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Apresentacao

Este é um livro sobre a publicidade. Sendo o principal discurso que
nos fala do consumo, os antincios publicitirios sio um tema de pesqui-
sa fundamental para entendermos a cultura contempordnea. H4 muitos
anos — no tempo em que existia publicidade de cigarro na televisdo —, um
antincio contava uma histéria que, no fundo, poderia ser a histéria de
todos eles. Uma camera focaliza, a distincia, as dunas de um deserto ou
as areias de uma praia. A cAmera se aproxima lentamente. Uma rajada de
vento levanta a areia e dela surge, primeiro irreconhecivel ¢, em seguida,
imponente, um mago de cigarros. Uma voz em off explica que, se 0 homem
de hoje desaparecer e nada mais restar, seus descentes do futuro saberdo
que o ancestral tinha um estilo de vida. Toda a cena é acompanhada por
uma musica que os publicitdrios acharam prdpria para especulagdes ar-
queolégicas. O cigarro era o Hilton e eu cito esse anuncio no livro Magia
e capitalismo.

Ainda que a ironia da histéria seja o fato de que, como hoje é proi-
bido, quem virou pega arqueoldgica foi o proprio anincio, o importante
¢ a idéia ali expressa de que os bens de consumo ¢ a sua narrativa prin-
cipal — a publicidade — sdo um registro elogiiente da experiéncia social
contemporanea. O anuncio do Hilton tem razdo. E 6bvio que, por meio
dos bens de consumo e de suas narrativas publicitirias eventualmente
preservadas, seria possivel fazer, no futuro, uma arqueologia do que so-
mos. Mas ndo é sé isso: a publicidade traduz a produgio para que esta
possa virar consumo, ¢ ensina modos de sociabilidade enquanto explica
o qué, onde, quando e como consumir. E ainda mais: é a publicidade que
sustenta, em larga medida, a possibilidade de sermos os alegres recepto-
res cotidianos das diferentes midias. Por isso, sio fundamentais os estu-
dos sobre o discurso publicitdrio, a pesquisa das representagdes que ele
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aciona, a andlise da légica por meio da qual se estrutura, os significados
que disponibiliza.

Estudar a publicidade ¢ algo urgente e necessario. Através dela po-
demos conhecer a nés mesmos, como quem assiste, na tela, as nossas vidas
reproduzidas em fragmentos. E muitos deles sdo curiosas cenas que permi-
tem exercicios de imaginacdo, embaralhando limites, questionando preca-
rias diferencas entre os pélos da ilusdo e da verdade. Nos anuncios, nossa
perplexa razao contempla seres humanos perfeitos, produtos que dangam,
ou animais falantes. Como maquinas do tempo, nio envelhecemos, exis-
timos sem dores em uma terra sem males. E ndo é nem um didlogo de
loucos nem uma fantasia infantil. Esses fragmentos revelam nosso modo
de ser, nossos afetos e, sobretudo, nossas praticas de consumo. Falam sério
sobre nés enquanto constroem um mundo de brinquedo. Brinquedo nada
ingénuo que fala, enfim, do contraste entre 0s planos da rotina e do ritual,
da 16gica domesticada e da mitologia solta, revezando ficgao 1a dentro e
realidade aqui fora.

Este livro é, também, um esfor¢o para, através da narrativa publi-
citdria, pensar 0 consumo como um sistema cultural. Estudar as represen-
tacdes elaboradas nos antincios € importante para decifrar o imaginario
que informa as préticas de consumo. A publicidade é a narrativa que dd
sentido ao consumo, e estd, seguramente, entre as principais produtoras
de sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo. E necessario estudar a
publicidade como indicativo de valores ¢ praticas atualizadas, constante-
mente, nas experiéncias de compras, shoppings, marcas, grifes e modas. E
isso sem falar nas produgdes da cultura de massa impregnadas de situagoes
de consumo, como vemos, rotineiramente, em novelas, programas de au-
ditério, filmes, shows, jornais e revistas. O fato ¢ que o consumo perpassa
a vida social do nosso tempo com uma for¢a que poucos fendmenos pos-
suem, e é através do sistema publicitdrio que ele adquire sentido social,
pois as marcas, os bens, 0s produtos e servigos ganham as suas identidades
nesse discurso, e, com elas, uma existéncia concreta em nossas vidas.

O consumo, como fendmeno da cultura contemporénea, se estabe-
lece, tanto do ponto de vista historico quanto do 16gico, ao ser repassado
pela narrativa publicitdria, que insere produtos e servigos em um comple-
xo simbélico permanentemente disponibilizado em sociedade pelos meios
de comunicacio de massa. O significado que o consumo adquire na socie-
dade passa pelos significados a ele atribuidos pela publicidade. E evidente
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que, na vida cotidiana, a experiéncia do consumo nio € exclusivamente
definida pela publicidade. Outros fatores, sobretudo os significados que
os proprios atores atribuem aos bens, definindo de forma positiva ou ne-
gativa produtos e servi¢os, colocando na moda ou fora dela determinados
clementos, atribuindo ou retirando valor de marcas ou grifes, sdo funda-
mentais para entender como o consumo se realiza na vida social. Entretan-
to, o fato é que, sem alguma forma de participa¢do — no minimo um nome
~ no sistema publicitrio, os bens de consumo nido adquirem condi¢bes
de acontecimento e verificagdo no circuito social. A publicidade é o modo
privilegiado de expressdo do consumo.

Nos ensaios deste livro vamos pensar a publicidade em dois planos.
Por um lado, como ‘sistema de significagdo, permitindo descortinar um
panorama do estilo de vida da sociedade contemporanea. Por outro, como
conjunto de valores que perpassa realidades locais, definindo praticas e
fazendo com que individuos e grupos convivam com experiéncias diferen-
ciadas de consumo. Esses movimentos — sistemas de representagao, de um
lado, praticas sociais, do outro — também permitem pensar certas dimen-
soes do imagindrio brasileiro. A publicidade é um discurso que tanto pode
remeter aos contetidos da cultura brasileira retirados do acervo das expe-
riéncias globais contempordneas quanto aos conteddos pertencentes a um
plano local que revela o que nos ¢ marcadamente singular. A publicidade,
em certo sentido, é um cédigo cultural capaz de expressar uma complexa
pluralidade de mensagens.

E com esse espirito que reuni neste livro ensaios que fui desenvolven-
do ao longo de uma trajetéria de pesquisa sobre a publicidade que comega
ainda na minha formagdo em antropologia. Na verdade, antes até, pois foi
na graduagdo em comunicagdo social que percebi o poder desse discurso
como representacio da vida contemporinea. A publicidade ¢ tema de estudo
que hd muito tempo me acompanha, atravessando momentos diferentes de
minha trajetéria profissional. Os ensaios, portanto, refletem a permanéncia
desse vinculo intelectual que tenho com a publicidade. Alguns foram conce-
bidos, originalmente, como relatorios de pesquisa ou trabalhos académicos
durante a realizacio do mestrado e do doutorado. Outros sdo bem mais
recentes. Alguns foram publicados em coletdneas, revistas académicas ou
relatérios de dificil acesso para um publico mais amplo.

Por isso, quis reunir e publicar estes estudos que refletem mais de
duas décadas de pesquisa sobre a publicidade. O primeiro — “Animais e
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pessoas” — trata das representagdes da natureza — animais, em especial - e
do ser humano na publicidade. Os antincios emolduram tanto elementos
da natureza quanto relagdes sociais. Vamos ver como essas vertentes da
publicidade, aparentemente distintas, constroem duas categorias polares:
natureza e cultura. O segundo estudo — “A mulher, o corpo e o siléncio” —
analisa a representagio da identidade feminina nos antncios. Examinamos
como na publicidade a mulher aparece como corpo que pode ser fragmen-
tado conforme a necessidade do produto. O discurso da mulher, portanto,
nio é proferido a partir de si mesma, do seu interior, como supe a moder-
na nocéo de individuo, mas, sim, através do bem de consumo, que assume
o lugar de instincia capaz de fazer falar por esse corpo. O ensaio seguinte
—“Ponto de encontro” — trata das formas pelas quais as representagdes da
diferenca na cultura brasileira sdo elaboradas nos antincios publicitdrios.
Vamos debater nocdes relacionadas com encontro, conciliagdo, harmonia
e diferenca, que aparecem em aniincios de uma campanha publicitdria de
postos de gasolina. Esses antncios, que foram amplamente veiculados em
televisio nos anos 1990, ensinam como é possivel fazer mensagens publici-
tarias sobre bens de consumo, falando das diferencas regionais brasileiras.
O quarto ensaio — “Totem ¢ consumo” — mostra como, através dos anun-
cios publicitarios, podemos entender algumas dimensoes importantes das
relacdes entre cultura e consumo. Veremos como a publicidade constroi
cédigos culturais que dio sentido a esfera da produgao, viabilizando pra-
ticas de consumo, e como esses codigos tornam-se, ao serem veiculados,
um dos principais processos de socializa¢do para o consumo na cultura
contemporinea. Finalmente, o estudo “Veneno hipnético”, escrito com
Andiara Peterle, analisa, através da visdo de jovens universitdrias, alguns
antincios de perfume e sua importincia como forma de sociabilidade femi-
nina. O trabalho interpreta os significados que revestem as representagoes
da mulher na publicidade e como essas representagdes sdo acionadas no
processo cotidiano de socializagio.

Animais e pessoas:
as categorias de natureza e cultura nos anuncios publicitarios

1. O objetivo deste livro é estudar alguns significados dos aniincios
publicitarios. Como um campo de estudos, expressdes sociais como publi-
cidade, consumo e cultura de massa sio da maior importancia, pois refle-
tem e explicitam, dentro de sua perspectiva particular, certas caracteristi-
cas fundamentais da cultura moderno-contemporinea. Esses fenémenos
sdo como marcas distintivas de uma certa conjungio social e econdmica
particular a essas sociedades e, em especial, 4 sua histéria recente.

Ha muito tempo a publicidade, suas praticas e o seu saber foram es-
tudados como ocupagdo de um grupo de agentes sociais (Knoploch, 1980;
Rocha, 1984), abrindo caminho para a reflexdo sobre determinados aspec-
tos da produgdo desse grupo. Esses estudos ofereceram um bom ponto de
partida para um estudo mais direto a respeito do produto publicitdrio e
sua relagdo com a sociedade. O maior conhecimento de suas condi¢des de
produgio permitiu que o aniincio passasse a ser o foco maior de interesse,
uma vez que a l6gica do saber publicitirio, com a qual antincios sdo cria-
dos, incentivava uma ampla especulacdo que explicitava certos problemas
relevantes quanto ao papel ¢ a fungdo do mundo de idéias que o antincio
projeta e fixa junto ao corpo social.

A fung¢do manifesta do antincio publicitrio é, obviamente, vender
produto, abrir mercado, aumentar consumo. Mas serd que essa é sua Unica
¢ exclusiva tarefa? Sera que ndo se pode pensar que a publicidade faz mais
coisas? Serd que toda essa tamanha paraferndlia — tempo, pessoas, espa-
¢o, dinheiro, tecnologia —, implicada no antincio e incorporada de forma
tdo enfatica em nossa vida social, ndo pode estar realizando mais do que
vender um produto ou servigo? De fato, acreditar que os anincios publici-
tirios apenas vendem coisas é supor a exatiddo absoluta dessa mensagem
como se fosse possivel a inexisténcia da polissemia. O que se diz teria de
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ser exatamente o que se diz, € 0 que se ouve, exatamente 0 que se ouve.
Pode ser. Mas a simples observagdo do sistema publicitdrio jd permite co-
locar em xeque a exclusividade dessa funcio manifesta. Basta observar o
consumo de antncios ¢ o consumo de produtos para perceber que o volu-
me implicado no primeiro é superior ao segundo. O consumo de antncios
nio se confunde com o consumo de produtos. Podemos pensar que em
cada andncio vendem-se, significativamente, mais estilos de vida, visdes de¢
mundo, sensagdes, emog¢des, relagdes humanas, sistemas de classificacdo
do que os bens de consumo efetivamente anunciados. Produtos e servigos
sdo vendidos para quem pode comprar; os anuncios, entretanto, sio ven-
didos indistintamente.

Essa constatagdo indica o quanto de espago estd disponivel para a
mensagem publicitdria falar com a sociedade e falar da sociedade. A cons-
ciéncia de que a fungdo da publicidade se coloca para além da venda de
bens de consumo e de que ela mantém uma relagdo especular com a reali-
dade social estd presente no depoimento de um publicitario entrevistado:

Esses antincios sdo o reflexo de um momento brasileiro. Eu vejo
muito por este lado. Eu acredito que a publicidade seja sintoma
social muito forte. Eu acho que a histéria de um pafs, um periodo,
pode ser contada talvez até mais pelos anincios do que pelos fatos
em si. Porque no antincio estd toda uma histdria que estd sempre
acompanhando o social, de uma maneira definida subjetivamente,
quer dizer, vocé vai poder extrair destes elementos ¢ montar uma
histdria possivelmente muito mais real porque ela é indireta, ela
é necessariamente um relato. A subjetividade desse material todo
vai poder tragar um perfil, eu acredito, tanto mais verdadeiro da
sociedade.

Esse depoimento é muito elogiiente ao explicitar um tema: os anin-
cios sdo narrativas sobre nossas vidas, e seu estudo pode apontar discussdes
bastante importantes para entender representa¢bes sociais e a prépria ide-
ologia do pensamento burgués. A publicidade deve, portanto, ser estudada
como uma narrativa capaz de revelar valores que indicam praticas sociais,
fomentam significados que atribuimos as nossas vidas, orientam formas
pelas quais nos relacionamos com as coisas e com as outras pessoas.

Assim, entender o que é dito nos antincios, para além da venda dos
bens de consumo, é fundamental. Para tanto, é importante conhecer os
mecanismos que podem ser identificados nos antincios e no préprio modo

Animais e pessoas: as categorias de natureza e cultura nos antincios publicitarios

pelo qual sdo elaborados pelos publicitarios. O primeiro deles ¢ o fato de
que as teorias e préticas que orientam o fazer publicitirio constituem um
saber cuja l6gica é semelhante aquela que Lévi-Strauss (1970) identificou
como sendo a légica do bricoleur. O saber publicitario é composto por
partes de diversos saberes e atua segundo 0 mesmo modelo do chamado
pensamento magico. Essa idéia sustenta uma aproximacao entre os anin-
cios e 0s mitos, pois ambos sdo construidos por meio de principios légicos
semelhantes (Rocha, 1984).

Outra indicacdo relevante para entender a publicidade é que deve-
mos sempre privilegiar a interpretagio dos andncios traduzida na palavra
de informantes, pois sdo eles que detém o significado do anuncio, posto
que conhecem os c6digos da sociedade onde vivem. A palavra do infor-
mante ¢ extremamente eficaz para captar o sentido do antincio, e contri-
bui, ainda, para controlar as préprias idéias preconcebidas do pesquisador.
O discurso dos informantes foi o que me permitiu, por exemplo, perceber
uma grande narrativa erigida em torno de um tnico antincio ¢ que o0s ele-
mentos presentes naquela mensagem publicitdria construiam um sistema
de classificagdo em que o produto anunciado — no caso, vodca Smirnoff
—aparecia como descontinuo a outros do género, de forma correspondente
a descontinuidade que se instaurava entre estados de espirito, estilos de
vida, tipos de rela¢Ges, ambientes, roupas, comportamentos dos diferentes
grupos dentro da sociedade (Rocha, 1984).

Esse sistema classificatorio operando segundo uma légica do sensi-
vel efetivava, no fundo, a conjuncio entre a esfera da produc¢ao e a esfera
do consumo. A tarefa de colocar em relacio essas duas esferas — produ-
¢do e consumo — apareceu como algo fundamental no aniincio tal como
decodificado pelo discurso dos informantes. Ao apresentar um produto
com nome, identidade prépria, histéria, posi¢io especifica diante de ou-
tros produtos, ao acentuar cores, forma, estilo, gosto, visual, o anincio
humaniza, por assim dizer, algo produzido em série, impessoal, miiltiplo e
andnimo. Nessa operagio, ele relaciona elementos intrinsecos i vida social
€ a0 universo psicolégico, fazendo com que o produto transite na dire¢io
de um dominio especifico do humano, do social, do cultural. O anincio e
0 proprio sistema publicitario aparecem como mediadores entre produgdo
¢ consumo. De fato, ao longo do processo econdmico, a publicidade é a en-
grenagem que funciona no momento da passagem da esfera da produgio
para a esfera de consumo.
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is os problemas que motivam este capitulo. O primeiro

Assim, sdo do
presenga recorrente dos animais nos antncios. Além

¢ estudar as razdes da
daqueles que se ligam de forma definitiva a um produto, encontramos um

elenco de animais que se apresentam como figurantes no cenario de diver-
sos antincios. Procurarei discutir a razao da presenca recorrente de animais
que se tornaram famosos nos anuncios: bichinhos Parmalat, tigre da Esso,
clefante da Shell ou da Cica, cachorro da Tavares ou do amortecedor Co-
fap, gato da pilha, cavalos do Malboro, uisque White Horse, extrato de
romate Peixe, ledo do Mate, da Metro ou do imposto de renda, porco das
Casas da Banha, carros Corcel, Thunderbird ou Jaguar. Enfim, estudarei as
razdes do aparecimento sistematico da animalidade relacionada aos bens
de consumo e como personagens de anincios. O sistema publicitario pa-
rece ter, no mundo animal, uma saida recorrente para criar anincios. De
qualquer forma, esse fato ndo é novo, pois Lévi-Strauss (1975:94) ensinou
que as espécies naturais ndo sao escolhidas por serem boas para comer,
mas por serem boas para pensar. Assim, do mesmo modo que as classifi-
cagbes totémicas, a publicidade constr6i uma representagdo da natureza
plena de sentidos humanos para associd-la a um produto; este, sim, anti-
humano por natureza. Voltaremos a esse ponto mais adiante.

Outra questdo a ser discutida neste estudo é a razdo da recorréncia
da publicidade em criar nos andncios, em seu interiot, um espago propicio
para a interagao social. Um antincio é um 6timo lugar de encontro. Ali as
pessoas se otham, se tocam, s¢ abracam, se beijam, se vestem, s¢ despem,
comem, bebem, dangam, passeiam, saem juntas, namoram, reinem-se em
familia, festejam aniversarios e comemoram todo o tipo de coisas. O antn-
cio emoldura um amplo conjunto de relagdes sociais. Ele destaca pessoas
interagindo, focaliza a vida social. Dessa maneira, a publicidade repre-
senta o que poderfamos chamar de ideais de convivéncia e sociabilidade.
Pequenos cotidianos sdo selecionados como espelhos da vida social, como
formas de bem viver, como momentos felizes entre pessoas.

Essas duas questdes podem ser tomadas conjuntamente. Do meu
ponto de vista, elas sio como duas faces da mesma moeda. Essas duas
vertentes de andncios, com suas tendéncias aparentemente distintas, con-
figuram, de fato, a construgao de duas categorias polares. Por um lado, o
mundo animal dentro do antncio aponta para algumas das formas através
das quais a nossa sociedade representa a categoria natureza; por outro, O
lugar de encontro focaliza algumas das representagdes da categoria cul-
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rra. O anincio reproduz essas categorias, realgando aspectos do nosso
imagindrio sobre elas.

O que sera feito ao longo deste estudo é perceber, pelo discurso dos
infor.mantes, em que termos essas duas categorias sdo lidas nos antincios.
Quais os padrdes e os pensamentos que estdo associados a elas nos anun-
cios. E, finalmente, como a publicidade, humanizando espécies naturais
humaniza.também, em um mesmo gesto, os produtos, e, por outro lado,
como, a0 m.serir esses mesmos produtos em redes de relagdes sociais e em,
cotidianos ritualizados, refor¢a ainda mais essa humanizacio.

II. Gostaria também de debater neste capitulo métodos e critérios
que possam orientar a sele¢do de informantes e de antincios nesse comple-
xo mundo da propaganda e do consumo. De saida, quero assumir, como
ponto central, o respeito pela palavra dos informantes. E importante ter
em mente que a interpretagdo cultural amplia sua consisténcia ao agregar
o discurso dos atores sociais detectados como participantes do fendmeno
que se deseja interpretar. Esses principios sio como que garantias de con-
trole para os preconceitos do préprio pesquisador, também ele marcado
por valores e idéias de sua cultura de origem. Os informantes sio detento-
res do sentido profundo da comunicagao publicitaria, pois sua leitura tra-
duz os antncios tanto como frui¢do intelectual quanto como experiéncia
sensivel. Como diz Geertz (1978:22), “a cultura é piblica porque o signi-
ficado o €”. O anuncio como fato cultural possui também um significado
que é .de dominio publico. O estudo da publicidade pode render mais se
a sua interpretagdo for realizada com base no discurso dos atores sociais.
Afinal de contas, é para eles que a publicidade se dirige e, portanto, sdo eles
que Po}d?m melhor expressar o seu significado. Isso coloca dois problemas:
os critérios para a sele¢ao dos antincios e para a selecio dos informantes..

Em czuFro trabalho (Rocha, 1984), selecionei todos os anincios veicu-
lac{os em pagina inteira das revistas mais utilizadas no Rio de Janeiro pelas
agéncias de propaganda. De posse desses antincios, entrevistei dois publici-
tan.os com o objetivo de obter uma defini¢io sobre qual dos antincios era o
mais rePreisentativo do trabalho publicitario. Eles definiram um deles como
mafs crtm,tzvo, que ¢é a categoria nativa que indica ser aquele antincio melbor
mais eficiente, mais rico. Definido o anincio, perguntei para qual grupo,
social era di'rigido e tomei como informantes pessoas que se identificavam
com a descri¢gio dos publicitirios. O principal problema foi assumir como
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verdadeiro o modelo de sociedade dado pelos publicitarios e distinguir obje-
tivamente o grupo que, segundo sua representagio, seria interlocutor prefe-
rencial do antdncio. De fato, se observarmos com atengao, por mais que um
produto ou servi¢o possa ter um segmento de mercado para o qual se dirige,
um anincio ndo opera na mesma regra, sendo consumido indistintamente
por diferentes grupos. Alguns setores da sociedade se situam em relagdo ao
contetido do antincio por se reconhecerem nele (roupas, carros, iates, etc.), e
outros por reconhecerem nesse conteido algum tipo ideal de vida (roupas,
carros, iates, etc.). Assim, como vimos no inicio, os niveis de consumo a que
um andncio estd exposto sio suficientemente amplos para dificultar uma
determinacio segura de um tnico grupo para o qual ele € dirigido. Mesmo
quando se veiculam aniincios em revistas caras “em duplo sentido” ou em
canais de televisio por assinatura, existe sempre a possibilidade de que eles
atinjam publicos mais amplos.

Neste estudo, selecionei tanto antncios quanto informantes de for-
ma diferente. De saida, a questio dos animais ¢ dos lugares de encontro
impds a selecdo de antincios que trouxessem para a discussao esse ma-
terial. Em segundo lugar, utilizei o discurso publicitirio ndo mais como
instrumento para determinar quais deveriam ser 0s informantes ¢ os andn-
cios com os quais trabalhar, mas como um grupo que detém uma posigao
especifica com relagdo ao antncio. Em terceiro lugar, trabalhei ndo com
um tnico antincio, mas com vérios, e todos eles deveriam mostrar imagens
e/ou textos que representassem as categorias natureza € cultura.

Em primeiro lugar, pedi a meus alunos que trouxessem anuncios
com animais ¢ pessoas se relacionando. Eles seriam mostrados aos infor-
mantes. Essa forma de obter os antincios foi interessante. Mostrou a co-
eréncia entre diferentes pessoas para reconhecer contetidos de antncios,
pois, diante do pedido de antincios com conteudos especificos, ninguém
teve divida: nem alunos que escolheram nem informantes que interpreta-
ram, evidenciando de forma elogiiente a socializagdo de um saber em torno
da publicidade. Também permitiu um lugar distanciado, pois o conjunto
de anuincios — material empregado nas entrevistas com os informantes — foi
elaborado sem qualquer interven¢do do analista.

Em relacio aos critérios de selegio dos informantes, parti do prin-
cipio de que o significado dos antincios ndo pertencia a um s grupo, mas
seria algo que poderia ser apropriado por varios grupos sociais, indepen-
dentemente da condicdo econdmica concreta de compra do produto ou
servico anunciado. Escolhi informantes de diferentes classes, com biogra-
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fias distintas e, principalmente, cuja posi¢io diante do comnsumo seja de
bens, seja de antincios, revelasse uma diversificacio de pontos de v’ista ede
interpretagoes. Entrevistei, portanto, um conjunto heterogéneo de pessoas
composto por dois publicitdrios, duas estudantes de ensino médio, uma
dona de casa, um executivo, uma psicéloga e um porteiro. A des::rigéio
mais detalhada dos informantes é a seguinte:

1. Publicitdrio, 25 anos, redator de uma grande agéncia, casado, um filho
2. Publicitdrio, 30 anos, diretor de arte, faz a dupla de criac@o com o
informante 1, solteiro.

3. Mulher, 16 anos, rica, estudante de colégio de elite, solteira, socialite.
4. Mulher, 15 anos, colega de colégio da informante 3, solteira, filha de ar-
tistas famosos, trabalha eventualmente em espetdculos teatrais e de danga
s. Dor.1a de casa, 50 anos, rica, esposa de executivo do mercado financei-
ro, sindica de edificio de luxo, sem filhos.

6. Executivo, 30 anos, rico, gerente de seguros, editor de livros, solteiro
formado em comunicagio. ,
7'_ Psxcol.oga, 25 anos, estagidria de psiquiatria, monitora na faculdade
rica, solteira. ,

8. Porteiro, 22 anos, trabalha no edificio da informante $, filho de por-
teiros, solteiro.

. Ainda um dltimo ponto importante é a discussio de método. No
didlogo com os publicitirios, eles disseram que seria mais ilustrativo para
conhecer a for¢a da criagao publicitiria analisar produtos ou Servigos mais
segmentados. Para cles, é mais atraente trabalhar quando existe concor-

rencta € ¢ necessario mais criatividade para posicionar o produto. Nas
palavras dos publicitarios:

Eu diria até que é mais atraente vocé trabalhar, ter que fazer um tra-
balho publicitdrio com um produto que tenha concorrente. Porque
ai vocé ja [se| posiciona melhor.

Um posicionamento inclusive em termos de ponto fraco. Para que
lado eu vou partir? Vamos ver o que é que o outro faz. Ter concor-
rente ¢ um dado a mais. Embora a concorréncia também possa te
castrar um pouco. Porque se a concorréncia vai para esse lado, vocé
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nio deve ir para 4. Se vocg quiser partir para qualquer linha, tudo
bem, mas de qualquer forma vocé tem um referencial.

Esse trecho chama a atengdo para os dois pontos fundamentais. Em
primeiro lugar, indica que, para o conhecimento mais profunde do univer-
so publicitdrio, seria importante trabalhar com uma categoria de produtos
em que a concorréncia fosse acentuada. Isso permitiria perceber com mais
clareza as diferentes posigoes que esses produtos ocupam, 0s conjuntos de
simbolos correspondentes a essas posigdes e os dominios da vida social
que recortam. Em segundo lugar, o depoimento deixa ¢claro o didlogo que
se estabelece entre os antdncios, reforgando a nogdo de um sistema publi-
citario e demonstrando que, tal como no mito, 0s diversos elementos se
relacionam como transformagdes uns dos outros.

Essa idéia de que os antincios se relacionam, formando um sistema
de transformacdes no qual sdo elabotadas representagoes sobre certos te-
mas basicos, também se evidencia ao percebermos que é possivel trocar os
produtos nos cendrios dos antincios sem que se perca o sentido. Qualquer
um que observe os andncios publicitdrios pode ver que os cendrios mui-
to semelhantes podem emoldurar produros diferentes. Isso é muito ¢laro
quando se trata de roupas, eletrodomésticos, perfumes ou alimentos. A
mesma familia feliz, aos cuidados de uma dona de casa provedora, vai
emoldurar anincios de vérios leites, queijos, manteigas ou sucos. As praias
repletas de adolescentes poderdo ser sempre cenarios ideais de refrigeran-
tes; assim como os bares, as mesmas praias ou festas fazem o pano de
fundo de todas as cervejas. Também podemos observar que, assim como
produtos diferentes podem transitar nos mesmos cendrios, também temos,
inversamente, produtos iguais fregiientando cendrios radicalmente dife-
rentes, como automaveis em contextos altamente urbanos ou em rtrilhas,
ralis e passeios emoldurados por situagoes marcadamente naturais. Inter-
cambio, troca e permuta parecem ser a regra do jogo, justificando a idéia
de um sistema publicitario.

IIL. O problema que vai ser debatido agora trata do papel desempe-
nhado pelo sistema publicitirio como algo que se situa entre a producdo
e o consumo. Entre esses dominios fundamentais do circuito econdmico
encontra-se o espago destinado A publicidade. Para mediar a oposigao,
desfazer e conciliar a diferenga entre esses dois dominios, a publicidade

)

Animais e pessoas: as categorias de natureza e cultura nos antncios publicitarios

recria cada produto, atribuindo-lhe uma identidade, particularizando-o
preparando-o, enfim, para uma existéncia nio mais marcada pelas rela-,
coes tipicas do dominio da produg¢io. Os produtos e servigos vio existir.
dentro dos anutncios, em meio a rela¢cdes humanas, sociais e simbélicas,
que caracterizam o dominio do consumo. ’

O dominio da produgdo e o dominio do consumo retinem elemen-
tos substancialmente diferentes, e a trajet6ria dos produtos vai refletir essa
diferenga. A produgio acontece em meio a materiais € maquinas. O re-
sultado do trabalho é multiplo, ¢ indistinto, é serial. O anonimato e a
impessoalidade estdo presentes. A marca do humano - jeito, estilo, trago
que o trabalhador individual poderia imprimir — fica suspensa. O pro-
cesso de produgdo coloca o bhumano em quarentena. As miquinas, por
meio das quais a revolugdo industrial transformou o modo de producio
estabeleceram, de forma incisiva, a separagdo entre o trabalhador e o seu,
meio de trabalho. Ela transforma a rela¢do entre o trabalhador e os meios
de pro.dugéio. A aptiddo pessoal do trabalhador nio &, necessariamente, o
que aciona os meios de trabalho, pois a organizagdo da produgio passa a
ser completamente independente das caracteristicas da for¢a humana de
trabalho (Harnecker, s/d:55).

Tendo, entdo, como caracteristica suprimir a aptiddo pessoal do tra-
balhador, o processo de produgdo capitalista retira a dimensdo humana da-
quilo que é produzido, pois independe das caracteristicas da forca humana
de trabalho. Nesse sentido, assume caracteristicas de um dominio que se
quer desumano (no duplo sentido). O ponto central do processo de produ-
¢do ndo ¢ o grupo especifico de operarios, mas o conjunto de maquinas dis-
postas para receber qualquer operdrio. Isso significa a auséncia da marca do
humano, pois esta é, por exceléncia, marca de particularidade e diferencia-
¢do. No processo da produgdo capitalista perde-se a propriedade distintiva
da humanizagao, impossibilitando determinar qual o papel que desempenha
o trabalhador particular no produto final. O resultado final, tanto 16gico
quanto sensivel, é que o mundo humano torna-se o grande ausente.

