo de um produto. Nesse sentido, cada andncio vai
trabalhar um recorte da realidade de forma a sacraliza-lo separando-o
do fluxo dos acontecimentos e colando o produto anunciado ao
momento eleito como sagrado (ROCHA, 1990, p. 76).

No entanto, Jhally chama a atencdo do leitor para um ponto importante nessa
analise social. Para que sejam feitas mudancas efetivas na maneira de se fazer esse tipo
de publicidade, é necessario que primeiro as pessoas entendam que a expressdo dos
géneros dentro da propaganda é uma caricatura do que € visto culturalmente. A questéo
de género atualmente ndo se limita apenas ao homem e mulher. O tradicionalismo em
demonstrar a forca do homem e a delicadeza e pureza da mulher ja deveria ter sido
superado, mas esse tipo de representacdo ainda aparece com forca total em alguns tipos
de anuncios.

Isso nos leva a entender a maneira geral como 0s andncios chamam nossa
atencdo mesmo parecendo ter a mesma férmula em sua maioria. As pecas publicitarias
ndo trazem uma mensagem aleatoria carregada de simbolismo cultural. Essas pegas sdo
recheadas de signos organizados de maneira que fazem as pessoas serem atraidas de
acordo como séo distribuidos. Se utilizados da maneira correta acabam formando
mensagens certeiras para atingir o publico. Além da semiologia aplicada, ha também
elementos de diversas outras areas, como a literatura, design, forma de discursos de

outros meios de comunicacdo (como moldes da televisdo e radio), dentre outros
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elementos que acabam sendo buscados para tornar possivel essa mensagem publicitaria

concreta.

4. Consideracdes finais

Para Jhally, os novos modelos de sociedade, ao contrario da ldade Média, por
exemplo, onde os sistemas de producdo e os referenciais de comércio e familia eram
diferentes do que temos agora, o valor de troca se sobrepGe ao valor de uso. O
capitalismo veio para esvaziar o significado da mercadoria, enquanto a publicidade
trabalha para fazer com que ela receba sua “alma”, o seu feitico. Para Jhally, “a
publicidade funciona, efetivamente, como um espelho em que aparecem realgados 0s
mais importantes elementos do capitalismo enquanto sistema de produ¢dao” (JHALLY,
1995, p. 271). A publicidade expBe a necessidade de humanizar o resultado da
producdo, tornando-se também engrenagem para a producdo de mais-valia.

Parece impossivel sair desse ciclo onde o produto perde o valor de uso depois
que entra no mercado, porém se esse sistema ndo ocorresse, a existéncia da publicidade
seria algo obsoleto. Nao haveria porque existir um tipo de “ciéncia” que fizesse com
que o produto precisasse de uma nova roupagem para chegar até o consumidor.
Diretamente, a producdo movimenta as acGes publicitarias, com isso, o mercado
também entra em movimento. Até mesmo em paises ndo capitalistas, existe um tipo de
publicidade. Mesmo que de governo, ou apenas informativa, porém esta 14, onde um
produto seja produzido, mesmo que discretamente, a propaganda, aliada da publicidade,

encontra-se nas entrelinhas.
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