Existe um antigo anuncio de televisdo que ilustra bem esse tema da
produgdo. Trata-se de um produto para ser adicionado ao leite no café-da-
man}}lé.. No anuncio do produto Novo Milk, bonecos de lata, vestidos de
operdrios, manipulam maquinas de brinquedos, reproduzindo uma fabrica
de fantasia. Os bonecos-operdrios, no primeiro momento, colocam mo-
rangos em uma maquina misturadora e a acionam para, finalmente, sair
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pronto, apos rolar por diferentes esteiras e aparelhos, o produto na versao
sabor morango. O processo s¢ repete para 0s sabores laranja, chocolate €
banana. Tudo acompanhado por uma cancdo e uma danga da produgdo
em que 08 bonecos-operdrios apenas tocam em maquinas para, no ultimo
momento, entdo, pintarem cuidadosamente o rérulo do produto, ja agora
o Novo Milk nomeado, particularizado, pronto para 0 consumao. Note-se
ainda que, nos primeiros movimentos do filme, nio conseguimos perceber
qual o produto que saira das maquinas de brinquedos, pois clas parecem
indiferentes. Poderia sair dali um chiclete, um bolo, um refrigerante ou
uma geléia; apenas os morangos colocados no inicio nos remetem ao do-
minio dos alimentos. Dessa fabrica de encantar, licdes importantes podem
ser retiradas.

Em primeiro lugar, a produgao ¢é ali representada claramente como
coisa de maquinas. Como um universo composto de esteiras, ligas, rola-
mentos, trituradores ¢ alavancas. Como um processo em que apenas sc
coloca uma fruta no inicio de um grande caminho mecanico e este realiza
a tarefa, as multiplas e sucessivas operagoes transformadoras que resulta-
rdo no produto. Em segundo lugar, no antncio destaca-se o fato de que os
bonecos-operdrios sio simplesmente feitos de lata no estilo dos bonecos do
filme Mdgico de Oz, diferentemente do individuo que pinta o rétulo, este
como artista com pincel, espatula e bigode. Em terceiro lugar, na fabrica
do anéincio o produto s6 é nomeado, particularizado, definido pela identi-
dade de Novo Milk quando sai da produgdo e estd pronto para entrar no
consumo.

A passagem da produgdo ao consumo ¢ também vista como meta-
fora do nascimento. Em outro anincio, parecido com o do Novo Milk, o
pao Pulmann Baby ficava pronto depois de passar por um processo cheio
de maquinas. Ao final, ouvia-se o som de um choro de neném que marcava
o nascimento do pdo. Podemos ainda perceber o dominio da produgio
como algo ndo humano nos préprios rétulos de certos produtos que indi-
cam o fato de que foram embalados a vdcuo ou produzidos sem contato
manual, em 0posi¢ao ao feito a mdo — pretensamente artesanais, artisticos,
delicados —, que singulariza objetos sofisticados e caros. A mesma oposi¢ao
aparece na moda entre o vestido original e o prét-a-porter. O dominio da
produgdo, portanto, pode ser caracterizado como algo em que o humano
esta ausente.
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Mas existe outro dominio, o consumo, em que a humanizacio é
uma constante. No consumo, humanos e objetos acham seu pont ?ao :
contro e realizagdo. O dominio do consumo é, também dapco pra da
venda, das escolhas, das trocas. Nele, objetos, valores dé,divas rEpra’ ("ja
trocados, adquiridos, retribuidos. No consumo horne,ns e be : dens' o
sentido e Produzem significa¢des e distingdes rec,iprocas Pelo rcls N
objetos diferenciam-se, diferenciando em um mesmo ge.sto O?r:lsrl:lmoi e
de operacdes classificatdrias, os homens entre si. Como diz,Szhlins: e

P q Py 3 3 p

or 1 uc, cComo I\Aa[x taIIleIIl ensinou tOda [()dugao, mesmo ()nde

Cla € g()velllada [)ela f()lIIla-IllercadOIIa € pelO valo d Py -
l I € troca, con

tinua como p[()dugao de ValOIeS de uso. Seln O COIlSuIIIO, (0] ()b]et()

ndo se completa como um
produto: uma casa do é
uma casa. (1979:188) SRR €

'ANa. produgéo, o humano, o valor de uso, pode ser afastado d

consciéncias particulares; o objeto, porém, sé se completa como prod o
no consumo. Serd nas relagdes de consumo que o seu valor de uso e
l}dade, seu sentido de objeto para o mundo humano se dari pler;:rl;a "y
E no consumo que homens e objetos se olham de frente, se nomei g
definem de maneira reciproca. Continuando com Sahlins,- e

Est inaga
trua_deﬁergpmggao de valores de uso, um tipo especifico de cons
ao i i :
progcessoa 1ta§10nal como um tipo especifico de lar, representa um
continuo de vida social na qual os homens reciprocamente

definem objetos em termos de si
Chicto, (19500rs5) e si mesmos e definem-se em termos de

d q p =
vVisao de mundo ue se iixa no corpo SOClal. Essa dl cussao remet
S SS [ €-nos
€ ao p Ob a da
dltetalllel 1t T le]n p] Csenga dO Cha ad
m O totemismo no mterior
da p€7lsee b()u’geolse f1 . Ivias € al
b g ¢
da como Iallde I dut() da razao pfatlca
mesmo nesse q g
pellsalllellt() I)UIgueS ue a l()glCa dO SellSlvel € a ()pera ao

classificatéri
o a encontram espago para uma existéncia efetiva. Ainda com
ins podemos aprender que:
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E verdade que Lévi-Strauss escreve ¢omo st totemismo se houves-
se limitado, em nossa sociedade, a uns poucos locais marginais ou
praticas ocasionais. E com razdo —na medida em que o “operador
totémico”, articulando diferengas na série cultural com diferengas
na espécic natural, ndo ¢ mais um elemento principal do sistema
cultural. Mas deve-se questionar se nio foi substituido por espécies
e variedades de objetos manufaturados, os quais como categorias
totémicas tém o poder de fazer mesmo da demarcacio de seus pro-
prictarios individuais um procedimento de classificacdo social (...)
E, ainda mais fundamental, serd que 08 operadores totémicos ¢ 05
de produtos ndo t&m a mesma base no codigo cultural de caracte-
risticas naturais, a significagdo atribuida aos contrastes en forma,
linha, cor ¢ outras propriedades do objeto apresentadas pela natu-

reza? (1979:196)

A idéia de Sahlins &€ muito precisa. A questao que pode ser colocada
é quanto 2 existéncia de um lugar onde € possivel localizar de forma as-
sustadoramente nitida esse¢ totemismo atuando em nosso cotidiano. Esse
lugar é o discurso publicitério. Se pensarmos 1o espago intermediario que
ocupa entre produgdo e consumo, no sistema classificatorio que aciona, na
funcdo de nominagao que desempenha, no volume ¢ na extensdo das re-
presentagaes que espelha, estaremos othando de frente para o operador to-
rémico do pensamento burgués. Se ndo, vejamos: quem identifica as “espe-
cies e variedades de objetos manufaturados™ que, como diz Sahlins, podem
ser os substitutivos do operador totémico? Quem capra a “base do codigo
cultural de caracteristicas naturais” praticado por produtos ¢ operadores
totémicos, € mais, atribuindo sistematicamente significado aos contrastes ¢
distingdes que ai aparecem? Creio que, na cultura contemporinea, o lugar
onde mais se evidencia tudo isso € o discurso publicitario.

O sistema publicitario atribui conteddos, representagdes, nOMes,
significados ao universo dos produtos. O fluxo constante de servigos, pro-
dutos ¢ bens a gue somos submetidos é fundamentalmente categorizado
para nds pela publicidade. Muitos deles ndo fariam sequer sentido se nao
lhes fosse colada uma informagio publicitaria. A catalogagdo da produ-
¢do, as hierarquias do mundo dos bens, o posicionamento de artigos, a
significado de servicos sao, fundamentalmente, tragados ¢ articulados
dentro dos quadros que compoem 0 sistema dos antincios. Ele fornece um
mapa de localizagoes, um catalogo de nomes, uma sinalizacdo de posi¢des,
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um roteiro de sentidos que emprestam conteiido aos géneros d

tos, faze.ndo deles marcas especificas dotadas de fun¢io, lugar, si Z'If)iroiu-
E esse sistema publicitidrio que opera, transmitindo in’forma’?a'og bl’c'a1 .
sustentando um saber sobre produtos. E assim que se ele ::; em ?Slca ;
menFo seletor e ordenador do mundo dos bens: introduzin%lo n o
particularidades no dominio da produgio, ¢, reciprocamente dif:rangas .
Seme.lhangas nos grupos de seres humanos, situacdes estilos, dos de
espirito do dominio do consumo. , ¢ estados de

A fungdo priméria do operador totémico é nomear. E através d

nome que o produto se humaniza, passando a integrar uma rede de relacod .
c(?mposta de 9utros produtos; é quando adquire personalidade realizag -
vida como objeto. O didlogo com os publicitirios deixa clara a ,questﬁo-sua

I’—Ia a fase de. lgngamento do produto, em que realmente o produt
¢ a coisa mais importante, mostrar o produto. A partir deste lan a(i
mento, de uma forma ou de outra, vocé criou uma personalid:d
para ele..Os estdgios subseqiientes sdo em funcdo desta person :
hdgde criada. E vocé pode chegar a um estdgio muito altg ito
adiantado, de nem sequer botar o logotipe no produto e

A partir de relagbes humanas, a gente pode explicar isso, extrapolar
isso. Quando eu sou apresentado a vocé, minha primeira apresent

cdo dispensa qualquer predicado na minha pessoa. O queFi)nter a
no caso sou eu, fato fisico. A partir do momento em que ja ha :iz

apresentagdo, eu tenho
ue me vender através do
: u
atuagoes, etc. HSSGE Seig e

A .
na?zrt(lir do momento do langamento, o produto jd tem uma perso-
idade propria, o produto ja tem uma caracteristica, vocé pode

diminuir o indice da presenga fisica dele, muito evidente

Ac
onversa prossegue, ¢ pergunto se quem faz tudo isso é a agén-

cia de publicidade.

E a partir de um fator de mercado, mas isso acontece tnica e exclusi-
vamente na agéncia. £ a razdo da profissdo. E justamente vocé colo-
car esta coisa, por que o produto existe, tem que ser comprado e tal
mas e ai? Alagencia, a partir de dados de mercado, d4 o nome. Seni )
fica uma coisa totalmente absurda, #é? Ela fica de;vinculada e
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A Coca-Cola, por exemplo, ¢ um cliente muito criterioso, muito
rigido nas coisas, E ele s6 admite que um produto tenha persona-
lidade depois de um periodo muito grande. Tanto que nos fizemos
uma campanha de sustentagio para o Guarana, que era muito de
clima. Agora o cliente acha que o produto tem uma personalidade,
depois de um langamento feito ha cinco ou seis anos. Entdo, so de-
pois de cinco ou seis anos € que a gente pode tirar 0 nome Guarana

da marca.

Esse didlogo sobre apresentagdes, nomes, climas, personalidades,
marcas torna mais claro o papel de operador totémico desempenhado pela
publicidade. O tema da nominagao ¢ algo central na publicidade. Impor o
nome é funcio primdria na cronologia e na permanéncia de seu resultado,
pois a publicidade “¢ antes de tudo um grande batistério, onde as mais
disparatadas produgbes, oriundas de inumeraveis paternidades, esperam
obter a chancela de uma identidade” (Péninou, 1974:95). E continua Ge-
orge Péninou, reforgando, de forma eloqiiente, a argumentagio desenvol-

vida acima:

Mas ndo é apenas isso: a passagem da economia de produgdo a
cconomia de mercado ndo ¢ apenas a passagem do realismo da ma-
téria (0 nome comum) ao simbolismo da pessoa (o nome proprio).
Todo o discurso antropamérfico que a publicidade faz a respeito
dos objetos torna-se possivel pela mediagdo da marca, que faz 0 ob-
jeto entrar no circuito da pessoa, porque a propria marca € tratada
como analogia do pessoal (Péninou, 1974:98).

Assim, foi possivel constatar algumas implicagdes centrais do domi-
nio da produgio ¢ do dominio do consumo. O primeiro pode ser caracte-
rizado por colocar o humano em uma espécie de quarentena; o segundo,
inversamente, ¢ marcado por reinventar a humanidade, a cultura e o sim-
bélico. Entre eles, mediando a passagem e regulando a interagio, estd o
sistema publicitario.

IV. O que sera feito agora é um exercicio de anilise das formas
concretas de representagio publicitdria de duas categorias essenciais: a na-
tureza e a cultura. Vamos procurar captar os significados que um grupo
de atores sociais atribui aos anincios publicitirios no momento em que
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estes representam o mundo animal e o mundo das relacées humanas em
suAas mensagens.

Ja vimos que o papel de operador totémico que a publicidade de-
sempenha esti vinculado ao fato de que ela instaura diferencas na st
da produgdo e as articula com diferengas na série do consumo .;"‘us;ime1 »
o operador totémico, nas sociedades da pensée sauvage, trahalim‘ -;s d;fﬂtf
rengas entre as espécies naturais e a série cultural, entre nés tud(; indi ;
que e.le trabalha diferengas entre producio e consumo. Se. nas sociedaclical
tribais, a natureza, representada por espécies animais e ve:getais é rimee'?
ramente definida como ndo humana para, em seguida, servir de ;nolfielo ‘l
diferengas culturais, aqui € a produgio que primeiramente é definida corrjl X
ndo humana para depois servir de modelo para diferencas do consu N
Na verdade, a tarefa de definir um dominio como nio humano ou n tmoi
cabe a cultura. Como explica José Carlos Rodrigues: e

A::: nivel do indigena, a categoria de “natureza® é de fato cultura

o natu_ral" confunde-se com o culturalmente definido como -‘t, :
ral. Varlévci culturalmente, a categoria de “natureza® é partiuﬂa U-
cada sociedade ¢ tem muito a ver — ao mesmo ten*:iw como cau:; f

como consequencia — com as relagoes que cada sociedade mantém
com a natureza real (Rodrigues, 1979:21).

Assun,. cada concepgio particular de natureza possui algo em comum
com as demais: todas indicam o que, naquela cultura, é marcado como ni
Iunngnp. Em certas culturas podem ser as espécies animais vegerais ¢ mi(j
nerais. E.m outras, podem ser, além das mesmas espécics. a.r:imais vegerais
¢ mincrais, os produtos seriados e impessoais. De uma forma ou ’dc g It
¢ o mundo do humano definindo suas fronteiras e regulando sua inrer; !ﬁt
com o nao humano. No pensamento selvagem, é o operador torémico q:w
converte as mensagens proprias de cada nivel. No pensamento burgués qé
pu‘b!rudadc que converte as mensagens do dominio da producio Edu ”(ir;f
minio dc.) consumo, Isso talvez possa explicar por que as eépéc.icq naturai
¢ vegetais, na publicidade, quando sio colocadas nos anl.incioslo sa0 ;:Il:
maneira tao humanizada. Os animais publicitdrios falam compr‘am. usan
Eﬂ:dum& Eles, c’]c liato, sdo consumidores. Sio muito h:.imanns, n:io s{u:
d?n:: ::;7: I:g: ;u]?:z:::: E:fxt‘u.reza no am’mﬁcio éo pl‘.ot_:lﬂthO, representante da
Sl -\,Egemi; ﬂiinlé:t? a pFoduqaty. A consciéncia da humanidade

egetais, als ¢ paisagens nos anincios estd clara na pala-
vra dos publicitérios informantes,

S
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Eu acho que todos estes anncios tém uma relagio com o homem,
mesmo que ndo aparea o homerm. Isso aqui tem uma tremenda
relagio com o homem, porque ralvez isso daqui seja o ideal do ho-
men, o momento agora. E alguma faixa de mercado tenha esse
tipe de ideal. Entdo, sabe, 0 negocio esta sempre relacionado com
os desejos humanos, Tudo isso aqui, sabe, em todos eles aqui, vocé
encontra valores humanos.

QOu ainda:

Nesse aqui da natureza eu vejo basicamente 0 nao-comprometimen-
to com o mercado. Essa é uma mensagem mais ampla. Vocé ndo estd
com a preocupagdo de se comunicar com uma classe exatamente.
No fundo sim, mas vocé ndo esta permeando isso, ndo esta sentindo
muito bem qual é. E como um tiro de festim.

Assim, a natureza — anincios mostrando animais — e a cultura —
antincios mostrando lugares de encontro — sio representagdes publicitd-
rias, ¢ ambas, portanto, pertencem ao dominio do consumo. Os animais
publicitarios, da mesma forma que 0s humanos nos anincios, tém o papel
de consumidores. As categorias fundamentais que se opdem no pensamen-
to burgués sdo as de produgdo e consumo, como ficou demonstrado. Na-
tureza e cultura aqui sio duas faces da mesma moeda do consumo. 530
representagdes manipuladas pela publicidade tdo relativas quanto familia,
amor, mulher, crianga e outras. Poderfamos equacionar essa discussao da

seguinte maneira:

Pensamento selvagem = natureza : cultura :: 0130 humano : humano
Pensamento burgués = produgdo : consumo :: nao humano : humano

No pensamento selvagem, natureza estd para cultura assim como
ndo humano esta para humano. No pensamento burgués, produgdo esti
para consumo assim como 1nao humano estd para humano. Assim, por um
lado, natureza equivale a produgdo e a nao bumano e, por outro, cultura
equivale a consumo ¢ a bumano. Natureza ¢ cultura, nos quadros do sis-
tema publicitario, sdo representagoes do consumo. O que vamos ver agora
¢ o contetdo atribuido aos animais e aos lugares de consumo pelos infor-
mantes ao decodificarem o natural e o cultural idealizado nos antncios.

Animais e pessoas: as calegorias de natureza e cultura nos anuncios publicitanos

Para comegar, vamos examinar os termos empregados pelos infor-
mantes ao construirem a categoria natureza, que palavras definiam um
contetido aos animais e paisagens, e a razdo de tais significados. Os publi-
citdrios interpretam a presenga dos animais da seguinte maneira:

E, porque o animal ¢é vivo, a partir do momento em que se usa o
ele/meflto animal, pelo fato de ele ser irracional, ele se sustenta por si
proprio. Se vocé botar uma pessoa, uma pessoa tem que representar,
tem que .justiﬁcar a presenga dela. No caso, se vocé botar uma mu-’
lher aqui atrds desse sapato, rindo cretinamente... mas ele € bicho
pi)de. E o seguinte: vocé ndo exige uma explicagdo muito grande’
nao tem um porqué, enfim, tem um carater afetivo, diferente, sem—’
pre a partir do emocional.

O animal é, pois, mobilizador do afetivo, do emocional, do dife-
rente. qu ser exético, por ser bicho, ndo necessita de maior justificativa
Como diz o informante, “(...) ele se sustenta por si préprio”. E os publici-.
tirios continuam analisando os anuncios:

M~as tem uma relagdo. A relacdo aqui é uma forga. Aqui, nesse do
le:ao, nio tem relagdo. Aqui tem uma relagdo de suavidade com o
pdssaro, na Esso vocé estd relacionando toda a linha de combusti-
veis com o elemento tigre, que € um elemento bastante visual, inclu-
sive em termos de filme era usado um tigre animal real, e ta’mbém

{1/21(\1/.121 a charge, a caricatura do tigre, que criava também um espirito
udico.

Aqui, falando do cigarro, pelo titulo a gente vé: venha para o lado
suave da vida. Entdo o lado suave da vida dentro de uma sociedade
hoje em dia essencialmente urbana, o lado suave da vida, tudo que
se almeja ¢ ndo urbano. No caso, um animal, nada melhor para
representar isso que um ambiente natural.

.Por esses depoimentos vemos que alguns termos definem o sentido
L!() animal e do ambiente natural. Os animais e a natureza sio vistos como
/r)rg{r, suavidade, sao elementos bastante visuais, portadores de um espiri-
10 {u.dico, e indicam espagos ndo urbanos. Esses termos, que compdem a
andlise técnica dos publicitdrios, sdo praticamente os mesmos nas palavras
dos demais informantes.
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Bom, eu acho que, quando bota um grupo de animais, isso € mais
para mostrar, aqui, por exemplo: o passaro ¢ mais para falar de
liberdade, acho que deve ser, né? Cigarro eu acho que deve ser mais
por forga, porque o tigre & forte, entdo deve ser isso.

Porque sdo animais da natureza, mais a vida do campo com pdssa-
ros, com rio, com mata, mais selvagem.

Esse daqui eu acho que ndo é uma coisa de liberdade que quer di-
zer, ndo. Acho que é resisténcia, por exemplo, do sapato, sabe, um
sapato bom, resistente.

Isso é o que fe leva a pensar que vocé fumando esse cigarro... mos-
tra um passaro para fe dar a sensagdo de liberdade, vocé estar num
lugar bonito, sabe, em paz.

Esse passa uma coisa de trangiiilidade, de natureza, assim, um tigre,
uma gaivota. Mas ¢ assim a qualidade que vocé vé e sente. Quer
dizer, ndo ¢ mais um clima festivo, de lazer, mas uma coisa mais
voltada para um outro tipo, coisa trangjiiila, de natureza, de paz, de
tranqiiilidade. Enquanto o outro ndo € a festa, ¢ a piscina, ¢ o fim
de semana, o bar.

Porque vocé falar de uma declaragdo de renda, s6, sem tigre, é uma
coisa. Mas se vocé colocar um tigre, que é um animal bonito, que
¢ uma coisa que chama, vocé vende além da declaracdo de renda, a
imagem de um animal selvagem, forte, bonito.

Olha, ponha um tigre na sua declaracio de renda. Euiria relacionar
o tigre com a ferocidade, com o empenho mesmo, sei 14, tudo o que
o tigre pode representar em fortaleza, ta? Um grupo forte.

Eu gosto mesmo de animal. Por exemplo, o tigre € um animal bo-
nito, ¢ um animal que tem forga, que tem porte. E eu acho que um
animal sendo bonito igual ao tigre, cle chama atengio em qualquer
aniincio. E 0 mesmo que um gato, um gato bonito. Também chama
atengdo. Qualquer animal que scja bonito, de porte, cu acho que ai
a gente olha muiro para ver o animal, quer dizer, olha que animal

. bonito, ai a gente focaliza mais. Vocé olha um animal feito o tigre,

vocé acha lindo, maravilhoso. Ja esse outro do cigarro lembra uma
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. . :
E-i-l'llT'lg, (ci:omo estar num lugar trangiiilo, est4 associado 4 paz, tran-
qiiilidade, estabilidade, energia, calma e coisas assim.

Esses fiepmmentos t€m em comum a impressionante recorréncia dos
termos definidores da representa¢io da natureza e do animal nos antncios
estudad_os. A decodificacdo, por parte dos informantes, demonstra que, de
fato, ex15t§ um conhecimento que se espalha no corpo social, criando uma
homogeneidade de interpretagées que se pode deduzir dos depoimentos
Os informantes, definindo a representagdo publicitiria da natureza em-.
pregaram termos como liberdade, vida no campo, selvagem, forca, ,resis-
téncia, bonito, lindo, paz, calma, trangiiilidade, ferocidade, maravilboso
porte, garra, estabilidade, energia. ,

Podemos perceber que todos esses termos, essas categorias do dis-
curso dos informantes permitem uma ordenagio em dois grandes grupos.
Assim, quando a natureza é representada por tigres ¢ ledes, ela adquire
o contetido de ferocidade, forga, resisténcia, selvagem, porte, lindo, ma-
ravilhoso, garra. Quando a natureza é péssaro, seu contetido se ;orna
trangililidade, estabilidade, paz, calma. Isso indica que a representacdo da
natureza € varidvel, supondo nuangas, modulac¢es e tonalidades em uma
plasticidade que se presta ao exercicio da classificagio. O que acontece
¢ que, no dominio do consumo, a operacio classificatéria realizada pelo
sistema publicitdrio ¢ atribuir significados ao dominio da producio que
passando através de maltiplas imagens da natureza, diferencia tipos de’
pessoas, estados de espirito, valores estéticos e sensagdes que sdo, acima de
tgdo, humanas. Dessa maneira, animais, arvores, paisagens, montanhas
rios, mares, campos sdo elementos componentes de uma légica que permi-’
te a publicidade estender seu sistema de classificagdes para além da natu-
reza aos grupos sociais, ordenar diferencas entre produtos, ajustando-as as
dlfereflg?s entre seres humanos que podem ser ou querer liberdade, forca,

tranqiiilidade, paz, calma, resisténcia ou quaisquer outras das categorias
empregadas pelos informantes.

i Yamos Ver como esse mesmo mecanismo opera quando tratamos
ndo mais de antincios em que o tema dominante ¢ o animal, mas de aniin-
€los nos quais aparecem pessoas em situagGes marcadas por relagdes so-
ciais e lugares de encontro.

De inicio, o comentario dos publicitirios.
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Textil, bebida, cigarro. Bom, bebida tem que ser isso mesmo. Bebi-
da é o primeiro determinante. Sempre casal. Bebida e cigarro. Sdo
produtos que a abordagem tem que ser humana mesmo, em termos
de aproximar pessoas. O ideal ¢ o casal, porque vocé ja extrapola a
relacido, vocé beber ja vai ganhando as mulheres. Enfim, todo esse
envolvimento natural. Em termos de téxtil, também é um recurso.
Roupa vocé se veste para si proprio naturalmente, mas basicamente
também para o meio social. Tem um fato muito social, como o ci-
garro também. Mas a bebida eu vejo mais pelo elemento inebriante,
no sentido de vocé capturar as pessoas, de envolver.

Sabe, acho que denota um fator econdmico, quer dizer, 0 consumo
de certa forma. A impressdo que a gente tem naturalmente, eu sou
levado a pensar que cles sdo proprietdrios dessa fazenda aqui. Na-
turalmente, eles tém esses cavalos. Nao ¢ um encontro casual no
campo. Eu acredito gue ja pressupoe todo um nivel econdmico que
permite o cara ter um sitio, ter uma fazenda, enfim, o que ele procu-
ra da vida, sabe, ndo é o passeio de late, € uma coisa mais sauddvel,
ou seja, vida ao ar livre, mas refinada a partir do momento que a
gente sente que isso € uma propricdade dele.

Qual a grande ligdo aqui? Viver em sociedade e tal, conviver com
o semelhante, de certa forma estd dizendo: vista essa roupa e vocé
vai fazer sucesso com todos, fume Hollywood que vocé vai ter uma
muther fantéstica, beba Campari que vocé vai viver grandes lances.
Enfim, essas mensagens sdo maneiras de suavizar a aparente dureza

do produto.

O traco comum desses depoimentos estd no fato de que os anuncios
tém, segundo a visio dos profissionais que os fazem, uma licao a dar. Essa
licio ¢ expressa, nos termos dos publicitirios, como convivéncia, ganhar
smulberes, viver em sociedade, aproximar, capturar ou envolver pessoas.
Todas essas mensagens, na visio do técnico, sio maneiras de suavizar a
aparente dureza do produto. Assim, produtos e pessoas participam de um
jogo no qual diferencas entre formas de relagdes sociais, estados de espirito
e posicdes econdmicas sdo reciprocamente classificadas como diferengas
entre produtos.

Essas diferencas, essas operacdes classificatérias como introdugao
de séries descontinuas e paralelas de significados no dominio do consumo
e da produgio, também ficam claras para os informantes ndo publicitarios.

Animais e pessoas: as categorias de natureza e cultura nos aniincios publicitarios

Como mostram os depoimentos a seguir:

lf-.s:ao se clll\rertmr;lo. Acho que estd todo mundo sempre ou numa
esta, ou samd'u, Ou com amigos. Sempre mostrando a coisa dé pes-
soas de bom nivel, tipo sociedade. Ricas, a maioria, O grupo daqui ¢

mais, nao ¢ tao sofisticado, mas a maioria ¢ de pessoas de alto nivel
-]

que tém dinheiro e estdo jantando ou fazendo lances assim.

Isso~ aqui quer dizer que vocé conquista. Vamos supor: um casal
enta}i) voce tem, vocé conseguiu uma namorada, namorado, com-,
panheiro, ¢ com ele vocé estd no mato, num lugar que quer dizer

liberdade.

Acho que, qua 3

; q z{q /ndo apresenta pessoas no produto que estio fazendo
propaganda, € para dizer que vocé consegue ter amigos e que est4
sempre com namorado, que nio estd sozinho.

Porque estes dois andncios também estio apresentando um certo
status, apesar de nao ser numa discoteca nem nada disso, tém status
pa' ra ptodc.r estar num campo bonito com um cavalo puro-sangue
maravilhoso. E que eles tém uma fazenda ¢ vao passar férias nessa
Fazi:nda, e estao sempre acompanhados do produto deles, que cie:s
estao bebendo ai. Essas pessoas ndo estio com aspecto de q‘ucm viv;:
num lugar assim, para mim estdo passando tempo,

QlAJas'e todos os antincios aqui tém um clima meio festivo, meio ro-
mantico, mas sao sempre momentos de lazer, de prazer, de diversio
sem preocupacao. ,

Elsempre uma relagdo de casal, o cara sempre ganhando a menina

. K
ela aAﬁn'l dele, ele a fim dela, os dois bebendo, sempre coisa de casal
romdntica, luz baixa... ,

InclusweA, nesse aqui, tem a ver o clima de festa com o vinho, um cli-
ma romantico. Mas parece que eles ndo estio vendendo o v;nho em
si, mas vend(:-n.do posigao social. Quer dizer, ndo é que vacé vai tomar
0 Ymho ¢ vai curtir o gosto do vinho. E que vocé, tomando o vinho
vai estar com duas mulheres, entendeu?, vocé vai estar bem vestido,
voce vai estar comendo bem, vocé vai estar num restaurante. ,

|
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Bom, Campari é coisa para jovem. Os jovens agora estao aderindo
ao Campari. Vocé vé que o grupo é todo de jovens, todos jovens,
nio tem ninguém que parece casado.

Esse parece um jantar de amigos ou uma reunido a noite, estd pa-
recendo mais reunido a noite. Nos, por exemplo, domingo saimos e
tomamos Chateau Duvalier e ai comemos uma pizza. E aqui parece
que eles estio num jantar, numa reuniao. Ela esta bem elegante, de-
via ser um jantar A noite, uma coisa mais a noite, traje de noite.

Elas sio duas amigas ¢ ele estd sozinho af no meio, um cara char-
moso. Em cima de duas mulheres charmosas. Uma presenga. Aquele
cara com quem as duas mulheres sairam, ndo vejo relacionamento,
s6 intencdo poderia existir. Esse outro € o seguinte: eu diria que ela
estd vendendo uma roupa, uma mulher bonita, numa posi¢ao boni-
ta, se destacando entre 0s outros, corpinho de fora, numa posi¢ao
que chama atengdo para a roupa. Eu diria que o cara de tras poderia
estar olhando para ela como a gente olha para uma mulher na rua
que estd chamando atengao.

Eu tenho impressdo que sdo pessoas se divertindo juntas. Em todos
eles, 0 que une é o objetivo de se divertir, paquerar, namorar. Sido
amigos, conhecidos, com o mesmo objetivo.

Eles estio lanchando, estdo numa mesa. Mas s6 que ele parece na-
morar ela, mas estd gostando mais da outra do que dela.

Esses casais nio se conhecem nio. Esse aqui estava no meio da rua,
mas esse outro eu acho que ndo. Eles estdo saindo de uma festa de
aniversario, deve ser. Eles parecem ser namorados.

A recorréncia dos termos demonstra o que ja haviamos dito antes,
ou seja, a presenca de um sistema de classificacdo, ordenando o universo
de produtores ¢ o mundo de humanos. Assim, relacionadas aos produtos
estdo pessoas que sdo ricas, tém posi¢do social, de alto nivel, bonitas, ele-
gantes, com status, presen¢a, charmosas ¢ com dinbeiro. Que gostam de
festas, jantares, restaurantes, luz baixa, liberdade, lazer, prazer, diversdo e
comem bem. E, ainda mais: entre si existem conquistas, namoros, amigos,
companbia e, freqiientemente, ficam ela a fim dele, ele a fim dela.

Podemos entender entio com clareza o tipo de trabalho, o esfor-
co de conhecimento que a publicidade introduz de forma eloqiiente na

-
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vid? social. Sua tarefa € classificar produtos, conjugando-os com situacd
So(.jlalS., rela.cionamentos, lugares, estados de espirito e, até mesfrllcl)J Ceom
animais, paisagens, naturezas. Todos esses elementos co’nﬁguram ti ’ococ;n
pessoas, grupos sociais, desejos e que mais extensdes alcancar o edine
publicitdrio no projeto de exercer o poder regulador d (ii oo de
sua fungdo classificatéria. e discueso e de
O operador totémico observa a sociedade de certo angulo. Para f
crer na realidade da classificacio de objetos e pessoas, o sistema .ublii't%z?r
precisa apresentar uma visdo de mundo particular. E porque é ulin discl:jlrr .
sobre © munc.io, a publicidade ritualiza situa¢des cotidianas, separand .
ligando c?n%inos que, nessa incessante colagem, se transforma,lm ge l‘Otil‘(l) ¥
ros em mdgicos. A transformacdo das relaces concretas de vida dos atoreel_
sociais em dramas é um mecanismo de ritualizagdo utilizado pela publi y
d.ade. Cz ritual € feito para destacar aspectos da realidade tornand(r)) cerltCl_
dlmens?es mais presentes e atuantes do que outras (DaM;tta 1979:60) i‘f
operagdo de destac}ar aspectos da realidade é uma constante no, discu1"so .u—
blicitario. Ca'da anuncio, 4 sua maneira, coloca em close-up, faz um highlz'pbt
sobre determinados elementos da vida social. O dedo de uma pessoa é )
de. um continuo bioldgico, individual e corporal, e 0 mesmo dedo comparte
alianga de casamento passa a representar um complexo de relacdes socb'm'lal
N/es.se exemplo, como explica Roberto DaMatta (1979:61), “o mecan'lals'
ba§1co (...) foi o da separagio e insercio do elemento num,novo contlsmo
Pois nada de novo foi realmente inventado e o que se fez foi o deslocamee):to(;
de um element(.) para um contexto do qual ele estd normalmente excluido”
Na publicidade, esse deslocamento acontece de duas formas dif. .
t’es. Em Primeiro lugar, se observarmos o anincio, veremos que ele m:; o
¢ um objeto deslocado. Deslocado no contexto da propria midia que o \ileli(f
cula. Entre noticias de jornais, artigos de revistas, entre edificios nas ruas
entre programas de televisdo, entre musicas nas radios, o antncio irrom ,
ap(~)ntando o irremediavel deslocamento por ele prom;vido. 0) aminciope,
(})pog como elem.ento deslocado, em relagiio ao contetido da midia em SZ
¢ veiculado. Seu jogo é o da surpresa, seu lugar, o inesperado, sua 16 icqa é
ser uma espécie de pausa e contraponto, onde quer que apare’ga. °
anﬁndljm szgundo lugar, tomando como referéncia o quadro interno ao
lo, podemos ver que, dentro da cena que se desenrola, existe s
algo virtualmente deslocado. As cenas sio de relacs , el
¢6es humanas ou de elementos naturais que : refagoes finion. repreas o
aturezas antropomérficas. O deslocamgnt(; Z;)tr:li 00 fato de aue neese oo,
no fato de que nesse con-
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texto de seres humanos reside, também, o produto que representa a dimen-
sio nio humana da produgio. Assim, estd necessariamente deslocado um
clemento do dominio da producio — o produto ou servi¢o — que aparece
na dramatizacio do dominio do consumo — o anuncio.

Dessa maneira, acredito que avangamos em algumas idéias no sen-
tido de uma compreensio maior do complexo mundo da publicidade. Nos
anincios, os animais, as paisagens e as naturezas sdo, tal como as relagdes
sociais, os lugares de encontro ou o0s estados de espirito, possibilidades
de representagdes disponiveis para a publicidade converter as mensagens
da produgdo ao consumo. O significado do dominio da produgio e do
dominio do consumo permite que se identifique uma nova dimensdo para
o papel da publicidade. A publicidade é um operador totémico contempo-
raneo, uma forga ritual permanente, um discurso mégico capaz de, através
de suas mensagens, introduzir diferencas na produgio articuladas as dife-
rencas no CONSUMO. Sempre que s¢ pensar na passagem do ndo humano ao
humano, do produto a marca, do seriado ao distintivo, da impessoalidade
as relagBes sociais na cultura contemporanea, pode-se pensar na operagao
classificatéria da publicidade e na importancia do estudo sistemético desse
fendmeno como parte do esforco de compreender como somos.
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L. Este capitulo tem por objetivo analisar alguns aspectos da image
da mulher nos antincios publicitirios. Vamos procurar emcncie;‘ a Iif)g'-l'“
através da qual a comunicagio de massa elabora uma rcprcwnt; 'ﬁcfl;a
identiclade fcmininn ¢, nesse processo, transforma a imagem d:; nn:ltl‘;er t:
um corpo silencioso e fragmentado. E claro que a mul/;er como de re::(j
as demalls r.epresenta(;(”)es [resentes nos anuncios, tem por,deﬁni a0 o de-
ver de viabilizar a venda de produtos ¢ servicos. Para tanto, ¢ pr(éciso .
o mundo c.z'entro dos antncios mantenha um didlogo inten,so e consta?:ie
com a s<?c1edade, fazendo uma edicgo muito particular das experiénciaz
sociais dllsponiveis. Nesse sentido, é fundamental que esses materiais sejam
sistematicamente analisados como uma forma de entender como a culltu—
ra contemporcf?mea classifica as diferencas entre grupos sociais através do
consu§n'o. Assim, neste texto, desejo explorar a tradi¢ao da antropologi
na andlise de sistemas simbélicos e, com isso, contribuir para o debite :;; s
repréfs.enta(;f)es sociais presentes na comunica¢io de massa em | .
publicidade em particular. e

. Os temas de que trataremos — comunicacio, identidade social, pu-
bhcu}ade e cultura - sdo complexos, amplos, multifacetados, e sua, CI; -
cussa9 profunda ultrapassa, evidentemente, os limites deste en,saio Deslssa
(Teanelrla, nido ser%io objeto de uma investigacdo exaustiva e nem se ;.‘arctcn-
devixsirof,?sltjZS;ZS?Z[EZS:E;]ldadefs que abrem. Este estudo, portanto,
e s } 0 um exercicio sobre algo pontual, um balic de

‘0 ou uma interpretacao plausivel de um caso concreto de construcio
publicitaria da Id(?ntidade da mulher. Seu objetivo é simplesmente indicar
S(l:zt:i S;zr:gg(;gzé};ossm umddiferencial i-nterpretativo importante para
"0 con 080 que deve caracterizar a pesquisa sobre o imenso
10 de imagens, identidades, representacdes, simbolismo e sistemas

___.L_.__
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de classificacdo que é disponibilizado através disso que chamamos indis-
tria cultural.

Aqui é importante registrar que 0 material de pesquisa que sera
utilizado, e cuja anélise pretende explicitar certas representagoes da identi-
dade feminina, é composto por anincios publicados em revistas dos anos
1980. De fato, uma primeira versdo deste texto nasceu como trabalho aca-
démico durante meus estudos de doutoramento em antropologia social no
Museu Nacional. Sua publicagdo agora, em versao modificada e ampliada,
se deve a dois fatores principais.

O primeiro fator € que a analise de antncios antigos revela uma
questdo bdsica para o debate sobre imagens e representagdes publicitarias.
Em geral, acreditamos que tudo muda rapidamente no mundo da midia.
Os aniincios parecem sempre contemporineos, modernos, novos, com cer-
teza arrojados ou, a0 MENOS, acompanhando a #ltima tendéncia cultural
(o que quer que isso queira dizer). Nés os vemos como uma espécie de
radar que capta o que ¢ atual, indicando mudancas sociais de grande por-
te e alcance profundo. Mas nem rudo s¢ passa dessa forma. De fato, sob
certo plano de observagdo, as imagens publicitarias apontam a mudanga;
porém, observadas de outro plano, vemos uma impressionante recorréncia
entre os significados dessas imagens em momentos diversos. Em outras pa-
lavras, as representagdes e as imagens — da mulher, do homem, da crianga,
da familia, etc. - mudam sem mudar. Se, ao longo do tempo, elas parecem
sempre novas na forma ou no discurso, uma comparagdo atenta permite
perceber uma impressionante semelhanca no plano estrutural. Isso indica
que ali opera uma remporalidade totémica, ndo linear, ciclica, que aposta
na permanéncia ¢ que estd fora do eixo histérico. Algo do estilo dos mitos
reproduz a légica com que s3o feitos os anincios (Rocha, 1984). Como
vamos ver adiante, as representacdes da mulher nos antncios veiculados
na década de 1980 se mostram bastante proximas de hoje, sedimentando
um eixo central do imaginario coletivo em relagdo a identidade feminina.
Assim, estudar anancios antigos ¢ uma forma de ver neles a recorréncia, de
ver atualizadas imagens eternas que falam de um tempo ciclico e totémico.
Essa temporalidade é um principio importante para entender a publicidade
como um discurso que classifica produtos e pessoas através do consumo.

O segundo fator que motivou a publicagdo deste trabalho foi o
interesse que ele despertou em estudantes de comunicagdo, marketing ¢
ciéncias sociais em geral. De fato, sua versdo original circulou, informal-
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mente, entre alunos de graduag¢do e pés-graduagdo, servindo até mesmo
para alguns em seus trabalhos finais de curso e dissertacdes de mestrado.
Isso se deve, sobretudo, 4 importincia que, cada vez mais, assume o debate
sobre representacdes e imagens construidas na midia. O cruzamento entre
remiticas — comunicagdo de massa e identidade feminina — cruciais na
cultura contemporanea desperta um interesse que, infelizmente, contrasta
com a auséncia de pesquisas sistemdticas sobre o consumo e suas implica-
¢bes em nossa vida cotidiana. Publicar este ensaio é parte de um esforco
para oferecer material de reflexdo a um grande contingente de estudan-
tes e pesquisadores interessados em dar continuidade a um campo cuja
importancia académica s6 agora comega a ser reconhecida. O estudo da
produgdo simbdlica dos meios de comunicacio de massa é parte integrante
do projeto de conhecer o imagindrio que governa a vida social do nosso
tempo. Este texto terd realizado seu destino se motivar novas pesquisas
dentro da perspectiva de compreensdo da cultura contemporanea atraves
da comunicagdo e do consumo.

Na verdade, as questdes que a publicidade apresenta ao pensamen-
to sdo, por sua diversidade e complexidade, um interessante desafio. As
representagdes e imagens que habitam o nosso imagindrio formam uma
espécie de texto ou roteiro com o qual encenamos a experiéncia cotidiana.
De fato, acredito que exista um grande potencial de trabalho intelectual a
ser desenvolvido nessa linha. Por isso, ja ha algum tempo tenho investiga-
do publicidade, consumo e meios de comunicagdo, utilizando a perspecti-
va antropolégica como forma privilegiada de interpretagdo do universo de
imagens, idéias e significados produzidos pela indistria cultural (Rocha,
1984; 1995). Esses estudos se viabilizam, sobretudo, quando pensamos
nas mensagens veiculadas pela midia como um discurso que, talvez, seja a
voz mais ativa na ocupacio dos espagos publicos na cultura contempora-
nea e, assim, detentor de grande potencial para revelar o imaginario dessa
mesma cultura. Na verdade, desejo explorar uma falta, pois as mensagens
veiculadas pela midia sio pouco estudadas e, paradoxalmente, constroem
um plano discursivo essencial em nossas vidas. Elas encenam um drama
pelo qual transitam significados que se fazem piiblicos, em que se impde o
consenso e as ideologias se espalham.

Assim, o primeiro passo deste capitulo é mostrar como esse terreno
p(?de, pela reflexdo antropolégica, oferecer subsidios para a reflexdo sobre
a identidade social. Essa idéia traduz uma relagdo complexa: a comunica-
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¢ao de massa e a sociedade. Nessa relagio devemos recuperar certos pon-
tos mais evidentes e buscar uma simplicidade que parece perdida diante
de temas amplos como midia, indiistria cultural, comunicacio de massa,
consumo, receptores ou mensagens. A simplicidade é estratégica para bali-
zar questoes elementares sobre as quais se podem avangar algumas idéias
e hipdteses.

A indistria cultural coloca a sociedade que a produz diante de um
amplo repertdrio de idéias, emogdes, sensagdes, escolhas, imposicoes e pra-
ticas. Um complexo universo ideoldgico é composto pelas representacdes
dessa sociedade, que sdo ali elaboradas, construidas, repetidas, transfor-
madas pela veiculagdo rotineira nos textos e imagens de antincios publici-
tarios, jornais, novelas, revistas, noticiarios, filmes, etc. Esse mundo sim-
bélico possui um saber que o faz necessirio, além de um determinado grau
de gratuidade que o faz despercebido. E como uma fala sistematica e, do
ponto de vista do ator social, uma fala tanto confortavel quanto inevitivel.
Por outro lado, esse universo ideoldgico transmitido pela comunicac¢io de
massa sempre vende como razdo de ser e como forma de auto-sustentacio,
sem o que o sistema da midia é invidvel. Nesse sentido, o compulsério da
venda - seja de produtos e servicos ou de categorias de pensamento que
socializem para o consumo — obriga o emprego de uma linguagem comum
com o receptor. A midia s6 tem sentido no pablico; ser compreendida é
condigdo de sustento. Suas representages nio sio invengio unilateral, e
o exercicio € de uma relacdo concreta entre discurso e audiéncia através
de um cédigo comum. Cada producio da midia é uma relagdo que se es-
tabelece e se fixa com os pensamentos e préticas dos respectivos mercados
consumidores.

Nossa relagdo com a indiistria cultural pode ser comparada a um
jogo de espelho, em que a imagem dobra em indefinidos rebatimentos.
A relagdo entre mitos fundadores — tempo da aurora — e cotidiano nas
sociedades do outro traduz certa semelhanca com a relacdo entre nés ¢ a
midia. O importante, porém, & que, qualquer que seja a forma precisa da
relagdo, os significados produzidos pelos meios de comunicacao sao pu-
blicos, compartilhados, coletivos, sendo dificil, por exemplo, alguém nio
entender antincio publicitdrio, noticia de radio, programa de televisio ou
foto de jornal. Isso indica que o estudo dos significados veiculados através
desses materiais é como uma pista para os modelos de existéncia, desejos e
impasses de uma cultura. O motivo de a indiistria cultural despertar inte-
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resse € porque nela estdo algumas cha‘ves que abrf:rn passagens para o i.ma-
gindrio da sociedade gue a produz. E nesse se‘ntldo que vamos investigar
os tracos mais evidentes daquilo que os antincios dos anos 1980 apontam
como identidade feminina. Mais especificamente, vamos ver como a ima-
gem publicitdria da #ulber toma a forma de um corpo, seus fragmentos, e
¢ submetida ao siléncio para que os produtos falem por ela. .

Nos materiais publicitdrios é importante entender que o mundo in-
terno, as formas de expressdo do sentimento, o privado e o Int.imo, a indivi-
dualidade, enfim, abandonam, definitivamente, o plano interior dos atores
sociais para serem representagdo coletiva que assume luga.r de fato social,
coisa — coercitiva, extensa e externa ao individuo. As identidades, tanto do
homem quanto da mulber, se traduzem na midia pelos seus aspectos rela-
cionais, gramaticais, como cédigos ou padrdes em que a sociedade cruza
idéias, estilos, praticas e neles aloja os atores sociais. As identidad.es, nesse
sentido, ndo sdo dimensdes do individuo pairando além do social, pois,
transformadas em imagens da midia, sua instdncia deciséria ndo € mais o
foro intimo. Elas tém seu registro na classificagdo coletiva e se constituem
através de valores também sociais investidos nesses espagos. A 1dent1da.de
feminina desenhada nos antincios ndo se preocupa com interiores, sub]'e-
tividades ou com as muiltiplas faces do universo psicolégico. O antincio
nio fala da diferenca entre individuos ou da singularidade, pois vender é
apostar no discurso do grupo e da abrangéncia, cl‘assiﬁfta'n’d(.) tudo o que
for possivel como publico consumidor. Antincios publ’lciltarlos fr?lla.m de
produtos e servigos para atingir consumidores, sdo genéricos no limite de
seu mercado. Na ponta em que a midia comunica, falamos do que temos
em comum, representagdes coletivas e classificagdes sociais.

Assim, quero reter dois pontos basicos. O primeiro € que este CStl.ldO
nio é sobre a indastria cultural, mas, sim, na industria cultural e, particu-
larmente, em antncios publicitdrios, assumindo que o material simbf')hco
neles veiculado tem, necessariamente, uma relagdo intensa com a socieda-
de abrangente. Eles tém a ver com seus receptores e, definitivamente, ndo
sio estranhos, obra de ficgdo ou descolados. Seu piiblico ndo julga um ab-
surdo a convivéncia com eles. O segundo ponto é que a identidade ¢ ir.lclu-
siva, algo que engloba o individuo e, portanto, sua dimen:sio psi§olég1ca e
subjetiva ndo estd nesta cena. Vamos vé-la como fato social, COdlﬁCadfi na
midia como formatacio de comportamento, pois a defini¢do do que é, do
que pode ou do que deve ser o mundo feminino ali projetado torna-se uma
modalidade de experiéncia cultural e coletiva da identidade.
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Com esses pontos de referéncia, vamos debater as idéias de classifi-
cacdo ¢ valor como caminho para pensar a identidade social. Em seguida,
pretendo mostrar que a publicidade aciona um sistema de classificagdes
central na vida moderna; e, finalmente, analisar os aniincios, procurando
captar certos eixos basicos da constru¢io da identidade feminina tal como
é projetada na publicidade.

II. Palavras como identidade, pessoa, cardter, mascara ou papel re-
metem 2 idéia de performance ou desempenho executado na vida cotidiana.
Sio termos que indicam questdes sociolégicas tradicionais, como organiza-
cdo social, poder, interagio, grupo, além de uma legido de complexas teorias
das ciéncias sociais. De qualquer forma, a idéia de papel social é uma das
mais populares para se pensar a sociedade. E muito empregada pelo sen-
so comum, aparecendo em expressdes correntes que vdo desde as famosas
— papel de bobo, cumpra o seu papel ou papel que me cabe... - até discursos
rebuscados que definem papéis corretos, seus atributos e fungdes. A idéia de
status, como parente proxima da idéia de papel, também tem sua populari-
dade, e ambas merecem um estudo profundo, uma verdadeira arqueologia
das formas e contextos em que foram pensadas por diversos autores.

Um estudo profundo desses conceitos teria, com certeza, de remeter
ao teatro como uma metifora privilegiada. No famoso livro Homo so-
ciologicus, de Ralp Dahrendorf — um cldssico da investigagdo dos papéis
sociais —, 0 tema do teatro aparece com muita clareza:

Papel, pessoa, carter e méiscara sdo palavras que, apesar de prove-
nientes de estdgios diversos do desenvolvimento lingiiistico, tém uma
area de significado comum: o teatro. No drama, por exemplo, fala-
mos de pessoas ou caracteres, cujos papéis sio desempenhados pelo
ator. Apesar de que atualmente este, em geral, ndo mais use mdscara,
também esta palavra tem a mesma origem (Dahrenforf, 1969:43).

Essa metafora do teatro também se encontra na perspectiva dra-
matirgica de Goffman. Em um interessante esquema descrito no livro A
representacdo do eu na vida cotidiana (1975), Goffman explica que o ex
atua projetando seus personagens para personagens projetados por outros
eus que sio, também, a platéia. A platéia, terceiro termo no teatro, ¢, na
vida cotidiana, vivida pelos que assistem ao desempenho do eu. Tudo isso
é dito logo no prefacio, em que enfatiza a importincia da metdfora do
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teatro, ao afirmar que “a perspectiva empregada neste relato € a da repre-
sentagdo teatral” (Goffman, 1975:7).

Voltando a Dahrendorf, vemos que é explorando a idéia de teatro
que ele escreve boa parte do inicio do texto Homo sociologicus. Mostra
que uma das primeiras metaforas usadas nesse sentido é a do chamado
theatrum mundi. O mundo humano como imensa encenacido teatral e o
individuo nela vivendo um tdnico papel. Em seguida, utiliza a famosa fala
de Jacques, personagem da comédia As you like it, de Shakespeare, para
indicar uma nova visdo do papel social. Jacques descreve o0 mundo como
palco — All the world’s a stage — e os homens e mulheres como simples
atores — and all the men and women merely players. Nesse palco, os papéis
vdo se sucedendo no tempo, ¢ as nossas diferentes idades — His acts being
seven ages — acarretam novos papéis em uma seqiiéncia que s6 é encerrada
com a morte. O ponto é que as diferentes idades indicadas no texto de
Shakespeare também estdo ligadas a papéis profissionais — estudante, sol-
dado, juiz — que essas mesmas idades definem (Dahrenforf, 1969:47).

Da vida humana como papel dnico — theatrum mundi — para a su-
cessdo dos papéis no tempo de uma vida — His acts being seven ages — até,
finalmente, chegarmos 2 idéia dos papéis multiplos, simultineos e nio
excludentes que cada um de nds desempenha. Serd nesse sentido que ird
convergir uma parte significativa do debate sobre o papel social. Os miil-
tiplos papéis de um individuo que os carrega e, em diferentes momentos, é
capaz de ativar qualquer um deles. Esse ¢ o famoso exemplo do Dr. Hans
Schmidt. Dahrendorf nos fala de uma “situagdo em que nos encontramos
em uma reunido, na qual nos é apresentado um determinado Dr. Hans
Schmidt, desconhecido até o momento” (1969:50). Ao conhecer melhor
o Dr. Hans Schmidt, e obter informagses sobre ele, vamos saber que o
referido doutor ocupa diferentes posi¢des sociais, desempenhando muilti-
plos papéis. Mas existe um sé Hans Schmidr, ainda que tenha muitas po-
si¢des sociais — adulto, homem, casado, cidadao, de nacionalidade alema,
pai, professor, etc. Esse exemplo mostra que pensamos a identidade social
com olhos postos na idéia da indissolubilidade do individuo. E o préprio
Dahrendorf {1969:41) que se encarrega de explicitar a presenga do indi-
viduo, dizendo:

No ponto de interse¢do entre individuo e sociedade encontra-se o
homo sociologicus, o homem enquanto portador de papéis sociais
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pré-formados. O individuo é constituido pelos seus papéis sociais,
mas estes s3o por sua vez o fato “irritante” da sociedade.

O problema se fixa na individualidade, por um lado, e na socie-
dade, por outro. Devemos entender os papéis e identidades pensando o
cruzamento. E, na verdade, muito dificil dissolver a categoria de individuo,
circunscrevé-la e relativiza-la, na medida em que, de tdo nossa que é, de
tao central na nossa forma de ver o mundo, foi se fixando como algo de-
finitivamente inaliendvel, verdade absoluta, independente e além de toda
e qualquer experiéncia social concreta. Essa parece ter sido a trilha pela
qual enveredou parte da discussdo sobre identidade social. A reifica¢do
do individuo, sua generalizacio, seu contrabando para outras sociedades,
foi uma trilha explorada de vdrias formas, por vezes até a exaustdo. Foi
também, para Roberto DaMatta (1983:44), uma contradi¢do vivida pelo
pensamento antropolégico:

Dir-se-ia que, para a antropologia inglesa, a pratica da disciplina
b 3

parece colocar uma espécie de contradi¢do: se, de um lado, hd uma

busca de realizar uma perspectiva coletiva ou holistica, ha, de outro

3 3

lado, uma necessidade em sempre “recuperar” o individuo, que é, de
b b b

fato, um valor irredutivel do seu préprio sistema.

Roberto DaMatta critica certos estudos de Leach sobre organiza-
¢do social que, tal como outros na antropologia inglesa, tendem a ver a
sociedade como resultado de um conjunto de trajetérias, transacdes e cal-
culos individuais. Nesse desenho, a vida social aparece como referéncia,
invengdo e resultado da incessante negociagio de interesses particulares e
individuais. Mas, se pensarmos que individuo e individualismo tém mais
relagdo com nossa ideologia do que com a efetiva natureza da identidade,
como caminhar com categorias explicativas menos sociocéntricas? A par-
tir do que pensar as identidades sociais?

Para resolver essa questao, é preciso pensar um pouco mais sobre
o individuo e tentar relativiza-lo. O mais importante é comegar por ver o
individuo como uma categoria social. Nem toda a sociedade o transforma
em uma substincia tdo relevante para sua existéncia. Entre nés, ele é o cen-
tro do sistema, uma espécie de medida para muitas atitudes e pensamentos
diante do mundo. Ele configura um espaco interno, aparece como unidade
isolada, opondo-se até ao sistema social que, em tltima instdncia, o produ-

h
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ziu. O individuo é, para nés, lugar de escolhas, dono dos sentimentos, au-
tor da novela intima que todos possuimos. O individuo é a instincia capaz
de fazer muitas das regras do mundo onde vive. Mas o individuo é também
uma elaboragio ideoldgica de certos sistemas sociais, ja que sua existéncia
natural, empirica, fisica ndo assegura que toda cultura o transforme em
valor. Continuando com Roberto DaMatta (1979:171):

Num plano, temos a nogao empiricamente dada do individuo como
realidade concreta, natural, inevitdvel, independente das ideologias
e representacdes coletivas e individuais. Sabemos, assim, que ndo ha
formagédo social humana sem o individuo. Mas entre reconhecer a
existéncia empirica do individuo e surpreendé-lo como uma unida-
de social relevante e ativa numa formagio social, capaz de gerar os
ideais concomitantes de individualismo e igualitarismo, ¢ um fato
social e histérico, objetivamente dado, produto do desenvolvimento
de uma formagio social especifica: a civilizagio ocidental.

Entre a realidade empirica da descontinuidade dos corpos e o indi-
vidualismo como ponto nevrélgico de elaboragio ideolégica de determi-
nada sociedade existe uma distdncia. Essa distncia parece ser grande o
suficiente para ndo autorizar um entendimento completo, geral e absoluto
da identidade social que tenha por base a reificacao do individuo. Isso nos
leva de volta para as questdes anteriores. Uma vez que se relativiza o indi-
viduo, a partir do que as identidades devem ser pensadas? Dahrendorf, ao
localizar o papel social no ponto de intersecio entre individuo e sociedade,
oferece uma dire¢do. Se os termos — individuo e sociedade - por ele empre-
gados traem o viés sociocéntrico a que se refere DaMatta, a idéia de que a
identidade acontece em uma intersecao € interessante. Explicando melhor,
a identidade se localiza no cruzamento, mas este deve ser livre de conteti-
dos determinados de antemdo. Ela precisa de um lugar, mas esse lugar niao
precisa ser necessariamente onde se cruzam as categorias de individuo e
de sociedade. De fato, o individuo, como um valor social e historicamente
elaborado por uma formagdo social especifica, uma determinada cultura,
ndo pode, a0 mesmo tempo, ser um dos eixos que define a identidade para
todas as culturas. Ao ser elaboragio de uma dada cultura — a civilizacao
ocidental —, o individuo torna-se paralelo i sociedade, e nio complemen-
tar, impossibilitando assim qualquer cruzamento. No entanto, pensar a
identidade social como algo que ocorre na intersecdo entre dois eixos abre

i
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um viés relativizador se os eixos marcados ndo se confundirem com o
contetido especifico de uma tinica sociedade. As identidades se realizam no
cruzamento de eixos do sistema social, mas estes, em vez de individuo e
sociedade, devem ser a classifica¢do e o valor.

A discussdo sobre as identidades sociais pode ser mais bem localiza-
da no ponto de intersegio entre a linha tragada pelo eixo da classificagio
e a linha tracada pelo eixo do valor. Essa metéfora, digamos, geométrica
vale como exercicio, pois baliza um outro tipo de perspectiva para pensar
as identidades sociais. Como tantos temas da antropologia, a identidade
social requisita um ajuste fino entre idéias abstratas o suficiente para re-
sistir a diversidade etnografica e precisas o suficiente para interpretar a
experiéncia social concreta. Entre um e outro, entre universal e particular,
situa-se a reflexdo sobre a identidade social, pois ela deve supor a singula-
ridade especifica de cada cultura e, também, a presenga do fendmeno em
multiplas culturas. Por forga desse paradoxo, requisita uma interpretagao
aberta como as idéias de classificagdo e valor, cujo cruzamento em qual-
quer contexto resulta em formas particulares de escolha e realizagio da
identidade concreta. A classificacio e o valor sao os modos de construgio,
operagio e distribuicio da identidade social e, através deles, se pode sair
da armadilha etnocéntrica, evitando o individuo ocidental - e, portanto,
valor e classificacdo de #ma sociedade ~ como explicagdo de todas as iden-
tidades sociais.

Classificagdo é um lugar na estrutura a ser necessariamente pre-
enchido para que o mundo se torne coerente e inteligivel aos atores. O
famoso “classifica-se como se pode, mas classifica-se”, de Lévi-Strauss, de-
monstra que o preco da coeréncia necessaria ao todo é permitir a miltipla
traducio entre as partes, e que nestas se possa, permanentemente, recupe-
rar esse todo. Mas, por outro lado, o lugar de cada unidade no sistema de
classificacdo ndo é vazio, pois a prépria integra¢ao do sistema instaura os
significados diferenciados. Ao instaurar a diferenca, a classificagdo pura, se
assim se pode dizer, ndo existe, ela se reveste de valor. O valor ¢ um espago
preenchido de contetido pela posi¢do que o préprio sistema classificatério
circunscreve. Dessa maneira, a classificagdo indica uma posigdo especifica,
e o valor ¢ o significado daquela posigdo na estrutura. Esse par permite
entender que, em um sistema social, as condigbes locais marcam conjuntos
igualmente locais de identidades. Nesse sentido, classificagdo e valor sdo
formas de lidar criativamente com o particular e o universal contidos nas
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identidades sociais. Vamos testar essas idéias nas imagens publicitdrias,
comegando por explicitar sua vocagdo classificatéria, para entdo ver os
valores com os quais ela reveste a identidade feminina.

II. Conforme Lévi-Strauss nos ensina no Pensamento selvagem
(1970), a classificagdo é um processo exaustivo. Através dela a cultura
inscreve sua particularidade no mundo. Nada teria sentido se, ao classifi-
carmos, ndo retirdssemos sentido de tudo o que nos cerca. Esse processo é
que instaura a ordem, a diferenca, o significado. A existéncia assume ares
humanos, tudo adquire lugar, pois, para nés, é impossivel viver em um
mundo de gelatina, na feliz expressio de Mary Douglas.

Lévi-Strauss diz que aquilo que na antropologia se chamou totemis-
mo €, de fato, a homologia entre dois sistemas de diferencas. Uma classi-
ficagdo das coisas que utiliza diferencas no interior da série natural que
sdo convertidas em diferengas no interior da série cultural. O sistema de
classificages dito totémico é como certas sociedades encontram a coerén-
cia do mundo através da troca de mensagens, da tradugio reciproca ou do
dialogo entre natureza e cultura. No totemismo, a diferenca se explica pela
complementaridade entre um sistema formado por elementos selecionados
na ordem natural e outro formado por elementos selecionados na ordem
cultural, e vice-versa. A homologia entre os sistemas é 0 modo pelo qual
as culturas fazem leituras particulares, transformando o sex mundo em
um espago integrado. Mas, para encontrar a coeréncia na complementa-
ridade entre natureza e cultura, a ldgica totémica precisa fazer do tempo
linear um tempo ciclico, apostar na estrutura e na sua fixagio e suspender
a passagem do tempo histérico. Por outro lado, sociedades como a nossa,
cujo eixo central que déd sentido ao mundo est4 no plano do tempo linear,
recusariam os sistemas de classificagao que, tal como o totemismo, seriam
mdquinas para supressio do tempo.

Mas, mesmo nessas sociedades, existem brechas, rupturas, contra-
di¢des, que permitem a existéncia de dominios onde se instalam e operam
classificagdes de estilos muito préximos do totemismo. E aqui que come-
¢amos a pensar a publicidade como sistema de classificagio. No mundo
dentro do antncio, tal como nos é transmitido rotineiramente, encena-se
uma vida parecida com o nossa - real, cotidiana, idéntica. Um drama que
lf:mbra a vida e, no entanto, é sem dor, miséria, angistia, divida ou fragi-
lidade humana, algo simplesmente perfeito. Os produtos tém sentimentos,
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ndo ha morte, a felicidade é absoluta, a crianga sorri, a mulher deseja, o
homem ¢ pleno e a velhice beatifica. Mundo que nem ¢ de verdade e nem
engana: é um mundo mégico. Podemos, na publicidade (como nos mitos),
seguir narrativas em que os animais falam e os feitos magicos se repetem.
Na sociedade da razdo, reina um compromisso tacito de acreditar no im-
possivel. O antincio edita uma outra realidade que, com base no cotidiano
real, produz uma narrativa idealizada. A publicidade contrasta com o nos-
so credo racional, pois nela os objetos desejam ¢ podem se transformar em
afetos, sensacoes, emogoes.

O discurso publicitirio é uma forma de categorizar, classificar, hie-
rarquizar e ordenar tanto o mundo material quanto as relagdes entre as
pessoas, por meio do consumo. Sabemos que a fungao manifesta do antin-
cio é vender produtos e servigos, abrir mercados, aumentar o consumo.
Tudo isso estd certo. Mas uma simples observacdo ¢é bastante para ver
que o consumo dos préprios aniincios ¢ infinitamente superior ao consu-
mo dos produtos anunciados. Em certo sentido, 0 que menos s¢ consome
nos antncios é o proprio produto. De fato, cada antncio vende estilos de
vida, sentimentos, visdes de mundo, em por¢Ges generosamente maiores
que carros, roupas ou brinquedos. Produtos e servicos sdo para quem pode
comprar; anincios sdo distribuidos de forma indistinta, assinalando o des-
tino classificatério da mensagem publicitdria. A publicidade ¢ totémica,
fala do eterno, suprime o tempo, recorta diferengas na série da producao e
as convertibiliza em diferencas na série do consumo. A publicidade desem-
penha uma fungdo muito clara: mediatizar as relagdes entre a produgdo ¢
o consumo. Em outras palavras, entre esses dois dominios do circuito eco-
némico — a produgio e o consumo — est o espago destinado a publicidade.
Ela e os outros processos do marketing mediatizam a oposicao e conciliam
a interacdo entre esses dominios ao recriar cada produto atribuindo-lhe
identidade, particularizando-o, preparando-o, enfim, para a existéncia ndo
mais embebida na dindmica da produgio, mas, sim, em meio a relagdes
humanas, simbélicas, sociais, que caracterizam 0 cOnsumo.

Em certos aspectos, produgdo e consumo sdo substancialmente di-
ferentes. Na trajetoria de um produto, cada uma dessas fases conjuga ele-
mentos bem distintos. A producdo se passa entre materiais ¢ maquinas. O
anonimato e a serialidade sdo regras, e o produto é miltiplo e impessoal.
As maquinas, na producdo industrial, separam o trabalhador e o produto
de seu trabalho. A produgio é o dominio de onde o humano se ausenta,
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o trabalho é alienado. O ritmo, o cardter e 0 movimento do processo nio
sio dados pelo trabalhador que o serve, e sim pelo conjunto da maquinaria
e pelo capital. Mas, produtos impessoais, seriados, andnimos deverdo ser
consumidos por seres humanos e introduzidos em segmentos sociais descon-
tinuos, incorporados em esferas de singularidade. Deverdo ter face, nome e
wma outra histdria para ocupar um lugar na ordem simbdlica. Produgio e
consumo renovam a economia pela complementaridade entre os opostos.

Para equilibrar a diferenca, a publicidade e o marketing precisam
omitir o processo de produgio e a histéria social dos produtos para reen-
contrar o bumano na instincia simbdélica. No mundo burgués, o consumo
¢ o palco da diferenca. Os produtos e servicos escrevem as nossas identida-
des, visdes de mundo, estilos de vida. Nada é consumido de forma neutra.
O consumo traduz um universo de distingdes; produtos e servigos realizam
sua vocacio classificatéria através do simbolismo a eles anexado. O sis-
tema publicitario atribui nomes, contetidos, representagdes, significados a
um fluxo constante de bens. Muitos nem fariam sentido se uma etiqueta
nio lhes desse a devida informagdo classificatdria.

A catalogacio dos produtos, a significa¢do dos servigos, o posicio-
namento dos bens ou as hierarquias do objeto sdo elaborados no mundo
dentro do aniincio. A publicidade transmite a informagdo que sustenta um
saber sobre o produto ou servico. Ela desenha um mapa de necessidades e
razdes ou escreve um roteiro de sentimentos que fixa contetido aos géne-
ros de produtos, fazendo deles marcas especificas dotadas de nome, lugar,
significado. Dessa forma, a publicidade é um instrumento de selegdo e ca-
tegorizagio do mundo; ela cria nuangas e particularidades no dominio da
produgdo e, reciprocamente, difere grupos, situagdes e estados de espirito
no dominio humano do consumo.

O principio classificatério que atua no mundo dos anincios viabili-
za a idéia de estudar a identidade social na publicidade, pois a classificagdo
recorta, de alguma forma, aquilo que neles serd fixado como representa-
¢do e imagem da mulher e do universo feminino. Mas ainda existe outro
eixo — o valor — para entender a identidade social. Quando a classificagdo
acontece, marcando um espago, o ponto seguinte é investigar os valores
que revestem esse espaco. O que vamos fazer agora é estudar anuncios
que, seja pela temdtica, seja pelo produto anunciado, classificam o univer-
so feminino e permitem identificar o valor atribuido a essa identidade no
sistema publicitario.
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IV. Para selecionar os anincios deste exercicio, optei por um critério
simples. E claro que o critério escolhido ndo € necessariamente o melhor
e — como ¢é da natureza dos critérios — pode ser discutivel. De qualquer
forma, a selecdo final é bem representativa do universo publicitdrio e do
didlogo que estabelece com a mulber através dos antincios de produtos e
servigos voltados para o mundo feminino. Os antncios estudados foram
todos publicados, no formato padrao de uma pagina, no segundo semestre
de 1980 em cinco revistas de circulacdo nacional: Nova, Cldudia, Playboy,
IstoE e Veja.

Os antncios dessas revistas foram divididos em 21 classes, conforme
o tipo de produto ou servi¢o anunciado. Essa tipologia pertence ao préprio
grupo profissional, estabelecendo as classes ¢ dividindo os antncios nos
intimeros concursos e prémios que os publicitdrios se auto-atribuem e que
agitam o meio dentro e fora do Pais. Portanto, a classificacdo usada neste
estudo é uma forma nativa de classificagio de antincios. Em outro traba-
lho (Rocha, 1984), utilizei esse mesmo critério para analisar uma classe de
antncios: a de “bebidas alcoélicas”. Agora serdo outras duas: “cosméticos
¢ toilette” e “vestuario e téxteis”. A classe “cosméticos e toilette” inclui
antncios de: cremes, batom, lo¢des, perfumes, talcos, sais de banho, den-
tifricios, desodorantes, sabao, sabonetes, shampoos, depiladores, sprays,
cremes rinse, tinturas, esmaltes, escova e pentes em geral, bronzeadores,
absorventes de papel em geral, aparelhos e ldminas de barbear. A classe
“vestudrio e téxteis” inclui andncios de: vestudrio e téxteis feminino em
geral, crianga, masculino, lingerie, |as, couros, calcados, roupas de cama,
mesa e banho, material esportivo, fibras. Escolhi essas categorias pela sim-
ples razdo de que sdo antncios de produtos para o piblico feminino em
que, obviamente, prevalecem imagens e representagdes da mulher. Esses
aniincios definem, em textos e imagens, o mundo feminino como receptor
preferencial de suas mensagens.

Como ndo poderia deixar de ser, a identidade feminina é construida
através de valores diversos, recortada com riqueza e detalhada nas repre-
sentacdes publicitarias. Isso foi bem demonstrado em um estudo de Goff-
man (1977) sobre a ritualizagdo do feminino nos anuncios publicitarios.
Ele destaca que as imagens da mulher se encaixam em rubricas como sub-
missa, escondida, longinqua, crianga, brinquedo, engragada, décil e feliz.
E mais: um sentido basico dessa imagem da mulher no antncio é obtido
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pelo contraste em face do mundo masculino, que classifica uma devida

posi¢do hierdrquica para a identidade feminina. Nas palavras de Gof
B p as de Goffman

A maior parte dos aniincios, colocando em cena homens e mulheres
evoca mais ou menos abertamente a divisdo e a hierarquia tradi-,
c1or}al entre os sexos. Assim, a mulher aparece freqiientemente em
posg;(")es subalternas ou de assistentes. Inversamente, o homem em
posi¢do mais alta simboliza um estatuto superior sendo representa-
do numa postura protetora que varia segundo o meio social onde se
relaciona com outros participantes: familiar, profissional, amoroso.

A identidade feminina é classificada em uma relagdo de contrapon-
to diante. do homem. O lugar no sistema de classificagées e a posicdo na
hierarquia indicam um espago para ser revestido de valores que constroem
a identidade feminina na publicidade. Primeiro, como mostrou Goffman
diante do mundo masculino, mas, como veremos aqui, a classificagio tam—,
bém se da diante dos varios tipos de mulher. A identidade da mulber vai
se diferenciar também da nogdo de menina ou mocinba. Em um antincio
da Max Factor, a foto de uma mulher exuberante e uma frase definem a
diferenca: “Algumas coisas sio melhores numa mulher do que numa meni-
na”. A identidade da mulher é marcada no sistema publicitdrio pelo lugar
diferenc.iado diante do universo masculino e diferenciado diante da nogao
de menind. Esse lugar pode ser até mesmo o de coisa, como nos mostra um
anuncio da lingerie Del Rio, no qual, cercado por vérias fotos de mulheres
significativamente sem rosto, um texto diz o seguinte:

Nurp conjunto de lycra macia Del Rio cabe uma por¢do de coisas
bonitas e bem-feitas: os eldsticos de lycra e a costura mais resistente
o bojo moldado do suti, o fundo de algodio antialérgico da calci-,
nha, o charme dos pespontos, bordados ou aplicacdes de renda, e
cabe vocé, outra coisinha bonita e muito bem feita. ,

. Proxima da coisa, diferente da menina e subalterna ao homem. a
identidade da mulber vai encontrar um espago entre contrastes que ’ao
mesmo tempo, se revestem de valores. O mais fundamental dentre ele,s, o}
Yalor que articula todos os demais, é a atribuicdo da categoria individuo a
identidade feminina. A idéia de que a mulber é um ser humano e que tam-
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bém pode ser individuo aparece de forma impressionantemente nitida em
um texto da editora Abril, em que a empresa promove a revista Nova para
as agéncias de publicidade: “Nova € a revista da mulher como ser huma-
no. Nova nio é a revista da familia, nio é a revista do lar, ndo ¢ a revista
dos filhos. E a revista da mulher enquanto individuo”. A categoria indivi-
duo ou a individualidade & um valor muito marcado nessa construgao da
identidade da mulher. Como, por exemplo, em um aniincio do perfume
Chique: “Existem muitas maneiras de ser vocé mesma. Mas nenhuma é tao
chique”, ou nos anuncios do jeans Matitte ¢ da Du Loren, que transcrevo

a seguir:

Matitte é a etiqueta jeans que respeita todos os seus gestos, suas
expressdes e a sua individualidade. E onde vocé estiver é o jeans que
acompanha esta sua vontade de ir e vir livremente. Sem censuras,
sem inibicdes. Envolva-se com jeans Matitte.

Neste verdo seja mulher até debaixo d’agua. Vista um maid Du Lo-
ren. E mergulhe. Mergulhe no sol, no mar, ou na piscina. Mergulhe
na moda. Com a nova colecio Du Loren submarino, vocé ¢ muito

mais mulher. Dentro ou fora d’agua.

As idéias de ser vocé mesma, o respeito 3 individualidade e ser mu-
Iber até debaixo d’dgua mostram a primeira marca instaurada na identi-
dade feminina pelos antncios publicitdrios. E preciso que se diga que a
mulher é individuo, tem um eu, é ela mesma e mostra autenticidade. Um
valor coletivo ébvio é explicitado como que precisando incluir a mulher
nessa categoria mais geral e, por isso, essas idéias estdo quase sempre pre-
sentes, de forma mais ou menos nitida, nos textos ¢ imagens dos anuincios
analisados. Construir ou reforcar o individuo como valor é uma operagao
publicitiria fundamental. O discurso publicitario deve enfatizar a compra
como ato de vontade, ditado por regras de escolha que tém no individuo
sua instincia deciséria. E claro que os andncios serdo eloqilentes nesse
ponto, € termos como guerer, desejo, escolba, vontade, liberdade, entre
outros, vio ser muito repetidos.

Até aqui acredito que os antincios publicitdrios, tanto para o ho-
mem quanto para a mulher, podem ser relativamente semelhantes, em-
bora seja possivel que ndo se precise explicitar que o homem é individuo.
Mas, independentemente da identidade social que vai ser codificada nas
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representagées e imagens, o desejo de reafirmar o individuo como valor
central vai estar presente. Nos anincios publicitirios é necessario fazer
um encaixe solido entre consumo ¢ individualidade, para que a compra
seja pe':rcebida pelo cpnsumidor como ato de escolha,,exercicio da vont:de
e do livre-controle. E, sem divida, basico que o consumo seja construido
¢ Apare¢a Como uma suposta arena de escolhas individuais, pois isso sin-
gulariza produtos e servigos serializados, conotando o cons:Jmo como atc
nat9r~al, que estd no dmbito do livre-arbitrio; e que realiza-se no plano da
dec1sa/o s.ubjetiva, sendo afirmagio, escolha e exercicio da singularidade
0 andncio, portanto, apenas sintetiza uma operagio-chave do fenémeno.
mais amplo do consumo do qual faz parte.

. .As diferengas comecam a aparecer, na representacio da identidade
ferfumna, quando investigamos os valores que sio, especificamente, distri-
bu1do§ para construir essa individualidade. Nesse plano, a mulher,indivi-
duo vira co?’po € 0 que entra em jogo € a sua posse, uso, beleza, tratamento
e realc.e, pois o corpo é a propriedade, bem e valor fundamental — no limite
exclusivo — dessa individualidade. O corpo como propriedade pertenci-
nffe.m‘o e posse, um territério de agdo feminina, fica estabelecido c,om muita
nitidez em diversos antincios. Em um deles, da Artemis, uma frase simples
expressa perfeitamente a idéia: “Artemis, o melhor em seu corpo” II)Jm
outro, da DeMillus, é mais enfitico e, depois da frase “Ponha seu c.orpo

3 . o
nos lugares certos”, um texto completa a idéia de que a individualidade
estd no corpo da mulher:

{X Ipulher precisa ter um posicionamento do seu corpo em relacio
a vida: ela precisa aparecer com muita presenga, despertando foéos
de amor. Para isso, deve estar sempre nos lugares certos, sem deixar
escapar nada do tudo que a mulher tem para oferecer. éom 0$ mo-
deladores DeMillus, vocé pde seu corpo nos lugares certos.

O’ corpo como principal posse, a tradugio de fato, do individuo
mu'lher ¢ recorrente em varios anuncios. O ponto significativo é que, em
mu1t/os deles, diferentemente dos anteriores, que falam do corpo intei;O o
que ¢ focalizado € um corpo decomposto em diversas partes. Trata-se zio
corpo fragmentado. Um bom exemplo é um aniincio do jeans McChad
1(iue enfatiza' cintura, nddegas e coxas, com o texto “Anatomia brasileira?
s é)l:jc;s izlzi?;j:t;sociise ;eﬁiilizzezie;nnz rllcz'Fral deste samba”. Um outro fala

io recebe uma ordem para que
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«Realce o recheio de Lib Slip — a calcinha descartavel”. Esse corpo frag-
mentado pode ser também apenas seio:

Como manter os seios firmes e rijos. Esqueca tudo o que vocé ja viu
sobre cremes, pomadas e ungiientos milagrosos para enrijecer 0s
seios. S6 existe uma maneira orgnica e natural de conseguir isso:
fortalecendo o grande peitoral. E s6 existe uma maneira de fortale-
cé-lo: fazendo exercicio especifico para ele. Um exercicio como o de
Power Bust Flex.

A fragmentacdo do corpo se reproduz de forma ainda mais nitida
quando se trata do rosto, que, em anuincios de produtos Helena Rubins-
tein, aparece em destaque na foto e no texto:

The power of pastels. A maquiagem de verdo. Tons suaves, mas ao
mesmo tempo vibrantes... criados especialmente para realcar seu
rosto na irresistivel moda dos tons pastéis.

Finalmente a sombra compacta que permanece mais tempo. Um co-
lorido firme e uniforme, em um leve movimento com o novo aplica-
dot, que acompanha a curva natural dos seus olhos.

Existem vdrias possibilidades para a propaganda traduzir a indivi-
dualidade feminina como propriedade de um corpo e de suas partes. Ele
¢ constitutivo da mulher. E os anincios fragmentam indefinidamente o
corpo, dividindo-o em tantos pedagos quantos forem necessdrios ao pro-
duto — cabelo, pé, mio, unha, olho, cilio, dente, entre outros. Nesse corpo
segmentado, uma parte se destaca por necessitar constantemente de algum
tipo de tratamento. £ o caso do cuidado com a pele, que, pelo que dizem os
antincios, estd sempre, de alguma maneira, doente. Como podemos acom-
panhar nos textos a seguir:

Hidraskin. A maneira mais simples e eficiente de tratar sua pele. Seja
qual for o seu tipo de pele, a nova linha Hidraskin é o completo
tratamento que vocé precisa. Faga o seu tratamento de beleza Hi-
draskin e tenha uma pele sauddvel, macia e muito, muito bonita.

Depois de criar a maquiagem, Max Factor cria o tratamento de be-
leza dentro da maquiagem. Whipped creme make-up collection. O
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tratamento na maquiagem. Vocé se maquia. Vocé trata a pele. Ago-
ra, vocé tem uma linha de maquiagem tdo rica em hidratantes, que
atua como tratamento de beleza enquanto vocé estd maquiada.

O indecifravel universo da pele e, por defini¢do, sua permanente
caréncia de tratamento é um capitulo a parte, merecendo, por si s, outro
estudo. E ndo importa qual seja a pele, pois, “se vocé tem pele normal
ou seca, Skin Dew é a mais completa e eficiente linha de tratamento que
vocé pode encontrar”. Nesse fragmento muito particular do corpo, nogdes
como saiide, tratamento, profundidade, hidrata¢ao, umectante, ressecado,
beleza, 6leos naturais e outras se repetem, criando um mundo, no minimo,
desconhecido e perigoso se ndo for devidamente protegido pelos produtos.
O estudo atento dos textos dos antincios de produtos para a pele ou ciitis
indica pistas interessantes para uma reflexdo sobre as coisas de que € capaz
esse mundo misterioso da pele tal como exibido no universo mégico da pu-
blicidade. Inevitavelmente, isso lembra os comentdrios atentos de Barthes
(1972:58) sobre a apropriagdo, muito particular, que os antincios fazem da

idéia de profundidade:

Toda publicidade dos produtos de beleza se fundamenta, também,
numa espécie de representa¢do épica do intimo. As pequenas in-
trodugdes cientificas destinadas a apresentar publicitariamente o
produto informam-nos que ele limpa em profundidade, desobstrui
em profundidade, alimenta em profundidade, isto é, que, custe o
que custar, ele se infiltra. Paradoxalmente, é na medida em que a
pele, antes de mais nada, é superficie, mas superficie viva, portanto
mortal, suscetivel de secar e envelhecer, que ela se impde facilmente
como tributdria de raizes profundas, daquilo que certos produtos
chamam a camada bdsica de renovagado.

Mas o corpo ndo se representa apenas na posse pura e simples de
suas partes componentes. Elas devem ser embelezadas, real¢adas, desta-
cadas. Uma vez que ele é a propriedade principal, uma espécie de bem
fundamental de troca desse individuo mulher, ele, terd de ser mais. Como
no exemplo no antincio a seguir, ele terd de ser também eldstico:

A elasticidade deste tecido é uma novidade que U.S. Top esta langan-
do. Ele estica onde é preciso: na largura. Um tecido assim permite um

.
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ajustamento perfeito, valorizando o seu corpo e a sua ginga. Quanto
a elasticidade do corpo, é s6 vocé fazer um pouquinho de ginastica.

O corpo tem de ser eldstico, esticado, com ginga. Simplesmente
como um tecido. Mas ndo € apenas isso, a representagao do corpo da mu-
lher vai além. Expressa liberdade, pois sua natureza é a de uma flor, deseja
desabrochar. Deve receber o carinho que precisa: macio do jeito que gosta.
O corpo deve sempre se lembrar do toque gostoso, porque toques no corpo
sd30 “as caricias certas, nos lugares certos”. O corpo, pldstico e maledvel,
pode ser submetido ao aperto mais carinhoso e cheio de emocio. E é o
produto que sabe dessas necessidades e, melhor do que ninguém, “com-
preende as caréncias da mulher” e “d4 o aperto que precisa um corpo de
mulher”. Todas essas varias possibilidades que a representacio do corpo
feminino traduz aparecem bem na expressdo das mulheres nas fotos e no

conteido dos textos dos anincios seguintes, todos de uma campanha da
DeMillus.

A liberdade para a flor de seu corpo. Seu corpo é uma flor, ¢ as flores
necessitam de liberdade para desabrochar. Nos movimentos leves,
na aparéncia molddvel aos momentos, suas linhas precisam corres-
ponder as situac¢des. DeMillus d4 a liberdade que vocé necessita,
com soutiens macios, eldsticos, carinhosos, que permitem ao seu
corpo a liberdade de poder aparecer.

Um carinho do jeito que vocé gosta. Seu corpo precisa muito do
carinho de DeMillus. Ele é do jeito que vocé gosta: tem um toque
macio, dd uma sensagido de liberdade e modela com naturalidade.
DeMillus traz o carinho necessirio para a sua vida, com lindos de-
talhes bordados para a felicidade do seu dia-a-dia.

Sinta um toque no seu corpo. Os toques em seu corpo devem ser as
caricias certas, nos lugares certos. DeMillus tem um toque gostoso
para voc€ sempre se lembrar: macio, modelavel, confortavel, um
sonho de elasticidade. DeMillus tem o toque mais lindo para a mu-
lher, com este soutien com detalhe em richelier entrecortado que vai
fazer com que vocé nao esquega 0s seus encantos.

O aperto mais carinhoso que vocé pode receber. O aperto de De-
Millus é cheio de emogdo: gostoso, macio, eldstico, modelador, para
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sempre ser lembrado. DeMillus compreende as caréncias da mulher
e transmite sua qualidade em conjuntinhos como esse, em lycra lis-
trada, que déd o aperto que precisa um corpo de mulher.

Assim, o corpo é marcado como valor central da individualidade
da mulher. E ainda mais: ele préprio sera de diversas maneiras fragmen-
tado, matizado, detalhado, perscrutado. Sera dividido em partes, e umas
serdo realcadas, ¢ outras, tratadas. O corpo deve ser eldstico, apertado,
acariciado, tocado e... livre. E uma flor, e também uma falta permanente,
pois precisa ser cuidado, embelezado e destacado. Tudo isso porque, como
propriedade e substincia basica do individuo — no modo especifico em que
este se realiza na mulher —, deve ser usado como principal forga, poder e
foco de acontecimento dessa individualidade.

Mas a imagem da mulher na publicidade é mais complexa. Em que
pese o fato de a individualidade feminina ser representada preferencial-
mente nos antincios através da posse e do uso do corpo, ela ndo ¢ exclu-
sivamente isso. Na verdade, a representagio da mulher estd submetida a
representagdo mais geral do individuo em nossa cultura. E esta é expe-
rimentada em parte pelo corpo, com certeza, mas sua énfase maior ¢ no
sentido de algo que esse corpo carrega como esséncia, contetido ou subs-
tAncia. O individuo como um valor social é concebido e instrumentaliza-
do através da articulagio entre corpo e espirito, como um composto que
resulta desses dois elementos. Mas, em geral, um deles — espirito, mente,
cabeca — prepondera como uma substancia que ultrapassa o fundamento
material — 0 corpo — que o sustenta. Por isso, a individualidade feminina
nio poderia, mesmo no mundo mégico dos aniincios, ser enquadrada ape-
nas pelo corpo.

A mulber do antincio tem de ser mais do que simplesmente seu
corpo. O discurso publicitario vai, entdo, equilibrar e distribuir de forma
diferente os dois termos — corpo e espago interno — entre os géneros. O
espaco interno e seus atributos vdo predominar na identidade masculina,
e, inversamente, 0 corpo e seus atributos, na feminina. O corpo traduz
a mulher e o individuo, na versio feminina, se revela através dele. Mas,
como vimos, a mulher ndo pode ser s6 corpo, e ¢ necessario agregar outros
valores para compatibilizar os dois termos componentes da individuali-
dade como representagio cultural abrangente. A mulher do antincio vai
assumir conteiidos aparentemente mais espirituais para ter a consisténcia
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devida, recuperando a coeréncia entre os termos que formam o individuo.
No antncio a seguir, por exemplo, do creme Kolestral da Wella, sob o titu-
lo mulber de cabeca feita, um texto fala de outros valores.

Assumida, atualizada, disposta para a vida. Conquistando todo o
dia o préprio espago para cumprir o seu papel fundamental na so-
ciedade. Assim é a mulher de hoje, ndo deixa de valorizar o seu
charme. Nio abre mio daquilo que mais lhe importa: sua femini-

lidade.

Nessa linha dos valores espirituais femininos, podemos perceber a
presenga de algumas idéias que conferem o conterido desse individuo. A
mulher deve ser também outras coisas que se agregam ao corpo e com ele
dialogam. Ela deve ser algumas vezes assumida, outras atualizada, quase
sempre disposta. Como ensina um antincio da confec¢do Sanny, o produto
deve propor novos conceitos de intimidade, e o contetudo do intimo, que
vai preencher o espaco interno, se explica na imagem de uma mulher com
olhar provocante, boca entreaberta, calcinka, sutid. Sob o titulo mulber em
versdo muito atrevida, a individualidade feminina adquire caracteristicas
definidas por um texto que explica: “Sanny propde novos conceitos de
intimidade. Um lance de muita afinidade com a nova mulher emancipada
e muito sexy do nosso tempo”.

O contetido do corpo é, portanto, uma nova mulher, sexy, emanci-
pada e do nosso tempo. Ela deve afirmar, enfaticamente, o seu eu interior,
como dizem estes antincios: “Eu visto Dropnyl porque sou linda, moderna
e inteligente”, ou “Eu visto Dropnyl porque eu adoro elogios”. Além de
afirmar o eu, sio mostrados outros contetidos, como em um anincio da
Sulfrabil, em que ela deve “atrever-se a usar uma malha Sulfabril”, deven-
do “levar uma promessa até as tltimas conseqiiéncias”. Em torno de valo-
res como esses e outros de estilo semelhante, é confeccionado o conteido
da identidade da mulher no universo publicitario. O espago interno que
o antncio oferece para a idéia de individuo na versdo feminina é pouco
acentuado e remete para um plano — erético, belo, sensual — que encontra,
outra vez, no corpo sua unica instancia possivel de tradugio.

No entanto, esse individuo precisa falar. E é a partir do espago in-
terno que se viabiliza a possibilidade do discurso; cabe ao espirito proferi-
lo. Como a individualidade feminina que a publicidade projeta é, preferen-
cialmente, traduzida pelo corpo, a palavra terd de ser expressa por uma
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outra instancia: o produto. Assim, essa mulher individuo-corpo cede a sua
fala aos produtos, eles, sim, a verdadeira palavra da mulher. Como vemos
nos textos “Descubra-se numa DuLoren”, ou “Conquiste seu espago pela
roupa que vocé usa”. O produto assume, decisivamente, o lugar de discur-
so da mulher: “Elegincia, classe e muito charme. Appel. O perfume que
fala por vocé”. Ao lermos os andncios seguintes, vemos que ela delega suas
idéias e sua fala aos produtos que, enfim, tomam o controle do interior da
mulber como representantes, expressando desejos, vontades, pensamentos
e emogoes:

Lipmaker: uma idéia luminosa em seus libios. E principalmente
com os ldbios que vocé mostra que tem idéias brilhantes. Por isso a
Max Factor criou Lipmaker, o batom diferente de tudo que vocé ja
viu. Ponha esta palavra em sua boca: Lipmaker.

Faca com que suas palavras permanecam mesmo quando acaba a
conversa. Max Factor Color Fast Long Lasting Lipstick. Um batom
que tem uma férmula espagificamente criada para se fixar mais nos
labios. Com o novo Color Fast Lipstick da Max Factor, vocé pde
um colorido cremoso e brilhante em seus labios, que permanece
tanto quanto as coisas marcantes que vocé diz. Com Color Fast
Lipstick pode até acabar a conversa. Nunca o brilho.

Assim, podemos perceber como sao fixadas certas marcas e indi-
cativos da identidade feminina na forma como é elaborada nos anincios
publicitdrios. Sua légica é bem clara. Em primeiro lugar, temos a idéia de
individuo, pois essa é uma operagio fundamental do sistema publicitério,
que, como vimos, transforma a impessoalidade da producdo na particu-
laridade do consumo. O individuo é enfatizado como base necessdria da
identidade, pois o consumo deve ser experimentado como ato voluntario,
uma espécie de afirmac¢io do eu, algo da esfera das escolhas particulares.
A mulber da publicidade supde a presenca de um individuo que consome
e cujo valor se reproduz nos antincios em geral. O ponto de partida é,
portanto, construir a representa¢do da mulher como individuo que tem no
desejo de consumo seu valor central.

Em segundo lugar, a representagio da mulher nos antncios publi-
citdrios tem uma individualidade bastante especifica, cuja caracteristica
principal estd na idéia de que esse individuo mulber significa, principal-
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mente, a propriedade de um corpo. Esse corpo, entretanto, ndo é repre-
sentado como uma unidade natural. Ele é segmentado em partes, recebe
um tratamento que o transforma em matéria capaz de ser indefinidamente
fragmentada. A representac¢ao do corpo da mulher nos antincios as vezes
¢ unidade, quase sempre é pedaco. E como um mosaico, cujas pegas com-
ponentes isoladas nio formam uma figura e, portanto, pouco significam,
Esse corpo, que pode se dissolver em diversos fragmentos, é o principal
poder desse individuo mulher. Através dele, e quase que exclusivamente
pelo seu uso, a mulher se faz ousada, moderna, sedutora, assumida, etc. O
corpo feminino, ao ser fragmentado em muiltiplos pedacos, inviabiliza, ao
menos em parte, a construgdo unitdria do espaco interno que marca uma
dimensio fundamental da individualidade. Cada corpo demanda que a ele
corresponda alguma substincia — mente, espirito, etc. — no plano interno
para que o individuo possa estar completo. A representagdo do corpo frag-
mentado pode indicar que a ele corresponde uma substincia igualmente
fragmentada e, com isso, a individualidade ndo adquire consisténcia, o
plano interno nio se sustenta.

Dessa forma, o individuo mulber, tal como aparece na imagem dos
antincios publicitarios, ao existir, principalmente, através de um corpo frag-
mentado, inviabiliza a construcio de um espacgo interno e, com ele, a pos-
sibilidade de proferir um discurso. A imagem da mulher como siléncio e
esse é o terceiro ponto da identidade feminina refletida no antincio — possui
um corpo ¢ deve saber usd-lo, mas dispensa a palavra. Como ndo possui
espago interno ou, a0 menos, o possui de forma precéria, o seu discurso é
deslocado para outra instincia. Assim, a palavra da mulher ¢ delegada aos
produtos, € estes falam por ela, sdo suas idéias, expressam seu interior sob
a forma de necessidades e desejos. Eles e sO eles podem compreendé-la.

Acredito que existam outros modos de representa¢do da identida-
de feminina circulando no mundo dos andncios. Com certeza, um estudo
mais amplo das imagens da mulher na publicidade acrescentaria dimen-
sdes que ndo foram percebidas neste nosso exercicio. A andlise de outros
tipos de produtos — os infantis, de limpeza, alimenticios ou eletrodomés-
ticos — tenderia a indicar, por exemplo, a existéncia de representagdes
da mulber como dona-de-casa ¢ como mie. O mundo feminino que os
antincios estampam possui muitas caras. A publicidade, estudada como
um sistema de produgdo do imagindrio em nossa cultura, ¢ uma questao
complexa. Dentro do espirito de ensaio que preside nosso exercicio, nao
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cabe a pretensdo de esgotar o tema. Muito ao contrdrio; trata-se apenas de
Jevantar idéias, abrir debate, produzir questdes, testar hipéteses, no desejo
de contribuir para a pesquisa das vérias faces do cotidiano e da ideologia
de nossa sociedade refletidas na inddstria cultural. Este trabalho nio foi
mais que um esfor¢o para debater a problemadtica da identidade social
pensada a partir dos eixos da classificagdo e do valor ¢ investigada em
antincios publicitarios.

Nesse sentido, e sem maiores ambigdes, este capitulo pode detectar
alguns recortes basicos da representagdo da identidade feminina na pu-
blicidade. Da andlise da mulber construida dentro dos anuncios emerge a
imagem de uma individualidade em que o corpo — e ndo o espago interno
— é o que importa. O corpo é o termo marcado como expressdo do ser e
como objeto de uso. Mas nio € apenas isso. O corpo feminino que a publi-
cidade revela é fragmentado. Sofre um processo em que a unidade se perde
¢ as partes prevalecem sobre o todo. A mulher dentro do antincio existe,
sobretudo, aos pedagos — seio, pé, perna, pele, rosto, unha, mio, nadega,
olho, labio, cilio, coxa e o que mais se puder destacar como um quebra-
cabegas invertido cujas pegas desencaixam, escondendo a figura que nunca
se forma. Essa imagem do corpo, e corpo aos pedagos, ndo pode sustentar
o individuo como totalidade. Assim, o individuo ocidental, cuja ideologia
supde materialidade e substancia, transforma-se em algo duplamente dese-
quilibrado. Primeiro, porque a individualidade é vista como uma relagdo
entre corpo € espirito, matéria e substincia, e ndo como apenas um dos
termos. Segundo, porque nem mesmo 0 COrpo, esse termo que subsiste na
individualidade feminina, é integrado. Assim, como o individuo na imagem
da mulher nos andncios foi desfeito pela auséncia da substincia, também a
matéria — o termo que resta — se desfaz pela auséncia da unidade entre as
partes. E entdo a mulber do anuncio silencia, pois a fala é prépria da sin-
gularidade, é expressio do interior. Sobra da imagem da mulher um corpo,
ou melhor, pedagos, restos, fragmentos que, sem alternativa, delegam a
palavra aos produtos. Finalmente, a mulher que habita o mundo dentro
do antincio deixa que os produtos assumam seu devido lugar como donos
de escolhas, desejos e necessidades. Eles falam por ela e, na representagdo
publicitdria, a mulher deve, com certeza, manter-se em siléncio.

__*L
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as representacdes da diferenga nos anuncios publicitarios

L. Este capitulo vai analisar algumas representagoes da diferenca tal
como elaboradas nos antincios publicitarios. Seu objetivo é discutir idéias
relacionadas as nogGes de encontro, conciliacdo, harmonia e diferenca pre-
sentes em um conjunto de antincios de uma campanha publicitdria que fez
parte do esfor¢o de promogio dos postos de gasolina com bandeira Petro-
bras. Os anuncios foram um sucesso nos anos 1990. Amplamente veicu-
lados em televisdo, ofereceram 6timos resultados de mercado e excelente
retorno de imagem para a empresa. Foram, enfim, mensagens publicitirias
que venderam produtos e servigos, falando sobre a cultura brasileira.

Uma empresa — a Petrobras — identificada, por sua histéria e inser-
¢do, com o Brasil, e anincios — a campanha em pauta — que falam do modo
especifico pelo qual vivenciamos a diferenca entre as culturas regionais em
nossa sociedade. Estudar essa forma particular de elaboracio da diversi-
dade no Brasil ¢ o ponto central deste estudo. Vamos realizar um exame
de certas ligdes que essas mensagens publicitirias ensinam, procurando
decifrar como elas espelham alguns dos assim chamados valores brasilei-
ros. Isso quer dizer investigar uma dimensio significativa — no minimo pela
cloqiiéncia do discurso midiatico — do estilo através do qual a comunica-
¢do de massa elabora, concebe e divulga um conjunto de ideologias e re-
presentagbes que dramatizam eixos importantes na composi¢do da nossa
identidade cultural.

Os antincios publicitdrios formam um sistema simbélico fundamen-
tal, pois, através deles, é possivel divisar um vasto panorama do estilo de
vida da sociedade contemporanea. Investigar o discurso publicitirio per-
mite entender aquilo que na ideologia brasileira estd no plano global, com-
partilhando experiéncias culturais contemporaneas, bem como as marcas
da singularidade - o local em nossa cultura. Os anuncios que vamos es-
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tudar aqui falam de diferengas culturais internas ¢ de como procuramos
concilid-las em torno do consumo de um produto ou servigo.

Este trabalho se enquadra, portanto, dentro das pesquisas que tenho
realizado, buscando oferecer uma interpretagio antropologica de fenbme-
nos como a publicidade, o consumo e a comunicagio (Rocha, 1984; 1995,
2004). Nio tenho divida de que, através desse caminho, podemos decifrar
os significados culturais contidos nas priticas de consumo, no imagindrio
gue envolve compras, marcas, lojas, produtos e servigos ¢, principalmente,
entender essa exuberante vegetagio de simbolos que habita a comunicagao
de massa em geral e a publicidade em particular.

A anilise dos antncios desses postos de gasolina permite pensar as
produgdes simbdlicas que a cultura de massa faz circular no cotidiano con-
temporaneo, as formas pelas quais formatam a experiéncia do consumo e
como a diferenga cultural, como imagem mididtica, é construida no Brasil,
Assim, tendo a cultura brasileira como pano de fundo, o estudo desses
antncios visa a aprofundar nossa compreensio das representacoes ¢ valo-
res acionados no discurso publicitirio ¢ as formas pelas quais autorizam,
dominam ¢ intervém tias praticas de consumo.

Penso que é uma estratégia interessante investigar esse universo,
vealizando estudos topicos e pontuais. Os estudos assim desenhados sdao
um bom ponto de partida para apreender fragmentos de significados ¢
com cles, formar um quadro maior que pode oferecer pistas importantes
sobre esse universo da comunicagio de massa que, seguramente, é um dos
maiores produtores de representagdes coletivas na vida cotidiana de nos-
so tempo. £ preciso pensar a publicidade ¢ 0 consumo como sistemas de
significagao que tanto explicam aspectos do estilo de vida da sociedade

moderno-contemporanea quanto abrem caminho para captar 0s aspectos
locais, aquilo que pode ser especifico do imagindrio cultural brasileiro.
A investigagio de simples antincios ou de pequenos comportamentos de
consumo permire entender as representagoes elaboradas pela midia e que
podem estar tanto no plano do imaginario da cultura globalizada quanto
no plano do que nos é marcadamente singular. O ponto central ¢ inves-
tigar fragmentos da ideologia elaborada pela publicidade em rodo ¢ cada
antincio ¢ ver, através deles, a construgio, a modelagem ¢ a codificacio das
experiéncias de consumo na vida cotidiana.
£ 6bvio que o estudo de valores da cultura brasileira a partir da
campanha publicitaria de uma empresa — por maior que seja a empresa ou
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por Inais bem-sucedida que tenha sido a campanha - nio pode ter a
tensdo de ser algo definitivo, verdadeiro ou absoluto. De fato nao St:( P‘;
pretender ir além de si mesmo e, na verdade, estamos six'nialt:q::;enr‘c lljltt}'l't
-;.r..mda anuncios veiculados na televisio — experiéncia cumu.m‘ banal C(‘:t::
d1anf1 — para mostrar que eles podem conter boas pistas parz: se perisar 0
Brasil. Esses antincios dos postos de gasolina da Petrobras, como veremo
revelam aspectos sugestivos da face ambigua que reveste n,ossa cultura A:
mesmo tempo, espelham de maneira simples, direta e sugestiva uma fo.rma
pOSSl‘Vel, no imagindrio brasileiro, de superar diferencas, evitar potenciai
cor'lﬂltOS ¢ dissolver tensdes contidas em experiéncias c,ulturais diversilusS
Ev1de~ntemente, a evitagdo de conflitos, a superagdo de diferencas ou a dis-.
solugalo .de paradoxos se ddo, como é préprio da légica publicitaria, de f
ma mégica (Rocha, 1984). As mensagens desses antincios retratam,o t e
da diferenca, transformam o estranho no proximo, o outro no eu aerma
na casa. 530 criadas de modo a superar conflitos ¢ paradoxos. Os ’ ostL(l)a
Petrobre?s tornam-se o espaco onde se dissolve uma face do cha.madlc)) dil S
ma brasileiro, onde sdo ultrapassados os opostos e onde sio reorganizad :
as fronteiras de um perigoso potencial de separacio. Os anfmc?os des .
postos de gasolina sdo como flashes, fragmentos — quadros cotidianos o
pedagos do imagindrio brasileiro - que sdo importantes pela possibilida(()il;
de fn‘}:"mar um mapa de nossa cultura. No entanto, esses fragmentos de
brasilidade - ¢ um deles sera aqui remontado como quebra-cabe .'a. e
busca da figura escondida - sdo detalhes qu::sé sempre pouc l Q "
quando falamos do Brasil. Pre oo observados
De fato, os antincios publicitdrios como narrativas do Brasil nio
fazem parte do acervo das andlises tradicionais, dos espacos legitimados
%r.andAes temas ou perspectivas explicativas abrangentes. A publicidade néc;
¢ instancia decisiva, ndo contém verdades brasileiras, nio é uma realidad
da esfera politica, juridica ou econdmica. Muito ao c’onn‘:irit:u gravira lmi
ge delas. Como, entdo, tratar o Brasil profundamente csruc[z:ndo si:n les
pr_upnganda ¢ ndo decisoes legislativas de porte, solenes Impasses ec:f:ié-
micos ou poderes em movimento? Narrativas publicitdrias né;) 530 j)arre

dot i charmad; 5 Ty
epertorio das assim chamadas questdes nacionais — coisas sérias, como
rias,

economia ou governo.
o as enter}der o Brasil é, muitas vezes, mais factivel pela via sutil
qu 1a perspectiva ndo prevista, nio tradicional e nem sancionada pelas
estd 1
és pomposas ou rotinas do poder. Talvez conhecer a nés mesmos — ¢

-
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interpretar a nossa vida — passe um pouco pela aten¢do ao detalhe. Uma
atengio que devemos dedicar aos fragmentos que nossa cultura revela ao
falar de si de maneira informal, porém constante ¢ explicita. Algo comoe
uma fala insistente que deve ser ouvida em prdticas cotidianas — comida.
praia, jogo do bicho, ponto de 6nibus, conversa de bar, baile de carnaval,
feira, furebol, praga do interior, vida em familia —, praticas que grandes
pensadores como Gilberto Freyre, Roberto DaMatra ¢ outros souberam
ler ¢ lhes dar o devido valor como pegas de um caleidoscépio que a visio
etnografica deve colher e revelar. Pode ser que encontremos, em simples
antincios publicitdrios, certas chaves para abrir parte do acervo sobre o
que somos. Penso, portanto, que o Brasil pode falar de si mesmo, ¢ de for-
ma muito clogiiente, através das experiéncias cotidianas que vivenciamos
na dramaticidade desse imagindrio coletivo presente na chamada cultura
de massa. Assim, para iniciar este exercicio sobre a identidade brasileira
construida nos antincios dos postos Petrobras, ¢ necessario conhecer o
contetido das mensagens. Para tanto, vamos fazer a decupagem dos antn-
cios da campanha publicitaria e, como eles foram veiculados em televisio,
sera preciso descrever detalhadamente as cenas € reproduzir de forma pre-
cisa os didlogos.

. Na campanha dos postos Petrobras foram realizados seis filmes:
dois de um minuto ¢ quatro de 30 segundos. Os quatro filmes de 30 segun-
dos é que vio nos fornecer o principal material simbélico sobre o qual in-
cide o foco da analise. Os filmes de um minuto sdo diferentes, ndo s6 pelo
tamanho e custo de veiculagdo, mas por certas caracteristicas especiais.

Um deles ¢ a colagem de cenas de rodos os outros. Esse tipo de filme
¢ urtilizado, com certa freqiiéncia, por grandes anunciantes; € 0 seu obje-
tivo ¢ reproduzir o niicleo temdtico da campanha. Eles, em geral, abrem
ou fecham a campanha de modo a dar o tom — no caso da abertura = ou
reforcar a fixagdo — no caso de fechamento. £ como uma matriz que tanto
antecipa os demais, apresentando a campanha, quanto finaliza, fortalecen-
do a memorizagio para o consumidor. Cabe assinalar ainda que a trilha
sonora desse filme & a famosa misica “Brasileirinho”, de Waldir Azevedo
— tio emblematica da brasilidade que foi escolhida pela famosa ginasta
Daiane dos Santos como tema de apresentagdes em campeonatos mundiais
e olimpiadas. A cangdo, no antncio, vai receber uma letra publicitdria tra-
tando exatamente dos temas da identidade, da diferenca ¢ da brasilidade.
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O outro filme de um minuto possui diferengas de posicionamento
em relagdo ao conjunto. Nele sdo enfatizados temas como saudade, soli-
dao e companheirismo entre caminhoneiros reunidos na estrada. No filme
um caminhoneiro encontra seus colegas no posto e, para a felicidade geral’
traz uma carga muito especial: As Marcianas, uma dupla de cantoras de’
musica sertaneja. O filme parece relativamente atipico quando comparado
aos demais da campanha, pois é dirigido a um consumidor mais especifi-
co, composto de profissionais da estrada — caminhoneiros e motoristas de
onibus interestaduais. E diferente, portanto, dos antincios de 30 segundos
dirigidos a um piiblico mais amplo.

Finalmente, é importante entender ainda que o problema de merca-
do — o posicionamento desejado da imagem da empresa — que estava em
jogo era o da caracterizacdo dos postos Petrobras como espago brasileiro:
lugar de encontro, onde as diferengas sdo dirimidas. Cada filme, 4 sua ma-
neira — e todos em um conjunto coerente —, reproduz uma mesma légica
para falar do outro, mostrando os postos como arena privilegiada para a
dissolugdo positiva da diferenca.

Assim, vamos conhecer os quatro antincios de 30 segundos que se-
rio analisados e que nos dardo as pistas necessarias para pensar sobre a
forma ‘através da qual a cultura de massa pode, nesse caso, refletir aspectos
centrais do imagindrio brasileiro. O que serd lido a seguir é a versio trans-
crita de cada filme, o mais detalhada possivel, na qual tentei minimizar as
perdas em relagdo as versdes televisivas originais que foram, efetivamente,
veiculadas. De qualquer forma, penso que, devido ao sucesso da campa-
nha, o leitor serd capaz de lembrar desses antincios 4 medida que formos
procedendo & decupagem de cada um dos filmes.

Anuncio nimero um: Em algum lugar de Sdo Paulo
O filme abre mostrando imagens de uma profusio de prédios
e uma legenda explica: Em algum lugar de Sdo Paulo. A cena
corta para dentro de um posto Petrobras, onde um dos fren-
tistas, olhando alguém que se aproxima, diz, com forte estilo
paulista:

— O meu, algum problema?
— P6... gente fina... fiquei sem combustivel... (responde o conhecido
ator Hugo Carvana, em tom de extrema malandragem carioca)
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— Saquei, saquei... deixa comigo... (responde o frentista, adotan-
do um sotaque caricatural de carioca e virando-se para outro
frentista) — Santos, chega mais no pedago...

— Cheguei, estou na drea. (responde Santos totalmente carioca)
— Santos... (apresenta o frentista a um Hugo Carvana perplexo)
— Vocés sdo do Rio¢ (pergunta Carvana)

— Somos. Somos...2 (pergunta o primeiro frentista para Santos)
— E, Rio Grande da Serra... (fala Santos)

— Ab! Ab... Sdo Paulo... é... (comenta Carvana)

— Da gema. (diz Santos)

— Gemissimal (corrobora o primeiro frentista)

A cena corta para o logotipo dos postos Petrobras e um locutor
em off fala: Posto Petrobras, vocé sabe que é de casa, ¢ a cena
volta para Hugo Carvana sendo atendido.

— Pensei que vocés fossem do Rio. (diz Carvana alegre)

— Rio... Sdo Paulo... meu pais é minha casa! (responde Santos)
— Esse cara é uma figura... (brinca Carvana)

— Néo, é o Santos... (goza o primeiro frentista)

O texto Onde tem Brasil tem Petrobras aparece escrito sobre a
cena.

Antncio ndmero dois: Em algum lugar do Sul

O filme abre mostrando imagens de cavalos e cavaleiros no cam-
po gaticho ¢ uma legenda anuncia: Em algum lugar do Sul. A
cena corta para dentro de um posto Petrobras, onde um dos
frentistas, sinalizando para o carro que entra, diz:

— Se aprochegue... se aprochegue... que deseja tché?

— Seu menino... dé pra ver o Sleo e a dgua ai, por favor? (respon-
de a cantora Elba Ramalho com forte sotaque nordestino)

— Elba Ramalbo? (diz o frentista, deslumbrado)

— A prépria. (reponde a cantora)

— Vige! Sou seu fa arretado, tenho todos os seus discos!!! (grita
euférico o frentista com forte entonagdo nordestina)

— Obrigada... e 0 menino é...? (pergunta a cantora)

— E gasicho da fronteira... (responde o frentista)

— E esse sotaque é...2 (pergunta a cantora)

Ponto de encontro: as representacdes da diferenca nos andncios publicitarios

- E deslumbramento dona... coracio chega a “td” apertado...
(diz o frentista emocionado)

A cena corta para o logotipo dos postos Petrobras e um locutor
em off fala: Posto Petrobras, vocé sabe que é de casa, ¢ a cena
volta para o frentista, que fala em um telefone publico:

- Que Telma, mae... é Elba. Mas que Selma, made... (fala outra
vez com 6bvio sotaque gaticho)

O texto Onde tem Brasil tem Petrobras aparece escrito sobre a
cena.

Anuncio ntmero trés: Em algum lugar do Rio

O filme abre mostrando imagens do Corcovado e uma legenda
anuncia: Em algum lugar do Rio. A cena corta para dentro de
um posto Petrobras, onde um dos frentistas, sinalizando para o
carro que entra, diz:

- Bom dia, vem nessa... vamos ld... valeu, valeu... beleza, falou!
(com forte tom carioca)

- Da. uma lavada ai, Zico. (continua ele, falando para um outro
frentista)

Zico - o outro frentista — se abaixa em frente ao carro e constata
que a placa é de Belo Horizonte, Minas Gerais. Sua fisionomia
se transforma. Comega a limpar o carro e, com forte sotaque e
expressdes tipicas dos mineiros, pergunta para o motorista:

T,Sé conbece a can¢do daquele mogo “solta a voz nas estradas,
ja ndo posso parar”, bobagem isso porque aqui pdra mesmo...
é um trem bom... (continua falando e cantando como mineiro
enquanto molha o vidro do carro)

— Hi! E o mogo!!! O mogo da cangdo!!! (diz perplexo, constatando
que estd limpando o carro do compositor Milton Nascimento)

— Para vocés, eu tiro o meu boné! (afirma o cantor, abrindo o
vidro e tirando o boné)

A cena corta para o logotipo dos postos Petrobras e um locutor
em off fala: Posto Petrobras, vocé sabe que é de casa e a cena
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volta para Milton Nascimento cercado pelos dois frentistas e
dando autégrafos:

— Canta ai pro Jimior “Ja ndo posso parar”... (diz Zico a Milton
Nascimento)

— O Zico tem lingua presa! (goza o Junior)

— Eu sei aquela também “Maria, Maria...” ndo é Maria? (fala
Zico)

O texto Onde tem Brasil tem Petrobras aparece escrito sobre a
cena.

Antncio nimero quatro: Em algum lugar de Salvador
O filme abre mostrando imagens do elevador Lacerda e uma
legenda anuncia: Em algum lugar de Salvador. A cena corta para
dentro de um posto Petrobras, onde dois frentistas sinalizam
para um jipe que entra:

— Diga ai meu rei, vai ser o qué...2 (diz um deles com forte sota-
que baiano e cabelos cuidadosamente penteados em afro-tran-
cinhas)

— O meu... completa ai chefia, por favor... (responde o cantor
Supla, de 6culos escuros e evidente estilo paulista na voz e nos
gestos)

— O “loco”, meu! Lamartine, enche o tanque. Longe de casa,
belo? (fala o frentista de trangas, agora com carregado sotaque
paulista)

— “T6” de férias. Vou ld pro Pelourinbo ai... (responde Supla)

- Orra, ld té demais! E logo ali depois da sinaleira. (diz o frentis-
ta de trangas, limpando o retrovisor lateral do jipe)

— Farol... (fala o outro frentista, também com sotaque paulista)

— “Brigado”, Lamartine. (diz o frentista de trancinha)

— De nada, “td” cheio. {diz Lamartine, acabando de encher o
tanque)

_ Lamartine falou que acabou de completar... (diz o frentista de
trangas)

A cena corta para o logotipo dos postos Petrobras e um locutor
em off fala: Posto Petrobras, vocé sabe que é de casa, ¢ . cena
volta para os dois frentistas conversando:

|
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— Venbha cd, men nego, era o Supla? (pergunta Lamartine, outra
vez com jeito baiano)

— Puxa... esse menino nio era louro? (responde o frentista de
trancinha, voltando ao sotaque baiano)

— Era sim, dos “cabelo espetadim” ... (comenta Lamartine)

— Como o amigo de Neco. (fala o de trancinhas)

- E foi Neco quem fez isso em tu? (pergunta Lamartine, apon-
tando as trangas do outro)

~ Nao, foi Cidininha. (responde o das trancas)

— E como vai Neco...? (pergunta Lamartine, puxando conversa)

O texto Onde tem Brasil tem Petrobras aparece escrito sobre a
cena.

III. Antes de falarmos sobre os anitincios descritos, e no intuito
de que nossa analise possa ter maior rendimento, cabe examinar uma
dimensdo importante do imagindrio brasileiro. Trata-se da idéia de um
eixo de ambigiiidades que assinala a presenga de uma ética duplice, como
sarte dos valores que marcam nossa cultura (DaMatta, 1979; 1984). Essa
serspectiva € algo capaz de codificar um conjunto de experiéncias que vi-
-emos com certa freqiiéncia. Ela permitird entender também a légica da
dissolugdo das tensdes no Brasil, tal como elaborada no magico espago
publicitirio dos postos Petrobras. E necessirio, portanto, aprofundar a
discussdo desse dilema brasileiro, recuperando o sentido de categorias
como mistura, divisido e ambigiiidade, e pensar nossa cultura, levando
em consideragido valores paradoxais, duplicidades éticas e ambivaléncias
simbolicas.

Vamos falar da formulagio de um viés interpretativo da cultura
brasileira que aponta sua dimensao ambigua. A presenca de dilemas éticos
¢ valores antagOnicos no imaginario brasileiro é uma realidade claramente
identificada pela antropologia social, permitindo acessar importantes me-
taforas utilizadas em nossa vida cotidiana e que sio componentes de um
quadro de referéncia central em nossa cultura. A idéia do dilema brasileiro
traduz ambigiiidades presentes nos valores com os quais pensamos nos
mesmos, elaboramos a nossa pritica social cu como forma bdsica através
da qual nos relacionamos com nossas institui¢des. E, como veremos, a am-
bigiiidade e a sua resolucdo positiva em uma instancia idealizada também
sdo excelentes formas de fazer uma propaganda criativa.
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Aqui € necessirio frisar que a percepgao de tma cultura sinalizada
por ¢ixos, estruturas ¢ éticas contraditorias € um tema que, de alguma for-
ma, atravessou — ao menos de forma subjacente —as reflexdes sobre o Brasil,
os brasileiros e sua sociedade, Os trabalhos de DaMatta (1 979: 1985) de-
cam a esse debate uma explicitacdo, formulagdo e organizagdo sistematica.
No entanto, indicacdes de que ambigiiidades, dilemas e divisdes fazem parte
de nossa cultura podem ser localizadas anteriormente. Pode-se dizer que
um de seus pontos de referéncia se encontra em Casa-grande & senzala, de
Gilberto Freyre (1975). Nele estd presente a idéia de uma sociedade dividi-
da desde sua formacio, a idéia de uma dualidade cultural que se expressa
em termos de opostos. O tema dos antagonismos ¢ assinalado por Gilberto
Freyre ja nas primeiras paginas do livro: “Considerada de modo geral, a for-
magio brasileira tem sido (...) um processo de equilibrio de antagonismos.”
(Freyre, 1975:53). Freyre pensa em antagonismos no plano da cconomia e
da cultura, antagonismos entre cultura curopéia ¢ indigena, européia ¢ alri-
cana, africana ¢ indigena. Antagonismos entre cconomia agrdria e pastoril
ou entre agraria ¢ mineira. Além de outros tantos como entre catdlicos e
hereges, jesuitas ¢ fazendeiros, bandeirantes e senhores de engenho, paulis-
ras ¢ emboabas, pernambucanos ¢ mascates, grandes proprietdrios e parias,
bacharéis e analfabetos. Mas, por sobre todos predomina aquele que é “(...)
o mais geral e o mais profundo: o senhor e o escravo” (Freyre, 1975:53).

Esses antagonismos, dualidades e dilemas apresentam uma espécie
de tendéncia, a0 menos uma busca constante, na direcio do equilibrio.
Antagonismos equilibrados e compensados atestariam um possivel enri-
quecimento da nossa cultura por forga de uma espécie de mistura positiva,
saudavel mesmo, e que traria certas vantagens. Para ele, a dualidade nao
prejudica a cultura em formagido, muito ao contrario, a torna mais rica,
por um lado, “(...) pela espontaneidade, pelo frescor de imaginagdo e emo-
¢do do grande nimero e, de outro lado, pelo contato, através das elites,
com a ciéncia, com a técnica e com o pensamento adiantado da Europa”
(Freyre, 1975:52). Nossa cultura é um lugar privilegiado, pois “talvez em
parte alguma se esteja verificando com igual liberalidade o encontro, a in-
tercomunicacio e até a fusdo harmoniosa de tradicdes diversas, ou antes,
antagdnicas, de cultura, como no Brasil” (Freyre, 1975:52).

£ como se a cultura compatibilizasse antagonismos, fundindo di-
ferencas e transformando dilema em ajuste. Ambigiiidade e antagonismo
enriquecem, a mistura equilibra, realizando uma fusio que potencializa
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a forca dos contrérios. E isto traz uma marca de positividade, pois, entre
nos, brasileiros, ndo subsistem, “(...) como no anglo-americano, duas me-
tades inimigas: a branca e a preta; o ex-senhor e o ex-escravo” (Freyre,
1975:335). Nossas metades e antagonismos confraternizam e se enrique-
cem na diversidade de experiéncias e valores, portanto, “(...) quando nos
completarmos num todo, ndo serd com o sacrificio de um elemento ao
outro” (Freyre, 1975: 335).

De fato, se fosse possivel retirar dos antagonismos sé a positividade
— opostos controlados, domesticados e harmonicos —, nossa cultura faria a
sintese ideal, experimentando o melhor de dois mundos. Podemos pensar
— e aqui antecipo um pouco as conclusdes deste estudo — que, no caso dos
anincios dos postos Petrobras, a magia publicitdria transforma diferencas,
antagonismos e tensdes presentes nas culturas regionais brasileiras em po-
sitividade que se harmoniza na totalidade chamada Brasil e em um lugar
que ndo pode ser outro sendo o que é propiciado pelos préprios postos
Petrobras.

A questdo, porém, parece ser mais complexa. Tudo indica que a
escolha que a cultura brasileira realiza ndo é sintetizar o melbor de cada
pélo antagénico. Nio se trata de ver a questido em termos da fusio positi-
va, nem em termos da demarcacdo nitida das fronteiras e nem, ainda, em
termos da destrui¢do de um dos pélos do sistema. O que fazemos é operar
com dois lados opostos de forma simultinea. E, por vezes, criar um tercei-
ro termo que ndo ¢ sintese, mas perplexidade ou renuncia diante dos ou-
tros dois. A perspectiva trazida por DaMatta (1979; 1985) para entender o
Brasil passa pela idéia da alternincia entre realidades éticas que governam
nossa visdo de mundo e nossas préticas cotidianas, como dois modos de
operacao simbolica que convivem na cultura brasileira. A vida social é
experimentada como oposic¢do entre a universalidade da esfera priblica, do
mercado e das leis gerais e 0 mundo privado das turmas, amigos, conhe-
cidos, compadres, parentes ¢ familiares. Essas instAncias — simbolizadas
pelas idéias de casa e rua — alternam realidades de uma légica cultural que
explica valores basicos vividos na nossa cultura:

Como diz o velho e querido ditado brasileiro: “Aos inimigos a lei,
aos amigos, tudo!”. Ou seja, para os adversarios basta o tratamento
generalizante e impessoal da lei, a eles aplicada sem nenhuma distin-
¢do ou consideragdo, isto é, sem atenuantes. Mas, para os amigos,
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tudo, inclusive a possibilidade de tornar a lei irracional por néo se
aplicar evidentemente a eles. A l6gica de uma sociedade formada de
“panclinhas”, de “cabides” e de busca de projegdo social (...) jaz,
como estamos mostrando aqui, na possibilidade de ter um cédigo
duplo relacionado aos valores da igualdade e da hierarquia (Da-
Matta, 1979:168).

Essa dupla possibilidade tem uma de suas dramatizages na idéia
de uma ética burocrdtica e outra pessoal. Um movimento de alternancia
entre codigos bem diferente do equilibrio entre opostos e da positividade
dos antagonismos assinalada por Freyre. De fato, temos duas bases para
pensar nosso sistema: o cédigo burocritico, de leis gerais e repressao, for-
mando uma vertente impessoal, universalizante e igualitdria da cultura, e
o codigo pessoal, das relagdes, da malandragem e do jeitinho, operando
em situacdes cotidianas concretas. No cédigo burocritico, a unidade é o
individuo, sujeito da lei, da regra e da repressao; no coddigo pessoal, a uni-
dade ¢ a relacdo, a pessoa, e 0 que importa € o tratamento diferencial, a
consideracao, o favor.

Assim, experimentamos a convivéncia entre eixos opostos, permitin-
do alternincia de éticas ou dualidade de cédigos, em nossas agdes sociais
concretas. Individuo/pessoa, malandro/caxias, carnavallsemana da pdtria,
jeitinholregra ou casalrua sio pares de oposi¢do, modelos, categorias de
pensamento, expressando metaforicamente o dilema atravessador da cul-
tura brasileira. Mas a alternincia, o conflito ético e o complexo mapa de
navegacio social montado a partir dele conduzem, com freqiiéncia, para a
dramitica sensacio de insuficiéncia do sistema. Assim, a cultura brasileira
elabora uma espécie de remsincia diante da impossibilidade de dissolver o
paradoxo ao qual ela propria acaba por se submeter. Presa entre perspec-
tivas antagbnicas, a alternincia ética ndo oferece condigdes permanentes
para a resolucio das multiplas faces que o dilema pode assumir. Exceto no
plano mdgico do antncio publicitdrio no qual, como veremos, isso com
certeza ¢é possivel. Portanto, a sensa¢do de insuficiéncia leva o sistema a
produzir um terceiro termo que, em certos contextos, engloba os outros
dois. Acrescentamos, entio, aos dominios da casa e da rua, um terceiro,
que DaMatta chama de outro mundo.

(...) qualquer evento pode ser sempre “lido” (ou interpretado) por
meio do cédigo da casa e da familia (que é avesso a mudanca e a
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histéria, 2 economia, ao individualismo e ao progresso), pelo céddigo
da rua (que é aberto ao legalismo juridico, ao mercado, & histé-
ria linear e ao progresso individualista) e por um cédigo do outro
mundo (que focaliza a idéia de rendncia do mundo com suas doreg
e ilusdes e, assim fazendo, tenta sintetizar os outros dois). Os trés
cédigos sdo diferenciados, mas nenhum deles é exclusivo ou hege-
mdnico, em teoria. Na pratica, porém, um desses codigos pode ter
hegemonia sobre os outros, de acordo com o segmento ou categoria
social a que a pessoa pertenca (DaMatta, 1985:41).

Assim, os trés codigos — casa, rua e outro mundo — sdo dominios da
experiéncia que se alternam, articulando parte da ordem simbdlica da cul-
tura brasileira. Da dualidade original cria-se o terceiro termo e experimen-
ramos nosso universo cultural como algo extremamente mais complexo
do que o conflito ou a mistura dos antagonismos. Na realidade, operamos
com trés dimensdes da existéncia que se revezam nos mais variados con-
textos das praticas concretas de vida dos atores sociais.

Esse quadro complexo — o Brasil ndo é para principiantes, teria dito
Tom Jobim —, essa experiéncia da triade simbdlica, esse tridngulo ritual
composto de carnavais, procissdes e paradas, com suas figuras ou herois
modelares — malandros, renunciadores e caxias — (DaMatta, 1979), afetam
diretamente nosso imagindrio e nossas praticas sociais. Nas relagdes de
trabalho, no universo da empresa e na esfera profissional, este drama ¢
atualizado de forma bastante critica (Rocha, 2003). Assim, essa estrutura
simbélica da cultura brasileira invade relagdes sociais, concepgdes institu-
cionais, interacdes entre atores, representagoes do Pais, praticas cotidianas
¢ — por que ndo — o projeto de implementagdo do consumo, em que anun-
cios publicitdrios equacionam nossas diferengas regionais, mostrando uma
totalidade cultural harménica, sagrada e magicamente resolvida.

IV. A discussio anterior tem como centro a idéia de que a cultura
brasileira opera com sistemas simbolicos ambiguos. Os cédigos disponi-
veis podem ser apropriados pelos atores sociais como referéncia de con-
duta, formando um complexo mapa de navegagio social. A duplicidade
aciona diferentes contenidos segundo situagdes ¢ focos concretos, podendo
aparecer em tensdes tais como modernidade ¢ tradigdo, esfera piblica e
esfera privada, tempo histérico e tempo ciclico, individualismo ¢ holismo,
entre outras. Um foco interessante para pensar a ambigiiidade na cultura
brasileira é aquele que acontece entre a totalidade e a parte, freqientemen-
te atualizado na tensdo entre campo e cidade, centro e periferia, cultura
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regional ¢ cultura nacional, litoral e interior (Lima, 1999). Mas, subjacen-
te a elas acha-se uma figura légica abrangente que se traduz na classica
construcio do sentido pela oposigdo entre o mundo do eu e o mundo do
outro. A oposi¢io entre o eu e o outro é perigosa por sua capacidade de
separar, uma vez que possui um forte elemento de fratura. Nesse sentido,
um tema que se destaca é a tensdo existente entre cultura nacional e cultu-
ra local, que aciona um complexo jogo de possibilidades, pois é a prépria
existéncia do outro o que permite a construgdo — pela negatividade — da
identidade do ex. Portanto, a idéia de ser brasileiro em qualquer parte ¢, 20
mesmo tempo, ser local em cada lugar aponta um delicado equilibrio que
a cultura brasileira opera de forma complexa e, comparativamente com
outras culturas nacionais, muito competente.

Sendo, vejamos: a midia tem noticiado, com freqiiéncia, movimen-
tos, as vezes violentos, de recuperagio das identidades locais diante das
identidades nacionais que acontecem em varios paises curopeus. Em certas
situagdes, a opgdo separatista tem sido parte do discurso das liderangas
politicas de cada um dos grupos envolvidos. Sdo esses os casos de bascos
na Espanha; de irlandeses, gauleses e escoceses em relagdo a Gra-Bretanha;
dos movimentos da Reptiblica da Pandania ou da Republica de Veneza na
Italia; de alsacianos, bretdes, occitanos e corsos na Franga; de flamengos
e valdes na Bélgica; do cantdo de Jura na Suica; de arménios e curdos na
Turquia; ou da minoria hingara na Eslovdquia. A Europa do Leste, des-
de o final da Unido Soviética, tem apresentado diversos casos — Kosovo,
Bésnia, Sérvia, Chechénia, entre outros — desse processo de fragmentacio
violenta no espago que compunha o antigo bloco. Esses exemplos, retira-
dos de noticias de jornais, mostram a complexa administragdo simbdlica
que deve ser realizada quando se objetiva montar ou manter identidades
abrangentes que se sobreponham as fragmentacées locais. E disso que tra-
tam os antincios dos postos de gasolina da Petrobras. Eles nos falam da
constru¢do de um delicado equilibrio traduzido em redugio das diferengas
e evitagdao do perigoso potencial de ruptura.

Nas mensagens publicitdrias que descrevemos, encontramos a dife-
renga posta da seguinte forma: no antincio nimero um, a sociedade do ex é
representada por Sao Paulo, onde um outro — o carioca Hugo Carvana — ¢é
recebido; no antincio niimero dois, a sociedade do eu é representada pelo
Rio Grande do Sul, onde um outro — a paraibana Elba Ramalho — € rece-
bido; no aniincio nimero trés, a sociedade do eu é representada pelo Rio
de Janeiro, onde um owutro — o mineiro Milton Nascimento — é recebido.
Finalmente, no aniincio niimero quatro, a sociedade do eu é representada
por Salvador, onde um outro — o paulista Supla — é recebido.

v_

Ponto de encontro: as representagdes da diferenca nos antncios publicitarios

O ponto crucial, revelando a instdncia de resolugdo maégica dos
anuncios, € a representacdo de um owutro — estrangeiro, visitante, invasor
- que ndo tem a diferenga contestada. Aquela identidade fora de lugar, que
ocupa o espaco alheio, ndo ameaga, ndo gera conflito ou ruptura. Ela ndo é
vivida como a m4 diferenga. Muito ao contririo, o que acontece € que esse
outro, imediatamente, vai se sentir dentro de seu proprio mundo, parte de
um todo maior; em uma palavra, sentir-se em casa. Os frentistas, em um
mimetismo imediato, comegam a falar com sotaque, estilo e maneirismos
do visitante, como se possuissem todas as chaves da diferenca e, de forma
instantinea, pudessem anuli-las. Na verdade, o contraste cultural ali re-
presentado é como que englobado, dissolvido, pela idéia maior da cultura
abrangente — a cultura brasileira. Ela vira a boa diferenca. Como diz o
frentista Santos, do primeiro antincio: Rio... Sdo Paulo... meu pais é minha
casa. Essa idéia de estar em casa, em uma casa especifica — Brasil ou Petro-
bras, ou ambas —, com capacidade de absorver a tensdo das diferengas, é
uma chave para a dissolu¢gdo mdgica do conflito potencial.

Esse é também o ponto central do filme matriz, composto de ima-
gens de toda a campanha, que reforga a idéia de um lugar - a casa — aco-
lhedor das diferencas. E isso que mostra a letra publicitiria do filme, feita
para a musica “Brasileirinho”:

O brasileiro chega aqui em casa/Fica animado/Sabe que o seu carro
vai ser bem tratado/E a parada certa/E Petrobras, meu irmao/De
norte a sul/Vocé ird/ Em cada canto que chegar/Vai descobrir/Que
uma casa como a nossa/Bem brasileira/Ndo tem igual no pais, ndo/
O atendimento é um show/E jogo rapido/ E a simpatia/Quem ¢ de
casa ja sacou/Provei, andei, rodei, cheguei/Quando olhei estava em
casa outra vez/Daquele jeito brasileirinho.

Dessa forma, a identidade singular — o viés ¢ a cor local — que po-
deria separar as muitas diferengas entre as chamadas culturas regionais
brasileiras é dirimida nessa casa magica que se impde, fazendo do distante
o préximo, do outro o eu, da diversidade a semelbanga. Esse é o nome do
jogo no qual o todo prepondera sempre sobre a parte, dispersando seu
poder de ruptura, seu conflito. A passagem, tal como ¢ feita nesses anun-
cios, é magica — imediata, perfeita, positiva. Da diversidade s6 permanece
a riqueza.

Um outro ponto importante que podemos perceber nas mensagens
desses antincios é que elas falam de uma casa abrangente e totalizadora
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das diferencas, mas que s6 adquire o efeito que dela se espera através de
um processo de ritualizagdo. Na verdade, sdo os proprios antncios que
revelam — e, no limite, denunciam — a tensdo existente ao utilizar o tema da
diferenca regional como brincadeira. Essa é uma forma tipica de ritualiza-
cdo cuja forga estd em conjurar o potencial de ruptura presente no reves-
timento ideolégico ou comportamental que a diferenga pode assumir. De
qualquer forma, sera o estabelecimento de relagbes jocosas — brincadeiras,
gozagdes, camaradagens — que recupera a simetria e, através do equilibrio
ritual, afirma a supremacia da reunido sobre a separagdo, do todo sobre
a parte, da identidade ampla sobre a identidade singular. A utiliza¢do da
afetividade, do brinquedo, da gozagio — por vezes, do siléncio também — ¢
a opgio ritual assumida pelos antincios, nesse caso para realizar a magi-
ca de barrar o antagonismo. Essa neutralizagdo do potencial de fratura e
conflito contido na diferenca é um dos sentidos profundos da utilizagdo
dessa forma ritual, as joking relations, conforme antiga licio de Radcliffe-
Brown (1973).

Mas existe ainda um aspecto importante a ser destacado na discus-
sio. Os anfincios dos postos Petrobras de fato estabelecem a supremacia
do todo — a cultura nacional englobando diferengas regionais ~ sobre a
parte. Porém, se formamos uma unidade no plano interno, quem vai ofe-
recer a alteridade? Em outras palavras: se as culturas regionais tiverem
suas diferencas anuladas e ndo for mais possivel, com esse material, cons-
truir nenhum outro, o que podera ser feito? Onde esse eu totalizador — a
cultura brasileira —, que dirimiu diversidades internas, vai encontrar seu
contraponto, ver-se no espelho? Os anincios precisam, portanto, realizar
uma operacio lgica complementar ainda mais complexa e profunda. Isso
serd feito por outra campanha publicitiria da mesma empresa, dessa vez
do 6leo lubrificante Lubrax.

E necessdrio completar a construgdo da identidade do ex, e apenas
pelo contraste com o outro esse processo é possivel. Como a diferenga re-
gional foi anulada, ndo sendo mais o suporte simbélico da idéia do outro,
é preciso criar uma figura mais radical, visitante mais longinquo ou outro
mais absoluto. Uma figura capaz de catalisar a oposi¢do, promovendo a
unidade em um plano mais abrangente, recuperando a identidade do eu
20 oferecer-se a si mesmo como o verdadeiro outro. Ele é o estrangeiro,
alternativo, exético, vindo de longe, um contraste total que afirma nossa
identidade para fora, acima da diferenca local.

Ponto de encontro: as representagdes da diferenca nos antincios publicitarios

) Ass.im, nos anuncios publicitdrios da campanha do éleo lubrifican-
te, $30 0s japoneses, os americanos e os alemies que ocupam o espaco 16-
glCO.d(? outro, dando a c!evida sustentagao para solidificar uma identidade
brasileira englobadora. E esse ser de fora que surge, em certo sentido, ensi-
nando-nos a montar a unidade. O processo pode ser claramente percebido
pela decupagem dos filmes e pela transcricao das falas de trés andncios do
6leo Lubrax, veiculados na mesma época. Vamos a eles:

Anuncio namero um: Estrangeiro japonés
Um rapaz com rosto de tragos marcadamente orientais fala ao
tc?lespectador em portugués com forte sotaque oriental (no cena-
rio, por trds do ator, tremula uma bandeira do Japio):

- SH e: a.classiﬁcag&o dos 6leos de wltima geracido. No exterior
pouquissimos leos lubrificantes sio SH. No Brasil... s6 Lubrax.

E continua, s6 que agora com perfeito dominio da lingua portu-
guesa (o cenario muda para a bandeira do Brasil):

- Pr}eczsa vir alguém do Japao para vocé acreditar que Lubrax
SH é o melbor éleo que existe. Lubrax SH... o 6leo mais avanca-
do do mundo e brasileiro igual a vocé.

Antincio nimero dois: Estrangeiro norte-americano
Um senhor com rosto de tragos marcadamente norte-america-
nos fala ao telespectador em portugués com forte sotaque norte-

americano (no cendrio, por tris do ator, tremula uma bandeira
dos Estados Unidos):

- Izstf ndo é um filme para inglés ver. E para brasileiro escutar.
Esse é o Lubrax SH. The American Petroleum Institute classificou
Lubrax SH como o 6leo lubrificante mais avangado do mundo.

E continua, s6 que agora com perfeito dominio da lingua portu-
guesa (o cendrio muda para a bandeira do Brasil):

-E precisa falar com sotaque para vocé acreditar que um Sleo
brasileiro é o melhor do mundo. Lubrax SH... o leo mais avan-
¢ado do mundo e brasileiro igual a vocé.

81



_ﬁ

82

Representagoes do consumo: estudos sobre a narrativa publicitaria

Antncio niimero trés: Estrangeiro alemao
Um homem com rosto de tragos marcadamente europeus fala
ao telespectador em portugués com forte sotaque germanico (no
cenério, por trds do ator, tremula uma bandeira da Alemanha):

_ Este é Lubrax SH. A letra H é “a” cédigo dos 6leos lubrifican-
tes de ltima geragio. No Brasil somente Lubrax SH passou pelo
American Petroleum Institute. S6 existe “um” coisa mais dificil
do que fazer wum dleo tdo moderno...

E continua, s6 que agora com perfeito dominio da lingua portu-
3
guesa (o cendrio muda para a bandeira do Brasil):

— E fazer vocé acreditar nisso. Lubrax SH... o 6leo mais avanga-
do do mundo e brasileiro igual a vocé.

Nos antncios do 6leo Lubrax, a oposigdo entre o eu € 0 Outro,
mecanismo essencial para a construgdo da identidade singular, se acha re-
cuperada. As diferencas internas entre cariocas e paulistas, paraibanos ¢
gatichos, mineiros e cariocas, paulistas e baianos, anuladas nes anincios
dos postos Petrobras, vdo compor, em outro plano, a identidade engloba-
dora. No discurso elaborado pela campanha dos postos Petrobras, a idéia
de Brasil vem de cada diferenga que se harmoniza, mistura, completa e
sintetiza. A composi¢do que funde o que de melhor existe em cada parte
para, em seguidd, subsumir-se ao todo maior da identidade brasileira.

Em suma, quando, nos postos Petrobras, paulistas recebem cario-
cas, gatichos recebem paraibanos, cariocas recebem mineiros ou baianos
recebem paulistas, sdo desfeitas as tensoes, antagonismos e conflitos, pois
todos viram brasileiros. De fato, o verdadeiro outro esta longe — japone-
ses, americanos, alemaes —, no primeiro mundo, desenvolvido, avangado
e industrial. O outro estd l4 fora, como dizem os préprios antncios do
Lubrax: “Precisa vir alguém do Japdo para vocé acreditar que Lubrax SH
é o melhor 6leo que existe”, ou “E precisa falar com sotaque para vocé
acreditar que um 6leo brasileiro € 0 melhor do mundo”. E mais: ¢ um ou-
tro seduzido, rendido, conquistado pela supremacia do Lubrax e, com ele,
da identidade brasileira.

Finalmente, podemos dizer que a arena publicitaria € privilegiada
para fazer a passagem entre esferas opostas ¢ para a resolugdo mégica de
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Totem e consumo:
as dimensoes da magia e o discurso publicitario

O objetivo deste capitulo é debater algumas idéias sobre as relagdes
entre cultura e consumo. Duas delas serdo aqui, particularmente, examina-
das. A primeira diz respeito aos cédigos culturais que constroem o sentido
na esfera da produgio, viabilizando o fendmeno do consumo e suas prati-
cas. A segunda € que esses codigos culturais sdo veiculados pelos meios de
comunicagdo de massa, em um complexo processo de socializagdo para o
consumo que caracteriza a cultura contemporanea.

As razdes pelas quais somos levados a comprar produtos, desejar
marcas, freqiientar shoppings ou escolher determinados servicos, passan-
do uma boa parte de nosso cotidiano envolvidos com as experiéncias de
consumo, sdo um grande mistério. Existe todo um repertério de saberes
¢ praticas envolvido com a busca para descobrir o segredo. Quem d4 as
regras do jogo — desejo? necessidade? instinto? pressio? Consumimos
porque as coisas sdo (teis, ndo vivemnos sem elas e, simplesmente, temos
de atender a necessidades? Ou serd que queremos exibir poder e obter
prazer, sendo, irremediavelmente, influencidveis e superficiais? As expli-
cagGes variam, passando, com maior ou menor profundidade, mais ou
menos énfase, por metdforas psicolégicas (desejo), biolégicas (instinto)
¢ econdmicas (necessidade), entre outras. A vontade de desvendar esses
mistérios é grande. Pesquisar para conhecer segredos de consumidores é
parte dos esfor¢os para solucionar problemas de vendas, marcas e em-
presas, pois saber o segredo pode significar a diferenca entre sucesso e
fracasso de produtos e servicos. A chamada pesquisa de mercado tem o
compromisso explicito de resolver — pelo menos falar de forma convin-
cente, parecendo resolver — problemas que as empresas enfrentam na
rotina de manter produtos e servigos vivos no mercado. Tudo isso, evi-
dentemente, ¢ muito importante.

> -
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Entretanto, conhecer o consumo como fato social &€ mais complexo.
£ preciso aprofundar a pesquisa além dos limites da aplicagdo imediata,
por vezes mesmo apressada, presa ao destino tnico de produzir solugdes
de mercado, atendendo as solicitagdes de clientes. Conhecer o significado
do fenémeno do consumo passa pelo exame profundo de sua relagdo com
a cultura. E mais: significa pensd-lo em outros termos e, com olhar criti-
co, perceber que, através do consumo, tocamos uma chave essencial para
conhecer a prépria cultura contemporanea. Por isso, pretendo contribuir
para a reflexdo sistematica sobre um fendmeno que foi relegado a segun-
do plano nas ciéncias sociais, em razdo sobretudo do nosso fascinio pela
outra ponta do processo: a produgdo. O importante € que 0 consumo seja
examinado como um tema da complexidade que merece, com a dimensdo
de profundidade desejada e o tempo devido para a maturagao de um longo
debate que apenas se inicia.

Para entender o consumo, é preciso conhecer como a cultura cons-
troi essa experiéncia na vida cotidiana, como atuam os coédigos culturais
que ddo coeréncia as praticas ¢ como, através do consumo, classificamos
objetos e pessoas, elaboramos semelhangas e diferencas. E assim ver que
0s motivos que governam nossas escolhas entre lojas e shoppings, marcas
e grifes, estilos e gostos — longe de desejos, instintos ou necessidades — sdo
relacdes sociais que falam de identidades e grupos, produtos e servi¢os. O
consumo ¢ um sistema simbélico que articula coisas e seres humanos e,
como tal, uma forma privilegiada de ler o mundo que nos cerca. Através
dele a cultura expressa principios, estilos de vida, ideais, categorias, iden-
tidades sociais e projetos coletivos. Ele é um dos grandes inventores das
classificacdes sociais que regulam as visdes de mundo, e talvez nenhum
outro fendmeno espelhe com tanta adequagdo um certo espirito do tempo
— face definitiva de nossa época (Rocha, 1995).

Assim, estudar o fendmeno do consumo é parte importante do com-
promisso intelectual com o conhecimento de uma efetiva demanda advin-
da de nossa préopria cultura. Este capitulo, portanto, vai examinar duas
coisas: como o consumo se sustenta por meio de um cédigo cultural que
d4 sentido a produgdo; e como uma institui¢ao definida — os meios de co-
municacio de massa — assumiu o papel principal no drama da socializagid
para o consumo. Vamos fazer isso analisando dois tipos de materiais: uma
experiéncia concreta de consumo ¢ uma série de antncios publicitarios que
foram veiculados na televisdo brasileira recentemente. Penso que a andlise
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desses materiais podera nos revelar dimensdes importantes para a pesquisa
em torno do consumo e dos meios de comunicagdo através de uma pers-
pectiva que podemos chamar de antropologia do consumo (Douglas &
Isherwood, 2004).

Para explorar melhor essas idéias, vou relatar uma experiéncia de
consumo acontecida na chamada cultura do outro ¢ compara-la com situa-
¢oes comuns de nossa vida cotidiana. A experiéncia foi um incidente revela-
dor. Ela causou perplexidade, e a perplexidade diante de um fato social pode
ser titil para o exercicio de reflexdo, ao abrir os olhos para a diferenca. Fazer
andlise comparativa ¢ comum no estilo de interpretagio em antropologia e
pode ser um bom ponto de partida para pensar cultura e consumo. Também,
como atitude antropolégica tipica, vamos relativizar, permitindo o estranha-
mento, oferecendo outra escala de valores e, eventualmente, encontrando
pistas para entender alguns significados do consumo.

O amago da narrativa é a constatagio de que, diante de uma situa-
g.;?lo em que estavam presentes todas as condi¢des de mercado, légicas e ra-
cionais para que o ato do consumo acontecesse, este, de forma paradoxal,
ndo pdde se realizar pela auséncia de um cédigo cultural. Vamos debater,
precisamente, a razdo pela qual, em uma situacio vivida dentro de um
universo cultural diferente do nosso, a razdo pratica foi ultrapassada pela
ordem simbélica, impossibilitando o acontecimento concreto do consumo.
Trata-se de perceber os limites da razdo pratica, quando confrontada com
a auséncia da significagdo e da dimensdo simbélica. Como veremos, essa
experiéncia de um consumo impossivel acontece exatamente pela inexis-
téncia, naquela situagdo e para aqueles consumidores, de um cédigo gera-
dor de ,categorias como necessidade, utilidade ou desejo.

E nesse contexto que o paradoxo da experiéncia adquire um sentido
profundo. Minha perplexidade se deveu ao fato de que nada ali faltava
para que o ato econdmico se realizasse. No cenirio estavam os elementos
essenciais e necessarios — mercado, moeda, produto, preco, vendedor, com-
prador, etc. — para o acontecimento da légica implacdvel que governa os
mercados. De fato, uma situa¢do de mercado exemplar em sua simplicida-
de: alguém pronto para comprar, outro ali para vender, produtos desejan-
.do circular. E, no entanto, aquele ato de consumo, capaz de realimentar o
jogo econémico da produgio, nio aconteceu.

Tudo se passou hd mais de 30 anos, em uma viagem tipica da déca-
da de 1960, povoada por uma visio de mundo inquieta, plena de margem,

87



| o i -

88

Representagdes do consumo: estudos sobre a narrativa publicitaria

contracultura, em um estilo quase hippie mesmo. Eu estava na cidade de
Cochabamba, no altiplano boliviano, depois de muitas horas de um duro
trajeto de 6nibus desde Santa Cruz de La Sierra. Uma verdadeira viagem
— no duplo sentido — de jovens por toda a América do Sul na diregdo de
Cuzco, a principal cidade do antigo império Inca. Era domingo. Nosso
grupo soube da realizagio de uma feira, nos arredores da cidade, algo
como um tipico mercado nativo. A primeira oportunidade para o encon-
tro radical com o exdtico, e viviamos expectativas muito ao gosto daquele
tempo — a abertura para a alteridade como retrato de época. Em nossos
sonhos, veriamos indios de verdade, vindos das misteriosas aldeias dos An-
des — no minimo, descendentes distantes dos Incas — ali reunidos. Culturas
alternativas, linguas incompreensiveis, ecologia, integragdo com o misti-
cismo, sabedoria milenar, tudo em tnico encontro com nossas dividas ¢
procuras existenciais. A dose certa das misturas de clima entre a musica
dos Rolling Stones € os livros de Castaneda.

Quando chegamos ao lugar, o contraste ficou muito evidente: chei-
ros, gestos, cores, roupas, sons faziam forte eco a diferenca. Tudo era
muito estranho, ¢ reagimos aquela presenga incisiva do outro, a sensagao
radical da diversidade, usando os pobres elementos de que disptinhamos.
Era preciso recuperar nossa prépria identidade e o fizemos pelo caminho
mais 6bvio: todos desejamos comprar. Hoje entendo que essa era a reagao
possivel diante da diferenca, uma defesa em face do universo do outro
— reafirmar as categorias basicas da sociedade do ex. Ou melhor, responder
com uma veeméncia traduzida em alguma forma de atitude etnocéntrica.
Nio necessariamente como forma de hostilidade, mas como artificio 16gi-
co de recuperagio do mesmo, do igual, da identidade prépria, do mundo
confortavel que a diferenca desestabiliza.

Assim, percorremos os espagos circulares da feira como em um
shopping: o desejo de consumo 2 flor da pele. A possibilidade banal de
reter tudo aquilo, querendo se realizar através da posse de qualquer coisa.
Exercer poder, controlar a sociedade do outro ao comprar sua produgio.
Reafirmar a sociedade do ez, nosso centro e nosso chdo, pelo exercicio do
consumo — a mais qualificada referéncia do mundo moderno, industrial ¢
capitalista. A ideologia, operando inconscientemente, dizia que tudo ah
tinha um preco e afirmava ser possivel pagéd-lo. Assim, jogdvamos o mais
ocidental dos jogos: o etnocidio que domestica o outro, reifica categorias
culturais do e, reduz o miltiplo ao tnico, o diverso ao mesmo (Clastres,
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1982). E querfamos consumir, sem desculpas, mascaras ou razdes, apenas
a logica imperiosa de controlar a diferenca e reconhecer a nés mesmos — e
nossa pseudo-superioridade — no espelho do consumo.

Com essa sensagdo se sobrepondo as demais, paramos em frente
de um imenso lencol branco estendido diretamente no chio de terra. Uma
estranha loja, mais parecia uma gigantesca cama de casal que havia sido,
cuidadosamente, feita no solo. Na cabeceira, na verdade além dela, fora
do espaco da cama imaginaria, estava sentada uma velha senhora. Uma
india, impassivel diante de seus produtos. E eram muitos os seus produ-
tos. Em potes rigorosamente iguais, podiamos ver os liquidos: eles eram
azeitados, opacos, marrons, azulados, brancos, translicidos, vermelhos,
oleosos, amarelos, viscosos, voldteis, cristalinos, negros, mesclados, pas-
tosos, arenosos, combinados. Em outros inv6lucros, também iguais entre
si, estavam, em tantas e tdo diversas cores, vérios tipos de p6, formando
um imperscrutavel repertério. Pareciam representar uma impressionante
e exibida cole¢do das poeiras do universo. Tudo isso sem falar nos reci-
pientes, também semelhantes uns aos outros, que continham folhas, ervas,
plantas, raizes, pedras, ferros, couros, pélos e cascas. Também agrupados,
em varios pontos do lengol, estavam os objetos. Uma exuberante cultura
material revelava dezenas de pequenas coisas em seus formatos triangula-
res, quadrados, esféricos, retangulares, ovalados; de virias consisténcias,
lembrando vagamente torrdes, bolinhas, cones, lagos, tubos, miudezas, res-
tos de usos absolutamente indecifraveis. O lencol, a senhora dos mistérios
e seus produtos, A perplexidade.

Passado o dia todo, ndo compramos nada, nem comida. Foi im-
possivel reduzir aquele mercado a nossa légica. Repartimos com eles o ar,
SOrTisSos e gestos eventuais, poucas palavras em lingua nenhuma, constran-
gimento. Nossos délares perderam parte de sua arrogante prerrogativa
universalizadora. E por que ndo fomos capazes de usi-los ali? Por que
ndo foi possivel comprar aquilo que estava para ser vendido? Qual era o
elemento ausente, impedindo a forga inexordvel da razio pratica, inviabi-
lizando o acontecimento do consumo naquele contexto? Nio era dinheiro,
ndo era vontade, ndo eram produtos. O que faltava, definitivamente, era
significado. Existiam as coisas, ndo existiam as palavras. Ao colocar as
palavras e as coisas na disjungio, o ato do consumo nascia morto. Faltava
um c6digo, um sistema simbdlico que completasse os objetos, atribuindo-
thes usos e razdes. Faltava, enfim, a classificacio capaz de oferecer sentido
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aos produtos. Faltava o sistema da midia que recortasse 0s produtos sob a
forma de desejo, oferecendo significados sob a forma de utilidade. Por isso,
naquela situagdo, ninguém conseguiu achar nada de #til, ndo havia ne-
nhuma necessidade racionalizando na direcio da compra, nenhum desejo
impelindo a emogdo dos usos. Nada era bonito. Nada, também, era feio.

Nio havia possibilidade de interpretar, de maneira nenhuma, aquela
produgio que desfilava diante dos nossos olhos. Mesmo socializados para
o consumo, capazes de comprar e vender, ainda que conhecendo o jogo do
mercado, nio podiamos realizd-lo sem a posse do sistema classificatério
que permitiria ligar um produto a cada outro, todos em conjunto as nossas
experiéncias de vida. Faltava, enfim, o cédigo cultural que transformaria
cada objeto em uma utilidade, cada mercadoria em um uso, cada coisa em
uma necessidade, cada nome em uma emogdo, cada objeto em um gosto.
Estivemos presos no estranho paradoxo de ndo poder consumir porque
nio era possivel decodificar informagdes. Ndo consumimos por forca da
auséncia do c6digo, da classificagdo, do sistema simbélico que nos tornaria
capazes de enquadrar aqueles produtos na experiéncia humanizadora que
lhes atribui e retém o sentido.

Para aprofundar mais a experiéncia € interessante pensar, compara-
tivamente, os nossos supermercados. Pensé-los, porém, as avessas. Vamos
fazer um exercicio de imaginagio relativizadora e retratar um supermer-
cado magico, cuja caracteristica seria a de exibir seus produtos desprovi-
dos de toda espécie de rotulo, etiqueta, tarja, nome, marca ou qualquer
outra forma de identificacio. Vamos colocar esses produtos em recipientes
iguais, obedecendo a uma tnica regra: adequar os continentes a natureza
dos contetidos. Assim, produtos em pé ou sélidos acondicionados em sa-
cos plasticos, liquidos em pequenos frascos, gasosos em tubos de forma
cilindrica. Para completar, esses tinicos modelos de embalagem seriam, ri-
gorosamernte, transparentes.

Ao fazer nosso shopping nesse supermercado imagindrio, serd que
poderfamos comprar com absoluta certeza produtos desejados, necessarios
ou titeis? Ou corremos o risco de confundir xampu de ervas silvestres com
detergente de limdo, ambos verdes, cheirosos e viscosos? E como decifrar
os cremes — nutrientes, fortificantes, condicionadores, hidratantes, vitami-
nados — para a pele, rosto e cabelo, que, as vezes, podem ser secos, fracos
ou oleosos? E a brancura terapéutica do sal de frutas seria ela facilmente
distinta da brancura higiénica do talco? O leite em p6 do café-da-manha
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nio poderia passar pela farinha de trigo do bolo? E o dlcool de uso domés-
tico em vez de cachaga de uso festivo? O universo dos medicamentos seria
simplesmente cadtico, caso nio fosse mortal. Pensando nos misteriosos
produtos gaseificados, quem seria capaz de separar vapores: remédios de
garganta, desodorantes, dleos ou, mais radicalmente, inseticidas e tintas
- todos disfarcados pela magica forma do aerossol e pelas nuancas discre-
tas das fragrincias?

Mas a nossa comunicagdo de massa, nosso sistema de marketing,
publicidade e propaganda; as etiquetas, marcas, antincios, slogans, em-
balagens, nomes, rétulos, jingles e tantos outros elementos distintivos re-
alizam esse trabalho amplo ¢ intenso de dar significado, classificando a
produgdo e socializando para o consumo. E esse processo de decodificacdo
que da sentido ou, se quisermos, lugar simbélico ao universo da producio.
De'ss.a maneira, o consumo se humaniza, se torna cultural, ao passar, de-
finitivamente, através dos sistemas de classificacdo. A relagio de compra
e venda ¢, antes e acima de tudo, relagdo de cultura. A troca simbélica,
antecipando as demais modalidades sociais da troca, e a classificacdo, per-
mitindo a reciprocidade entre producio e consumo.

Em um outro trabalho mais extenso (Rocha, 1984), tive a oportu-
nidade de mostrar que a publicidade é como um grande sistema de classi-
ficacdo e compara-la com o que Lévi-Strauss (1970; 1975) chamou de sis-
tema de classificagdo totémica. O totemismo elabora um sistema reciproco
de classificagdes que articula séries paralelas de diferengas e semelhancas
entre natureza e cultura. Os anincios publicitdrios — e, por extensdo, os
demais mecanismos produzidos pela midia para identificar produtos e ser-
vios para o mercado — elaboram, também eles, um sistema reciproco de
classificagbes que articula séries paralelas de diferengas e semelhancas en-
tre produgdo e consumo. Os dois sistemas classificatérios sdo, cada um a
sua maneira, c6digos funcionando como grandes maquinas de construcdo
do sentido. Entre nés, na cultura contemporénea, na sociedade moderno-
indutrial-capitalista, o marketing e a midia nos fornecem a grande chave
tradutora da producdo, permitindo o acesso ao universo do consumo.

Assim, podemos avancar nessas questdes, pensando sobre a hipdtese
de que é a decodificagdo das mensagens veiculadas pela midia que formata
e experiéncia das préticas que entendemos como consumo. Nesse sentido, o
sistema simbélico formado pelos meios de comunicagio de massa organiza
0 comportamento do consumidor — e 0 ato mesmo de consumo ai subjacen-
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te —, que se realiza, antes de qualquer coisa, porque todos acessamos cole-
tivamente os significados. Sdo as mensagens orquestradas por forgas como
marketing, propaganda, embalagem, etc. que liberam a dimensdo coletiva
que classifica produtos e servigos. Ao tornar piiblico o significado atribu-
ido ao mundo da produgio, disponibilizando um enquadramento cultural
e simbélico que o sustenta, esse sistema realiza a circulagdo de valores e a
socializacdo para o consumo. A cultura de massa libera o significado da
produgio dentro do universo do consumo e, nesse sentido, reafirma que a
cultura é piiblica porque o significado o é, como nos ensina Geertz (1978).

Portanto, a esfera da produgio em sentido amplo (pois qualquer ati-
vidade de servigo se submete 2 mesma légica) realiza sua natureza e encon-
tra seu destino de ser consumo por meio da posse de um significado fun-
dador, coletivamente distribuido. A produgdo se traduz pelo sentido que
lhe d4 possibilidade de humanizagdo. O consumo é uma pratica que so se
torna possivel sustentada por um sistema classificatério, no qual objetos,
produtos, servigos sio parte de um jogo de organizagio coletiva da visdo
de mundo na qual coisas e pessoas, em rebatimento reciproco, instauram
a significacdo. E necessario que exista antes um processo de socializagio,
distribuindo categorias de pensamento, para viabilizar o ato de consumo.
Do contrério, teremos o impasse de Cochabamba ou do supermercado
magico. Na cultura contemporanea, sio os meios de comunicagdo de mas-
sa e o marketing — tendo a publicidade como face exemplar — as instancias
que patrocinam (no duplo sentido) esse processo que permite a experiéncia
do consumo.

Na realidade, entender o consumo — tanto pritica quanto conceitu-
almente — é percebé-lo como modalidade de classificagdo social. O consu-
mo, como o totemismo na sociedade tribal, por ser um lugar de constante
producdo do sentido, torna-se uma poderosa fonte de organiza¢do das
diferencas na cultura contemporanea. Podemos pensar que ao menos uma
de nossas singularidades histéricas estd na confecgdo de um sistema de
integracio cultural planetdria através dos processos de alocagao simboli-
ca da esfera da produgio ao seu destino de mercado. Esse sistema, antes
de qualquer outro projeto — econdmico, politico, biolégico, utilitirio ou
racional —, é cultural e simbélico, e isso precisamente pela prevaléncia da
funcdo significacional, da natureza de simbolo e do exercicio de uma voca-
cdo classificatéria que ndo é outra sendo a de explicar a produgdo. E nesse
jogo de magia, mito e ritualizagdo — o jogo proprio dos sistemas totémicos
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- que nos sdo permitidos o consumo ¢ o shopping em quase todas as feiras
de quase todas as pragas.

Como vimos, a viabilidade do edificio do consumo comega pela
construgdo de um sistema simbolico que permite a circulagdo de signi-
ficados, algo capaz de dar sentido & esfera da produgdo. Nada nos liga
cssencialmente 4 esfera da produgio. Nem necessidades, nem desejos, nem
atilidades — ndo existem coisas da ordem da esséncia ou do instinto que
possam fazer, em um contexto social concreto, a producdo realizar sua
forca virtual sem que seja repassada de significado. O processo de socia-
lizacdo para o consumo ndo acontece pela agao universal e absoluta de
uma espécie de razdo prdtica inerente & produgao, naturalmente necessaria
¢ onipresente. Na verdade, o consumo é uma possibilidade que resulta da
atribuicdo cultural do sentido na esfera da producdo.

A alocagio de significados a0 mundo da produgdo, bem como sua
distribuicdo publica, é, talvez, uma das razdes de ser das mensagens veicu-
ladas pela comunicagio de massa. Uma espécie de mensagem subjacente,
que vale para todas as mensagens. A midia, dimensdo mais visivel do imen-
so sistema de revestimento cultural de produtos e servigos que podemos
chamar de marketing ~ selecionando histérias, personalidades, nomes, co-
res, embalagens, puiblicos, rétulos, identidades, mercados, pontos de venda,
distribuicio e tantas outras coisas —, é que repassa os significados que hu-
manizam, fazendo da produgio algo consumivel, transformando matéria
inerte em cultura material. As narrativas produzidas pelo sistema da midia
tém como um dos seus papéis predominantes ser um grande instrumento
pedagdgico, explicando a produgao e transformando produtos e servigos
em necessidades, desejos, utilidades. Para explicar a produgio e dar as con-
dicdes de consumo para os produtos e servi¢os contidos no universo das
sociedades que realizavam a feira de Cochabamba, o préprio grupo local
era suficiente. Mas, quando falamos da quantidade e diversidade de pro-
dutos e servicos da cultura contemporinea, algo mais se torna necessario,
o préprio grupo local ndo ¢ suficiente. E nesse contexto da modernidade
que aparece a inddstria cultural como forma bdsica de distribui¢do dos
significados, permitindo que a produgdo adquira seu destino de consumo.
A midia faz com que a produgio possa ter sentido e, portanto, possa ser
percebida como consumo.

Com o objetivo de demonstrar esse processo em operagao, vamos
estudar um conjunto de seis antincios que me parecem extremamente fe-
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lizes como exemplos capazes de expressar essa passagem dos produtos
para o mundo da significa¢do, passagem do nio humano ao humano, do
natural ao cultural, da produgao ao consumo. Trata-se de seis aniincios da
Petrobras, trés de uma campanha feita para o 6leo Lubrax e trés de uma
campanha para o combustivel Extra Diesel Aditivado. Vamos ver como es-
ses antncios realizam uma espécie de revestimento simbdlico, fornecendo
material necessdrio para introduzir os significados na esfera da producio.
A esfera da produgio pura e simples é — como vimos na feira de Cocha-
bamba ou no supermercado mdgico — o lugar da falta, da auséncia de
signos e, portanto, trava o consumo pela inexisténcia de um cddigo orga-
nizado, permitindo a leitura cultural da produgio.

Esse codigo de significados profere um eloqiiente discurso piiblico
sobre o consumo, fazendo com que este se torne um dos idiomas priorita-
rios a partir dos quais falamos da diferenca e da semelhanga entre grupos
sociais na vida contemporinea. E assim cria-se um sistema simbélico como
instrumento decisivo para o mapeamento do universo de possibilidades
classificatérias que o consumo disponibiliza em nossa vida social. A cultu-
ra é, ela prépria, um sistema simbdlico dotado de esferas diversas de sig-
nificados que tecem a experiéncia cotidiana. O que pretendo demonstrar,
por meio da andlise dos antncios do 6leo Lubrax e do combustivel Extra
Diesel Aditivado, ¢, exatamente, o lugar da publicidade — e, por extensio,
do marketing e da midia — como uma instancia da cultura, especificamen-
te designada para tecer uma teia de significados na esfera da produgio
e, com isso, conduzir experiéncia contemporinea de socializagdo para o
consumo,

Para entendermos melhor essas idéias, é necessario proceder a
uma decupagem desses anuncios da Petrobras. Antes, porém, é importan-
te dizer que tive oportunidade de conversar, informalmente, com pessoas
da drea de marketing da empresa que me revelaram que esses antincios
publicitdrios — tanto do Lubrax quanto do Extra Diesel Aditivado — obti-
veram grande sucesso quando veiculados em televisao na década de 1990.
Os anuncios repercutiram favoravelmente na venda dos produtos, tendo
ainda apresentado alto grau de memoriza¢io para o consumidor. Como
os anuncios foram veiculados em televisio, a melhor forma de entendé-los
¢ através da descri¢do das cenas e reprodugdo dos didlogos. Para a nossa
andlise, entretanto, é importante que 0s anuncios sejam, também, percebi-
dos em seu conjunto.
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Os trés primeiros filmes sdo voltados para um publico amplo e
pretendem vender 6leo para diferentes tipos de proprietarios de veiculos.
[ necessario entender que, no posicionamento desejado para a imagem do
produto, estava em jogo a criagdo de uma identidade ampla, mostrando
20 mercado consumidor que esse 6leo é capaz de responder favoravelmen-
te aos vérios tipos de motor. O dleo é celebrado como melhor nutriente
para todos os veiculos, o mais apto em todas as circunstincias, produto
que satisfaz o intimo de qualquer motor. Os outros trés anuncios sdo de
um combustivel, o Extra Diesel Aditivado, e, evidentemente, sdo dirigidos
para possuidores de veiculos movidos a diesel. Nesse caso em particular,
os antincios posicionam o produto diretamente para os caminhoneiros, um
segmento muito importante no mercado de combustiveis. Estes tltimos
filmes, portanto, possuem uma nuanga de enfoque, pois desejam atingir
um consumidor mais especifico, composto de profissionais da estrada, tais
como caminhoneiros e motoristas de dnibus interestaduais.

Assim, vamos conhecer os antincios que serdo objeto de nossa
analise, dando as pistas necessdrias para pensar sobre a forma pela qual a
comunica¢do de massa humaniza o produto ao introduzi-lo na esfera da
significagdo. O que serd lido a seguir sdo versdes detalhadas transcritas dos
filmes, nas quais procurei minimizar as perdas em relagdo as versdes ci-
nematograficas, originalmente veiculadas. De qualquer forma, penso que,
devido ao sucesso dos antincios, o leitor serd capaz de lembra-los a medida
que for lendo a decupagem de cada filme. Aqui estdo, portanto, os seis fil-
mes de 30 segundos cada um que vdo fornecer o material sobre o qual vai
incidir o foco deste exercicio de interpretagao.

Lubrax SH — carro importado japonés

O filme abre com um carro elegante, chique e importado — como
Honda, Toyota ou Mitsubishi — chegando a um posto de gaso-
lina da Petrobras, onde um frentista orienta o estacionamento
correto do veiculo. Ele levanta o capd e parece surpreso ao ver
que dentro do motor estdo seis japoneses (a imagem 0s mostra
apenas da cintura para cima) vestidos como executivos, com ca-
misas sociais brancas e gravata.

- O... carro importado... Lubrax SH, n6? (pergunta o frentista
com expressdo de alegria e fazendo bico de sotaque japonés no

final da frase)
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— Lubrax SH, 6leo bom! (os japoneses respondem contentes e o
frentista, gratificado, sorri também)

— Satiro muito triste! Buraco, muito buraco! (todos choram, en-
xugando as ldgrimas na gravata, o frentista fica arrasado)

A cena corta para o frentista mostrando o 6leo todo feliz, en-
quanto o locutor em off diz: “Lubrax SH, criado para as con-
di¢des brasileiras”. Em seguida, o 6leo estd sendo colocado no
motor do carro. Como conseqiiéncia imediata, os japoneses apa-
recem aliviados, refrescados, refeitos. Como se estivessem deli-
ciados, quase em éxtase, falam um de cada vez:

— Hum... sashimi... (o frentista também passa a lingua nos l4-
bios)

— Tempura...

— Missoshiro...

— Missoshiro! Missoshiro! Missoshiro! (os japoneses repetem
felizes enquanto, incessantemente, tiram fotos do frentista. Este
agradece em uma reverente curvatura como supostamente o fa-
Z€m 0s japoneses)

Locutor em off diz: “Trate seu carro como gente. Lubrax SH, o
6leo mais avangado do mundo”. O frentista se despede com ou-
tra curvatura, reproduzindo a expressdo e a atitude que seriam
as de um japonés. Um texto é mostrado na tela: Brasileiro igual
a vocé.

Lubrax SH — Caminhonete de caipiras

O filme abre com uma caminhonete bem antiga, um tipico veiculo
rural, chegando a um posto de gasolina da Petrobras, onde um
frentista orienta o estacionamento correto do veiculo. Ele levanta
o capd e leva um susto quando sai uma galinha voando de dentro
do motor. Além da galinha, dentro do motor estio seis caipiras (a
imagem os mostra apenas da cintura para cima) empoeirados e
vestidos com tipicas camisas quadriculadas e chapéus de palha.

— Ainda bem que abriu a porteira. Tarde! (dizem todos, espanan-
do a poeira e tirando o chapéu para cumprimentar o frentista)
— Tarde! Vai Lubrax SH, compadre? (responde o simpatico fren-
tista, assumindo o jeito e o sotaque caracteristico do caipira)

Totem e consumo: as dimensoes da magia e o discurso publicitario

— Claro! Nés é caipira mas ndo ¢é besta!l ah! ah! ah! (responde
um deles)

— T4 pensando que nds somos carroga, é? (acrescenta um outro)
— Eta poeirdo danado, s6! (completa um terceiro)

A cena corta para o frentista mostrando o 6leo todo feliz, en-
quanto o locutor em off diz: “Lubrax SH, criado para as condi-
¢des brasileiras”. Em seguida, o éleo estd sendo colocado no mo-
tor da caminhonete. Como conseqiiéncia imediata, os caipiras
ficam em éxtase e, como se estivessem bebendo ¢ se deliciando,
dizem:

- F hoje que a porca torce o rabo! (a expressio do frentista de-
monstra cCompreensao)

— E trem bao! (o frentista esta sorrindo)

— Eta mundo velho sem porteira!

O locutor em off diz: “Trate seu carro como gente. Lubrax SH,
o0 6leo mais avancado do mundo”. O frentista se despede como
um caipira, expressao ingénua e tirando o boné. Um texto é mos-
trado na tela: Brasileiro igual a vocé.

Lubrax Extra Turbo — Caminhio de fortdes

O filme abre com um caminhio de carga, moderno e pesado,
com virios eixos, um tipico veiculo de grande tonelagem, che-
gando a um posto de gasolina da Petrobras, onde um frentista
orienta o estacionamento correto. Ele abre o capd do caminhido
e se surpreende ao encontrar 14 dentro seis homens muito fortes,
que lembram halterofilistas. Ele diz:

— Uh! E af pessoal, vai Lubrax Extra Turbo ai?

- E a gente é mulherzinha para usar outro 6leo, rapaz? (responde
um deles, com cara fechada. O frentista, rapido, faz que ndo com
a cabecga)

— Lubrax Extra Turbo, 6leo de macho! (fala outro fortdo)

— Macho! Macho! (concorda enfdtico o frentista)

—J4 viu o tamanho do pistom? ah! ah! ah! (pergunta um outro,
contraindo o musculo peitoral)

— Belo pistom! (concorda o frentista)

*———
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Enquanto coloca uma imensa lata de 6leo no motor do cami-
nhdo, o frentista fala:

— Abre a boquinha... (com um sorriso entre cimplice e irreve-
rente)

O locutor em off diz: “Lubrax Extra Turbo garante mais quilo-
metragem e desempenho, mantendo a temperatura ¢ a viscosida-
de”. Em seguida, os fortdes espreguicam aliviados, mostrando
contentamento e satisfagdo. O frentista faz sinal de positivo e os
fortdes comecam a cantarolar repetidamente em coro:

— A cabina é pequena, sempre cabe uma morenal

O locutor em off fala: “Trate seu caminhdo como gente. Lubrax
Extra Turbo, o 6leo que mais entende de Brasil”. O frentista se
despede, sinalizando com o muque que eles, agora, estdo refeitos
e fortes. Um texto é mostrado na tela: Brasileiro igual a voce.

Extra Diesel Aditivado — Caminhio com parada no Nelson

O filme abre focalizando o chio de uma estrada pavimentada,
onde um motorista de bigode, chapéu de palha e camisa quadri-
culada dirige um caminhdo Volvo e, a0 mesmo tempo, conversa
intimamente com o veiculo como quem combina um programa
com um amigo.

— Fi, amigdo? Que tal a gente parar |4 no Nelson, hein? Para
mim aquele bifio no ponto, bem acebolado e umas batatinhas
fritas sequinhas, hum... (enquanto ele fala, aparecem imagens
apetitosas do bife, da cebola e das batatas fritas)

— E pra vocé, companheiro (dd um tapinha afetivo no painel
do veiculo), Extra Diesel Aditivado da Petrobras! (enquanto ele
fala, aparece a imagem da bomba de diesel e, em seguida, a do
proprio caminhdo acompanhada de um som — ham... ham... -,
como se 0 motor estivesse com dgua na boca e agradecendo)

— Vocé merece! (diz o motorista, novamente dando um tapinha
soliddrio e amigo, desta vez no volante do caminhio)

Na tela, aparece o texto: Extra Diesel Aditivado, o diesel com
tempero Petrobras. Em seguida, o locutor em off diz: “Cuide de
seu caminhdo como vocé cuida de vocé. Extra Diesel Aditiva-
do Petrobras melhora o desempenho do caminhéo, reduz gastos
com manutencdo e ¢ menos poluente”.
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O filme termina com o motorista parando diante da bomba de
diesel de um posto 24 horas da Petrobras e, fazendo sinal de
positivo, fala para o frentista:

— Capricha ai, hein amigio!

Extra Diesel Aditivado — Caminhao com parada na Lurdes

O filme abre focalizando.o chio de uma estrada pavimentada,
onde um motorista de boné, camisa de manga dobrada e pul-
seira dirige um caminhdo Mercedes Benz e, a0 mesmo tempo,
conversa intimamente com o veiculo como quem combina um
programa com um amigo.

— E ai, companheirdo? Que tal a gente passar na Lurdes, hein?
Para mim aquela macarronada suculenta, o molho bem tempe-
radinho, bastante queijo ralado, hum... (enquanto ele fala, apa-
recem imagens apetitosas do macarrdo, do molho d bolonhesa e
do queijo ralado)

— E para vocg, companheiro (passa carinhosamente uma flane-
la no volante do veiculo), Extra Diesel Aditivado da Petrobras!
(enquanto ele fala, aparece a imagem da bomba de diesel e,
em seguida, a do préprio caminhdo acompanhada de um som
~ ham... ham... -, como se 0 motor estivesse com agua na boca
e agradecendo)

- Vocé merece! (diz o motorista, dando um rapido toque afetivo
com a flanela no volante)

Na tela, aparece o texto: Extra Diesel Aditivado, o diesel com
tempero Petrobras. Em seguida, o locutor em off diz: “Cuide de
seu caminhdo como vocé cuida de vocé. Extra Diesel Aditiva-
do Petrobras melhora o desempenho do caminhio, reduz gastos
com manuten¢io e é menos poluente”.

O filme termina com o motorista parando em um posto 24 horas
da Petrobras e falando para o frentista:

— Capricha af, amigao!

Extra Diesel Aditivado — Caminhio com parada no Gaticho

O filme abre focalizando o chiao de uma estrada pavimentada,
onde um motorista gordo, de camisa de manga curta listrada
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dirige um caminhdo Scania e, a0 mesmo tempo, conversa inti-
mamente com o veiculo como quem combina um programa com

um amigo.

— A, parceiro? Que tal uma paradinha agora no Gaticho, hein?
Para mim aquele rodizio, lingliiginha, hum..., picanha sangran-
do, franguinho, farofinha... (enquanto ele fala, aparecem ima-
gens suculentas da carne, da lingiii¢a e do frango)

—E para vocé... (diz, apontando o dedo e othando para o volante
do veiculo), Extra Diesel Aditivado da Petrobras! (enquanto ele
fala, aparece a imagem da bomba de diesel e, em seguida, a do
proprio caminhdo acompanhada de um som ~ ham... ham... -,
como se 0 motor estivesse com dgua na boca e agradecendo)
—Vocé merece! (diz o motorista, dando uma pancadinha afetuo-
sa com o punho no volante)

Na tela, aparece o texto: Extra Diesel Aditivado, o diesel com
tempero Petrobras. Em seguida, o locutor em off diz: “Cuide de
seu caminhio como vocé cuida de vocé. Extra Diesel Aditiva-
do Petrobras melhora o desempenho do caminhdo, reduz gastos

com manutengdo e é menos poluente”.
O filme termina com o motorista parando em um posto 24 horas
da Petrobras e falando para o frentista:

— Capricha af, amigdo!

Esses antncios do 6leo Lubrax e do Extra Diesel Aditivado da
Petrobras ilustram de maneira muito apropriada algumas das idéias que
tenho procurado desenvolver neste trabalho. De fato, o estudo do consu-
mo, através do recorte antropolégico, nos leva a assumir certa perspectiva
que esses antincios sustentam exemplarmente. Ao analisar os anuncios da
Petrobras que descrevemos, é possivel perceber como essas idéias se re-
produzem com bastante evidéncia. Idéias — ou melhor, alguns temas que
poderiam formar uma espécie de pauta de reflexdes sobre esses fendmenos
— que podem ser resumidas da forma que se segue.

Em primeiro lugar, os diversos processos de troca tém como €ixo
central a possibilidade de fazer circular o sentido na sociedade. As trocas,
independentemente dos conteddos concretos, ndo sio o reino onde se exer-
ce a razdo pratica. Os contetdos atualizados em cada troca sao indefinida-
mente varidveis. No entanto, possuem o traco comum de ser, sobretudo, 0
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elo que permite o encontro das diferengas que produzem significado. Troca
é, antes de tudo, troca simbélica e, independentemente da natureza diversa
daquilo que se troca, é a arena para o acontecimento de relagdes sociais
entre seres humanos, com seus miltiplos significados que sdo colocados
em circulagao.

‘ Em segundo lugar, a idéia de producdo como uma esfera que s6 ad-
quire um lugar social quando repassada de significado. Para a produgio
como um processo de transformacdo da natureza em riqueza, s é possivei
alcangar o destino de ser consumida — sem o que ela ndo precisaria existir
— mediante a construcdo dos significados que humanizam produtos e ser-
vigos. A esfera da produgdo, sem atribuicdo de significados, é a esfera de
uma falta que coloca na disjungio as palavras (o significado) e as coisas
(produtos e servicos). Introduzir o significado na esfera da producdo quer
dizer criar um cédigo que faga dela nascer o consumo. A producio em
si mesma ndo € nada, ela ndo diz. Em certo sentido, uma casa vazia nio
é uma casa, como lembra Marshall Sahlins (1979). E preciso construir
um codigo, um sistema simbélico que complete os produtos e servicos,
'dotz.mdo-os de sentido, sob a forma de usos, razdes, desejos, necessidades,
instintos ou o que mais se queira. O fato é que a produgio s6 cumpre o
seu verdadeiro destino de ser consumo por meio de um sistema que lhe
atribua significagdo, permitindo que ela participe de um idioma, seja uma
expressdo em uma linguagen,

o E isso o que vemos com muita nitidez — e também com a sutileza
criativa dos publicitdrios — nesses andncios da Petrobras. De saida. com a
idéia bdsica de que 0 mundo natural, onde se inserem os minerais ,(depois
combustiveis e 6leos), recebe nos antincios um significado que os define
como outra coisa. A produg¢io deixa o mundo dos elementos naturais e
passa para o mundo dos elementos da cultura em uma trajetéria que trans-
forma minério em comida. Cabe notar que um primeiro significado em co-
mu.m. retine os 6leos Lubrax SH, Extra Turbo e o combustivel Extra Diesel
Afiltlvado. Eles se tornam, antes de tudo, comida. E mais: o significado dos
alm_lentos e refeigdes aqui é duplo. Em alguns aniincios, é o plano fisico
- alimento para o corpo - que é dominantemente enfatizado; em outros, a
énfase recai no plano da refeicio espiritual. ’

. Nos antincios do 6leo Lubrax (os trés primeiros), a alimentagao
Pl‘f)plciada pelo produto ndo é s6 no plano concreto de dar o que comer ao
veiculo, mas assume uma conotagio de alimento espiritual ao trazer alivio
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para o calor e os buracos do carro importado, conforto e sobrevida para
a velha caminhonete, poténcia e forga para o pesado caminhdo. Nos trés
Gltimos antincios é o alimento do corpo que assume lugar central: o diesel
do motor dos caminhdes, traduzindo o churrasco, a macarronada ou o
bife com fritas dos humanos. Assim, constatamos que a esfera da produgio
comeca a ganhar sentido, em primeiro lugar, através de um nome — Lubrax
Sh, Lubrax Extra Turbo ou Extra Diesel Aditivado -, em seguida, uma
filiacio — Petrobras —, €, finalmente, pela construgao de uma identidade
_ sio alimentos tanto no plano fisico quanto no plano espiritual.

Mas — ¢ aqui estd a terceira idéia para ser desenvolvida — esse significa-
do atribuido a produgio, viabilizando seu destino de consumo, é um codigo.
Como tal, é algo que permite o exercicio de um sistema de classificacdo do
mundo ao redor a partir de si mesmo. Ainda mais: os significados atribuidos
sistematicamente aos produtos ¢ servigos sdo, como disse, um codigo que,
assim como ¢ préprio dos codigos, se caracteriza por ser sempre inclusivo. E
inclusivo em dois sentidos. De um lado, inclusivo de outros e novos produ-
tos e servicos que a ele se agregam e sdo por ele articulados aos demais. De
outro lado, inclusivo de identidades e relagdes sociais que sdo definidas, em
larga medida na nossa vida cotidiana, a partir deles. Esse codigo atua esta-
belecendo significados na esfera da produgio, traduz esses significados para
o universo do consumo e, ainda, permite que o consumo seja lido também
em termos de relacdes sociais, de diferencas e semelhangas entre grupos,
classificando incessantemente produtos, servigos e seres humanos.

Esse mecanismo aparece com muita clareza nos antincios. Sendo,
vejamos: nos trés primeiros anincios, o 6leo-alimento ¢ servido por um
humano — o frentista — para uma maquina — carro importado, caminho-
nete ou caminhio pesado. Mas essc servio ndo ¢ direcionado exatamente
para uma mdquina, pois as maquinas que chegam ao posto Petrobras nio
sio maquinas quaisquer — impessoais, serializadas, neutras, sem significa-
¢do ¢ desumanizadas. Elas sdo mdquinas bem diferentes, sdo vivas. Ma-
quinas que falam, sentem, brincam, sofrem, tém personalidade, alegria e
felicidade. Essas maquinas-veiculos-pessoas sdo clementos de um sistema
classificatério em que os carros importados articulam-se com japoneses ¢
6leos sio como sashimi, em que caipiras ndo sio bobos e sabem escolher
seu 6leo-alimento, e fortdes s6 comem o que ndo os torna mulherzinhas,
pois, se “a cabina é pequena, sempre cabe uma morena”. Assim, diante
do poder desses dleos-alimento classificam-se diferencgas e semelhangas na
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esfera produtiva (outros éleos ja ndo podem ser alimento e terdo de pos-
suir identidades-signos alternativas) que sdo articuladas com outras tantas
diferencas e semelhancas entre humanos ¢ maquinas (fortdes e caminhdes
pesados, caipiras e caminhonetes rurais, japoneses e sofisticados carros
importados) nas mensagens atualizadas no cédigo de consumo.

Essa idéia fica ainda mais nitida nas classificagdes que permeiam os
anuncios do combustivel. Ali, temos um sistema alimentar que articula o
Extra Diesel Aditivado — o alimento-combustivel capaz de abrir o apetite
dos Volvo, Mercedes ou Scania — com a cozinha dos humanos que dirigem
os caminhdes, que comem nos restaurantes das estradas o “bifdo no ponto,
bem acebolado ¢ umas batatinhas fritas sequinhas” ou a “macarronada
suculenta, o molho bem temperadinho, bastante queijo ralado”, ou, ainda,
o “rodizio, lingiiicinha, picanha sangrando, franguinho, farofinha”. As-
sim, seja no Nelson, na Lurdes ou no Gaucho, os motoristas se alimentam
classificando, nessa culindria magica, a si mesmos ¢ as suas refeicdes com
aquelas realizadas pelos vdrios tipos e diferentes marcas dos caminhdes
que “comem” Extra Diesel Aditivado. Esse c6digo — ao impor a esfera da
produgdo uma série de significados inclusivos — forma um sistema clas-
sificatério com o estilo de um sistema totémico, articulando déleos, com-
bustiveis, automdveis, caminhdes, grupos, pessoas e identidades. Minerais
que transitam do estado cru da natureza para o estado cozido da cultura,
virando 6leo e, ainda, comida. Veiculos classificando alimentos, combus-
tiveis classificando tipos humanos, carros e caminhdes que, nessa magia,
acabam comendo como gente.

Finalmente, a quarta idéia é de que esse sistema possui uma instan-
cia que o viabiliza, ao comunica-lo a sociedade. Talvez esta seja uma das
funcoes mais essenciais dos meios de comunicagdo de massa na nossa so-
ciedade moderna, industrial e capitalista: realizar a dimensdo ptblica e vi-
sivel desse cddigo, fazendo com que nos socializemos de forma semelhante
para o consumo. E o sistema da midia, reproduzindo no plano interno - no
mundo dentro do antincio — a vida social (Rocha, 1995), que define pu-
blicamente produtos e servicos como necessidade, explica-os como modos
de uso, confecciona desejos como classificagbes sociais. Sem a midia, ndo
seria possivel interpretar a produgio diante de nossos olhos. Através dela,
somos socializados para o consumo e tomamos posse de um sistema clas-
sificatério que permite ligar um produto a cada outro e todos em conjunto
s nossas experiéncias de vida. A comunicagio de massa, e aqui é preciso

o
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destacar o marketing e a publicidade, nos d4 o cddigo, composto tanto de
signos de cada cultura local quanto de signos da cultura global, que, a0
transformar objetos em significados, também transforma cada servico ou
produto em utilidade, cada mercadoria em necessidade, cada marca em
desejo embebido de emogio. E pela acio da midia que enquadramos a
esfera da produgdo em um cédigo que lhe d4 a experiéncia humanizadora,
atribuindo ou retendo o sentido.

Este € precisamente o objetivo que subjaz a todo o sistema publi-
citdrio e, por extensdo, ao edificio de representacdes da vida social re-
produzido dentro da midia: classificar a produgio, criando um processo
permanente de socializagio para o consumo. Assim penso que o especifico
de nossa cultura moderna e capitalista, algo como uma certa singularidade
histérica, reside em construir um sistema de integragdo simbélica das di-
ferengas, pela via da distribuigdo de significados a partir da esfera da pro-
ducdo, realizando o destino de produtos e servicos na direcio de mercados
¢ de consumos. Esta ¢ a fun¢do dominante que a comunicagio de massa
excrce entre nds: ser um projeto de integracio cultural pelo exercicio de
uma vocagdo classificatéria cuja tarefa é explicar a producio e, assim,
socializar para o consumo. E nesse Jogo magico, envolvendo confec¢io de
mitos e pratica de rituais, que acontece o consumo, lugar privilegiado para
um exercicio permanente de classificagdo que, ao estilo de um sistema to-
témico, fornece os valores e as categorias por meio das quais concebemos
diferengas e semelhangas entre objetos e seres humanos. E o sistema da mi-
dia que humaniza a produgio, dilui s fronteiras e libera o encontro entre
esferas opostas, fechando o ciclo da producio e do consumo.

Assim, este capitulo buscou debater algumas idéias que podem con-
tribuir para a criagio de uma agenda para pensar as complexas relacdes
entre cultura e consumo. A interpretagio, pela perspectiva antropoldgica,
dessas questGes parece apontar na direcdo de quatro eixos de pesquisa. O
primeiro deles seria sobre os processos de estabelecimento do significado
na esfera da produgdo. O segundo, a andlise dos sistemas classificatérios
que articulam, de um lado, produtos e servicos e, de outro, grupos so-
ciais e identidades. O terceiro eixo de pesquisa seria sobre as formas pelas
quais a comunicagio de massa socializa para o consumo através de um
mecanismo paradoxal de falar tanto na diredo da cultura global quanto
na dire¢io das vérias culturas locais. Finalmente, um quarto eixo dessa
agenda seria a realizagdo de estudos etnogrificos com grupos especificos
de consumidores.

fﬁ
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Essas reflexes indicam que ¢ preciso realizar uma exploracio sis-
rematica das relagGes existentes entre cultura e consumo. Ao necessitar de
reorias complexas e, por outro lado, possuir amplo espago de aplicacio
concreta, esse campo requisita estudos densos e consistentes. E ai também
que se instaura o desafio contido no projeto de uma antropologia do con-
sumo como lugar de experimentacio e troca intelectual.

-
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Veneno hipnético:
representacées publicitarias e sociabilidade feminina
(com Andiara Petterle)

As mulheres dos antdncios chamam muito a atencido, sobretudo
aquelas, tdo fantasticas, das propagandas de perfume. Ao folhear as pa-
ginas de qualquer revista feminina, 14 estio: figuras belissimas saindo de
flores, habitando cristais, chorando pérolas, enlagando-se em drvores, se-
duzindo alguém. A natureza e as intengdes dessas intimeras femmes fatales
presentes nos anuncios publicitdrios intrigam e geram estranheza. Elas nos
instigam a pensar sobre as representagdes do feminino que invadem nossa
vida social na literatura, no cinema e, sobretudo, na prépria publicidade. E
importante investigar como essas representagdes acabam sendo utilizadas
nas relagdes com os homens, com outras mulheres, com a esfera familiar,
com o mundo do trabalho, enfim, como modelos de sociabilidade femini-
na. Em suma: essas representa¢des atuam, em certo sentido, como moedas
de troca nas relagdes sociais cotidianas.

O que impressiona, ou seduz, ¢, entre outras coisas, a capacidade
que essas imagens tém de mover homens e mulheres por uma espécie de
atragdo dindmica entre posse ¢ possuidor. Mais do que isso, as figuras
femininas dos anincios de perfume, além da sedugio, ainda apresentam
a caracteristica de estar acima ou fora do tempo, mulheres ageless: eter-
namente jovens, lindas, poderosas, de natureza indomavel, habitantes de
fontes, lagos, flores, arvores.

Assim, o objetivo central deste trabalho é apontar alguns elementos
para uma andlise dessas representacdes, de suas relagdes com o imagindrio
contemporaneo e de sua apropriagio como modelo de sociabilidade femi-
nina. Vamos fazer aqui uma breve investigagio sobre a imagem da mulher
na publicidade, a partir do discurso de jovens mulheres — que seriam o pi-
blico-alvo do produto anunciado — sobre uma especifica peca publicitdria
e sobre como tal representagio se articula com o universo pessoal e a vida
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social de cada entrevistada. A analise das imagens do feminino na publi-
cidade, o mapeamento do imagindrio mais amplo no qual elas se inserem,
suas formas de participagdo nos processos de socializacdo e seu peso na
construgio da subjetividade sdo questdes fundamentais e que fazem parte
de um plano de fundo mais amplo para o qual este trabalho pretende ser
uma pequena contribuigfo.

Nossa intencgdo é realizar um exercicio importante quando se deseja
interpretar o significado e a apropriagdo social do discurso publicitario:
ouvir o outro (Rocha, 2004). E preciso investigar e compreender o que
outras pessoas viam no antncio {e por tras dele). Um aspecto interessante
revelado por tal esfor¢o de captagdo do discurso das informantes-consu-
midoras foi a constatacdo de que o simbolismo estd presente nele, mais do
que se poderia supor, associado com a tradi¢do das mitologias ocidentais,
sobretudo com elementos dos mitos gregos, como veremos adiante. Va-
mos, portanto, interpretar os elementos simbdlicos presentes na compo-
sicdo da cena do anitincio e, principalmente, presentes nos discursos das
mulheres entrevistadas. De vdrias maneiras, a imagem da mulher no andn-
cio, percebida pelo grupo de informantes, relaciona-se intimamente com a
identidade das consumidoras, com a imagem que tém de si proprias e com
as formas pelas quais elaboram suas relagdes com outros atores sociais.

O anitincio escolhido para andlise, Hypnotic Poison de Christian
Dior (ver p.119), foi selecionado entre os muitos antincios de perfume pre-
sentes nas revistas femininas de grande circula¢do nacional — Elle, Vogue,
Marie Claire, Nova Cosmopolitan e Cliudia —, entre janeiro e dezembro
de 2000. Para se ter uma idéia geral do universo em que esse anuncio
esta inserido, cabe dizer que, juntas, essas revistas tém algo em torno de
4.800 paginas anuais destinadas a publicidade. Dos antincios publicados,
podemos constatar que cerca de 10% deles sdo de perfumes. Assim, em 12
meses, teriamos 480 paginas com essas pecas publicitdrias, que se alternam
entre as grandes marcas internacionais (Dior, Chanel, YSL, Dolce & Gaba-
na, Versace, Givenchy, LancOme, etc.) e as marcas nacionais (O Boticario,
Agua de Cheiro, Natura, I’Acqua di Fiori, entre outras). Nossa escolha,
porém, ndo foi aleatéria. O antincio do Hypnotic Poison pode ser conside-
rado um dos mais recorrentes nas revistas, ¢ tanto sua durabilidade quanto
sua eficiéncia como peca publicitiria podem ser atestadas pelo fato de que
continuou a circular em revistas femininas latino-americanas, européias €
norte-americanas até 2003.

. A
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As mulheres que formam o grupo de informantes-consumidorag
foram entrevistadas para este trabaltho nos meses de outubro, novembrg
e dezembro de 2003, e representam uma parcela do piblico-alvo de per-
fumes importados: sdo estudantes de tltimos periodos de graduacio da
PUC do Rio de Janeiro — uma faculdade particular cujo alto custo tende 2
nivelar o poder aquisitivo em classe média alta —, entre 23 e 27 anos, que
tém acesso as revistas citadas, bem como a bens culturais e de consumo
veiculados nelas. Sdo elas:

1. Estudante do sexto periodo de desenho industrial, 23 anos, faz
estigio na PUC-Rio, mora em um bairro de classe média alta na
Zona Sul do Rio de Janeiro.

2. Estudante de comunicagdo social, 24 anos, faz estidgio no atendi-
mento de uma agéncia de publicidade de médio porte. Mora em um
bairro de classe média alta na Zona Sul do Rio de Janeiro.

3. Cursa o ultimo periodo de direito, 26 anos, estagidria da Justica do
Estado do Rio de Janciro. Viaja com freqiiéncia ao exterior. Mora em
um bairro de classe média alta na Zona Sul do Rio de Janeiro.

4. Estudante de comunicagdo social, 23 anos, trabalha em uma pro-
dutora de cinema/publicidade, jda morou fora do Pafs, mora em um
bairro de classe média alta na Zona Sul do Rio de Janeiro.

5. Trabalha no departamento comercial de uma empresa multina-
cional, 27 anos, é jornalista e estd se formando em administragio
de empresas.

Todas afirmaram que consumiam perfumes, sobretudo os impor-
tados, e parecem identificar no uso de um “bom perfume” duas possibi-
lidades: ter o cheiro como marca registrada, pela associagio do perfume
escolhido com sua imagem pessoal — “Eu nao mudo de perfume. S6 uso
um porque ja é a minha marca”, “Eu tenho um perfume para o dia e outro
para a noite. Raramente vario” —, e impressionar ou seduzir outras pessoas
- “0 perfume é uma arma, quem usa perfume estd a fim de passar alguma
coisa, de seduzir alguém”. De um modo geral, o perfume tem para elas a
mesma importancia da roupa que vestem, dos lugares que freqilentam e
dos homens com quem saem: ele faz parte de um conjunto de signos/obje-
tos que comunica “quem elas s30” e a diferencia das “outras”. O perfume,
portanto, é parte do conjunto de elementos disponiveis para construir a
subjetividade e interagir em rela¢des sociais. Segundo as entrevistadas, a
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escolha do perfume estd intimamente ligada a adequagao d(? tipo da fl'z.l—
grancia com a identidade da consumidora: “O perfume da Dior (Hypn.otlc
Poison) é mais para mim porque eu sou mais assim (sensual, agressiva).
Ndao sou muito sutil”. As perguntas foram feitas de maneira que as en-
trevistadas tivessem a maior liberdade possivel nas respostas. Primeiro,
dizendo o que viam no aniincio, depois, quem era aquela mulher, como
era sua vida, em que trabalhava, com quem se relacionava, e, ﬁnalme.nte,
qual a sua identificagdo com aquela mulher-do-antincio e se comprariam
o produto e por qué. .

Diante do antncio selecionado, as entrevistadas falaram de imagens
e conceitos que lhes vinham a mente, todos muito parecidos entre si. As
idéias de sedugdo, dominacgdo, agressividade, beleza satanica, a cor verme-
lha e a relagdo com o nome do perfume apareceram com muita freqiiéncia.
Como mostram os seguintes depoimentos:

Ela parece uma mulher moderna, mas ao mesmo tempo esta vestida
com roupas muito carregadas. Ela é muito sexy. (...) O que tem de
exuberincia sdo os corddes, o excesso do vermelho e o perfum.c.
E uma personagem de cobra, uma coisa enfeiticadora. Ela ¢ meio
cobra, tem um formato de serpente, linguida, fina, toda mexida.
(...) Se eu a imaginasse em um filme, imaginaria no De olhos bem
fechados, saindo de uma danga erética.

E puro erotismo, sensualidade, atitude, agressividade. E uma coisa
bem animalesca. O olhar, a boca, as cores fortes, o vermelho com
preto. Ela tem uma postura de quem vai atacar. Ela ¢ uma fera.. E
uma mulher que vai atrds do homem que ela quer. Ela traz essa coisa
de luxria, sexo...

E bem diabélico. Tem tudo vermelho, com unhas vermelhas. E é o
nome do produto: veneno hipnético. Ela é uma pessoa da noite e
nio do dia. (...) Ela é muito fashion, é sedutora. As unhas, a lingerie
que ela usa, o rosto. Tudo é sedutor.

Ela é meio bruxa, quer seduzir alguém. O perfume se chama veneno
hipnético, entio, tem tudo a ver. Ela estd toda de vermelho, que ¢ a
cor da seducio. O olhar dela é muito forte. Ela é determinada, sabe

o que quer. £ uma mulher sedutora. Acho que ela tem um olhar
muito forte.
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Tem uma idéia de diabolique, essas coisas. Passa essa idéia de po-
¢do, de magia, o nome do perfume ¢ Hypnotic Poison. Parece que
cla estd no inferno. Ela é misteriosa, sexy... O vermelho me chama
atengdo. (...) Até pelo nome do perfume d4 para saber que cla hip-
notiza pela beleza, pelos olhos. Ela tem um othar dominador.

Pelas descri¢des das informantes-consumidoras, a mulher-do-antn-
cio & sexy, enfeiticadora, serpente, agressiva, animalesca, fera, sedutora,
bruxa, diaboligue, misteriosa. Sua sensualidade ndo é velada ou diluida; é
agressiva, ativa, explicita, e mesmo fatal. Ela, como foi dito, “¢ uma mulher
que vai atras do homem que ela quer”. Ela tem — apesar de nio ser efetiva-
mente reconhecida como tal - todas as caracteristicas de temiveis persona-
gens construidas pela histéria e por mitologias ocidentais: a bruxa, a mulher
demoniaca, a deusa-serpente e a bela e terrivel Perséfone. A associa¢do do
feminino com a tentagiio ¢ com a figura do Diabo, na cultura judaico-crista,
vem desde a narrativa da queda do homem por causa do pecado original, no
Génesis. Ludibriada pela serpente, 2 mulher come o fruto proibido e da ori-
gem a uma humanidade fadada ao pecado, suscetivel as armadilhas do sedu-
tor Satanas. Mulher e tentagdo andavam, assim, de mios dadas: seu corpo,
sua nudez e sua relagdo com a natureza' sempre causaram fascinio e horror.
No final do século XV, no auge da caga as bruxas, um documento dos inqui-
sidores — o Malleus Maleficarum, ou o Martelo das Feiticeiras — reavivava
a relagdo original entre a mulher, o pecado e o deménio. As bruxas eram a
antitese da virginal Maria; elas representavam a desobediéncia, a luxuria, o
prazer, o sexo ¢ a morte. Nao se deixar levar pelas “delicias da carne” era
garantir o ingresso na vida eterna. J& o mau uso dos prazeres deste mundo,
a0 contrdrio, eram sindnimos de morte, de fim.

O que nos leva a deduzir, incessantemente, desse jogo sobre as fi-
sionomias, que a da mulher ¢ a mascara da horrivel face do demé-
nio, ou, em outros termos, que sua beleza enganosa esconde uma

boca infernal, por causa de sua lubricidade original {(Muchembled,
2001:65).

" James Frazer, em Magic and religion, propde a existéncia de um antagonismo entre
magia e religifo baseado na idéia de que a primeira encontra seu suporte nos poderes
imanentes da natureza ¢ a segunda nos poderes transcendentes de um deus todo-podero-
s0. Desse modo, na magia, os poderes de transformago, de dar inicio e fim, estariam nas
maos do proprio homem, que dominaria determinadas forgas naturais (Montero, 1986).

N
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No aniincio, a mulher-Dior, como diz uma entrevistada, “parece que
estd no inferno”, envolvida por corddes vermelhos e, conforme outra in-
formante, “passa essa idéia de pogdo, de magia, o nome do perfume é Hyp-
notic Poison”.2 O perfume (produto anunciado), em diversas tradicdes,
esté associado 2 magia. No Egito, o perfume nasceu no culto de ofertar aos
deuses resinas e esséncias queimadas. A partir de entdo, teve seu uso ligado
a ceriménias religiosas e fiinebres. Na religido cristd, os 6leos perfumados
sdo usados em duas importantes cerimdnias: na crisma e na extrema-un-
¢dio, sendo este dltimo um sacramento que prepara o individuo para entrar
no mundo dos mortos. Através dos séculos, ele, muitas vezes, tem ocupado
o lugar de uma espécie de alquimia mégica, como um exacerbador dos
sentidos, uma forma de chegar ao divino e de representa-lo.

Também na sociedade contempordnea — e, é claro, como objeto de
consumo definido no discurso publicitrio — o perfume assume a condigo
de elemento capaz de agir magicamente na solugdo de impasses ¢ problemas
do consumidor (Rocha, 1984): se ha falta de sensualidade, ha Hypnotic Poi-
son para resolver. O mundo, tal como construido nos am’mci(’)s, ndo é,“l.]en,]
enganoso nem verdadeiro, simplesmente porque seu registro € o da mégica i
(Rocha, 1984:25). Desse modo, como as entrevistadas ﬁzeram} qu'estao de
chamar a atencdo, o perfume declara suas intengoes em seu proprio nome:
“FEla é meio bruxa, quer seduzir alguém. O perfume se chama veneno hip-
nético, entdo, tem tudo a ver” A mulher-do-anincio quer seduzir algué.m ¢
encontra naquele perfume o instrumento mégico para realizar esse projeto
_ ou encontra um modo de exacerbar o seu poder “natural”. Porque “ela ¢
meio bruxa”, em suas mios, o produto vira uma pogdo magica que estimula
a sensualidade e o desejo, uma espécie de “pogdo do amqr”.

Outra entrevistada traz a imagem da serpente: “E uma personagem
de cobra, uma coisa enfeiticadora. Ela é meio cobra, tem um formato dc
serpente, languida, fina, toda mexida.” As relagdes entre o ferninino. caser-
pente, como se pode supor, sdo estreitas em diversas tradi¢oes ocidentais
¢ orientais. Na tradicdo semitica, a mulher pde em desgraca toda a raga
humana por deixar-se ludibriar pela serpente que rondava a arvore da Ci-
éncia do Bem e do Mal. Na ocasido, Deus amaldicoa o animal rastejante,
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2 Em algumas revistas hd, nesse antincio, uma pequena fita adesiva embebida com o per-
fume anunciado: o cheiro é doce, “quente”, lembra vagamente o odor do sangue. Assim.
além da cstética, essa pega publicitaria trabalha com os sentidos.
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a cobra torna-se uma das faces do deménio.? Na tradigdo grega existiam
referéncias a algumas deusas, entre elas Deméter e Perséfone. Mie e filha
cram representadas com serpentes enroladas pelo corpo, simbolo da ferti-
lidade da terra. E ndo sé Perséfone, mas também outras deusas eram asso-
ciadas a imagem da serpente. Os cultos ctdnicos se davam na sua maioria
cm cavernas, em fendas nas pedras e em subterrineos. Nos mitos gregos,
as serpentes aparecem com tanta freqiiéncia que seria impossivel atribuir
a elas um s6 sentido. No entanto, sua relacdo com a terra, com os subter-
raneos e, sobretudo, com o mundo dos mortos é significativa. Na falta da
serpente, ndo seria de todo fantasioso — “é meio cobra, tem um formato
de serpente”, como diz a informante — supor que as contas vermelhas dos
corddes envolvendo o corpo da mulher-do-antincio a substituam.

Toda a relagdo da mulher-Dior com o inferno, com o Diabo, bruxa-
ria, etc. € pontuada, em quase todos os discursos das informantes-consumi-
doras, pela referéncia a cor vermelha: “Ela estd toda de vermelho, que é a
cor da sedugdo”, “O olhar, a boca, as cores fortes, o vermelho com preto”,
“E bem diabélico. Tem tudo vermelho, com unhas vermelhas”. Segundo um
estudo de Luciano Guimaries (2000), a relagdo do vermelho com idéias de
violéncia, paixdo e morte ndo se deve unicamente a dimensio simbdlica da
cor na cultura — com a associa¢do com sangue, fogo, etc. —, mas também a
fatores biofisicos: o vermelho estaria no limite da cor visivel, por causa do
seu espectro, e formaria imagens atrds da retina, ao contrario de outras co-
res. Assim, para ele, o cardter da agressividade da cor vermelha se daria pela
unido da percep¢do biofisica da cor com o seu carater cultural associado ao
elemento mitolégico do fogo. “O vermelho é a cor por exceléncia, a cor ar-
quetipica, a primeira de todas as cores. (...) O vermelho é o mais fortemente
conotado de todos os termos de cor, mais ainda do que preto ou branco”
(Pastoureau, 1993:160). No andncio da Dior, o vermelho aparece no cend-
rio de fundo — “Parece que ela esta no inferno” —, nos labios da modelo, nos
corddes de contas e no frasco do perfume, contrastando fortemente com
o preto dos cabelos e da roupa e, principalmente, com o verde luminoso
dos olhos da mulher-do-anincio. “O olhar dela é muito forte”, “Até pelo
nome do perfume dé para saber que ela hipnotiza pela beleza, pelos olhos.
Ela tem um olhar dominador”, dizem as entrevistadas. Curiosamente, a cor
vermelha se d4 exatamente pela oposi¢do a cor verde, ndo s6 no espectro

0 Diabo ¢ identificado com seres monstruosos chamados de dragdes. O grego drdkon

¢ simples sinénimo de dphis, ‘serpente, cobra’ (Dattler, 1977:47).
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das cores, mas também na condigdo simbélica.* Se o vermelho € violéncia e
morte, o verde é esperanga e vida saudavel.

Segundo René-Lucien Rousseau, “o verde, cor da dgua, esta}/a con-
sagrado a Vénus-Afrodite, nascida das dguas”. Esta deusa € a per-
sonificacdo e o aspecto feminino da natureza. O vermelho se opora
ao verde, ou fard uma unido de complementares. Assim, segundo
Rousseau, Hefaisto (ou Vulcano), que é o fogo terrestre, “em sua
forja subterrdnea do Olimpo, fabrica Pandora, a mulher que traz
aos homens, em seu vaso simbélico, todos os males da humanidade,
aos quais, felizmente, estd intimamente ligada a esperanga (verde)”
(Guimarides, 2000:115).

Se Afrodite estd ligada ao verde da natureza primaveril, também
esta intimamente ligada ao vermelho do sangue misturado ao sémen —¢ a
espuma do mar onde ele caiu — de Urano, cujos genitais ceifados por Cr_o-
nos deram origem a deusa Afrodite, como conta Hesiodo, em Teogonia.
Seu nascimento é violento e nio menos violenta sera a sua trajetoria nas
narrativas gregas, durante a qual incita, com seu extremo poder/de sedu-
cdo, grandes paixdes e discérdias entre deuses ¢ mortais. “Ela estd toda de
vermelho, que é a cor da sedugdo.” Em si, a cor vermelha parece trazer a
contradicdo de representar, a um sé tempo, a morte e a vida. Vermelho é
o sangue de Cristo, o Sagrado Coragdo, Pentecostes. Também ¢ vermelha
a macd do pecado original, as vestimentas de Dioniso, o fogo r.oubado
por Prometeu, a carne, as vestes da Grande Prostituta do Apocallps§.5 O
vermelho vibra como seducio na peca publicitéria, e os olhos verdes vidra-
dos, aliados aos cabelos timidos, completam a aparéncia librica da mulher
— relacionada ao sexo, 4 morte, a escuriddo da noite.

Quando perguntadas sobre como, provavelmente, ser.ia a vida da—
quela mulher-do-anincio, as informantes mostraram as seguintes possibi-

lidades:

4+<A oposigdo original e classica do verde-vermelho estéd na relagéo dgua-fogo” (Guima-
rdes, 2000:115).

S “Vem c4, ¢ eu te mostrarei a condenagio da grande Prostituta, que estd assentada sobrc
as aguas. Com quem se corromperam os reis da terra. (...) Eu vi uma mulher assentada
sobre uma Besta de cor de escarlata, cheia de nomes de blasfémias (...) E a mulher estava
cercada de purpura, e de escarlata, e adornada de ouro, ¢ de pedras preciosas (...) E estava
escrito na sua testa: Mistério!” (Ap 17: 1,3, 4)
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Se ela fosse real, acordaria as trés da tarde, bébada. Ela esta sempre
na noite. Na geladeira dela tem uma laranja e um champanhe. Ela
nio faz um estilo executiva, é alternativa, artista.

Ela é uma notivaga, adora raves, gosta de freqiientar bares tipo
mug, lugares que tocam musica eletrdnica, mas ela tem um refi-
namento. Ela vai para um restaurante e depois vai para a balada.
Acorda tarde. Ela de repente trabalha com design, com moda, mas
gosta mesmo é de sair A noite.

Ela € uma pessoa da noite e ndo do dia. Ela nio iria & praia. Ela &
uma mulher independente, agitada, dona do préprio nariz.

Nesses discursos, ela é uma mulher da “noite e nio do dia”. Gosta
de misica eletrdnica, acorda tarde, vai a festas rave, tem uma laranja e um
champanhe na geladeira, é refinada. Pelo que parece, a vida da mulher-
Dior € uma vida exclusivamente voltada para a fruicio dos prazeres da
carne. Uma mulher de tamanho poder de sedugio ndo parece pertencer a
categoria das mulheres “comuns”, com obriga¢des e lazeres banais. “Ela
¢ uma mulher independente, agitada, dona do préprio nariz”, o que quer
dizer, provavelmente, que na condi¢do de femme fatale ela nio pertence
a ninguém; tem quem ela deseja ter: “E uma mulher que vai atrds do ho-
mem que ela quer”. Ser senhora do seu préprio corpo e ndo se submeter
a nenhum jugo — “dona do préprio nariz” - ¢, nas tradicdes helénicas
¢ semiticas, uma forma de “transgressio” possivel para a mulher. Essa
transgressao também atualiza, no discurso das informantes, uma forma
de sociabilidade disponivel para o exercicio da identidade feminina. A mu-
Iher-Dior enfatiza a transgressao como modelo cultural, disponibilizando-
a como pratica social ao indicar uma forma de agir socialmente legitimada
para o jogo da sedugdo. O anincio propde um repertério de imagens da
mulher, cria possibilidades de usos sociais dos gestos, olhares e corpos, no
limite aponta formas de construcio da subjetividade. Comunica, portanto,
representagoes que assumem determinado valor como parte do elenco dos
modos (e modas também) de sociabilidade feminina.

Para as nossas informantes, a mulher-Dior também foi associada
a uma vida noturna — “Ela estd sempre na noite”, “Ela é uma notivaga”,
remetendo a representa¢do da bruxa (dos sabds), do deménio (trevas), do
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mistério, do medo do que ndo se pode ver e compreender. Nas tradi¢Bes
mitolégicas, é comum que a Lua seja feminino porque reflete a luz do
Sol, porque ndo tem luz prépria. A luz da Lua é protetora, enquanto a do
Sol é agressiva. A Lua é inconstante, movimentos rdpidos e variados, tem
uma face oculta; o Sol é constante, mais lento, e completamente evidente.
Além disso, os ciclos lunares estdo ligados aos ciclos de fecundidade da
terra, maternidade, marés e, de certo modo, ao ciclo menstrual da mu-
lher. Esse cardter passivo e maternal da mulher, certamente, nada tem a
ver com a representagdo da mulher do anincio; entretanto, ao falar da
Lua estamos falando de um cariter de “natureza” da mulher, a que se
opde A razdo, ao logos. A femme fatale, mais do que qualquer outra, re-
presenta a dimensdo “selvagem” do feminino e, no caso, procura provo-
car no homem a perda da razio em prol do desejo carnal. O discurso das
informantes remete a representacdes do universo feminino, falando da
sociabilidade que atualiza identidades e performances capazes de serem
sensuais, descontroladas, imprevisiveis. Tudo isso é parte de um imagina-
rio de senso comum sobre a mulher cujo repertério inclui atitudes como
“sexy”, “selvagem”, “nervosa”, ou comportamentos como “faniquito”,
“piti”, “chilique”, “fricote”, “estresse” ou “pm” — todas “a beira de um
ataque de nervos”.

O trabalho que a mulher do antncio realizaria, de acordo a pala-
vra das informantes — “Ela de repente trabalha com design, com moda”,
“Ela ndo faz um estilo executiva, é alternativa, artista” —, relaciona-se com
beleza, vaidade, estética, criagio (fecundidade); é de natureza feminina.
A categoria executiva indica atividade masculina, mas, paradoxalmente,
articula-se com artista, ou seja, de todo feminina, ndo operando com a
razdo masculina. A sensibilidade, emogio, excita¢do, receptividade, como
dominios femininos, sdo, também, para as informantes-consumidoras, um
espaco profissional possivel de ser ocupado.

Por tltimo, foi perguntado as entrevistadas se elas se identificavam
com a mulher-Dior e se comprariam o Hypnotic Poison. As respostas:

Eu nio compraria esse perfume porque eu gosto de coisas mais fres-
cas. Por mais que tenha isso tudo de sensual, parece uma coisa para
pessoas mais velhas.

Esse perfume é para mulheres que querem seduzir, é para mulheres
mal-intencionadas.

i
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Eu compraria. Eu gostaria de ser tio dominadora quanto ela, mas
ao mesmo tempo um homem também compraria para a sua mulher.
Ele deve se sentir atraido por essa mulher da revista. Ele pode trans-
ferir isso para a mulher que ele tem.

Quem procura esse perfume ¢ quem nao tem essa atitude dela e quer
buscar, para ser sensual, conquistadora. Acho que se vocé quer ser
sedutora, € usando esse perfume. As mulheres tém esse fetiche de ter
o poder sobre o homem.

Esses depoimentos indicam uma questio: quem compra o perfu-
me o faz porque se quer sedutora e reconhece ai um signo que comunica
a identidade desejada? Ou a mulher que compra o faz justamente para
adquirir uma caracteristica (sedugdo) que nio é sua, mas, sim, do produ-
to? “Esse perfume ¢ para mulheres que querem seduzir, é para mulheres
mal-intencionadas”, “Acho que, se vocé quer ser sedutora, é usando esse
perfume”, “Eu gostaria de ser tio dominadora quanto ela”. Ao que parece,
a compra do perfume leva em consideracio as duas coisas. A imagem que
a consumidora tem de si se mescla aquela da “desejavel mulher” que apre-
senta o perfume no antincio. Ela, a mulher-Dior, tem concentrado em si
todo o poder da femme fatale ¢, de algum modo, esse “poder” é consumido
diluidamente por aquelas que carecem dele ou que se identificam com ele.
De acordo com as falas, “as mulheres tém esse fetiche de ter o poder sobre
0 homem?”. Ser sedutora e dominadora, no entanto, seria apenas parte da
sociabilidade, de um jogo de miituo consentimento: “Um homem também
compraria para a sua mulher. Ele deve se sentir atraido por essa mulher da
revista. Ele pode transferir isso para a mulher que ele tem”. Ou seja, o ho-
mem, na visao da entrevistada, quer ser seduzido e ela quer ser desejada. O
perigo original das imagens da feiticeira parece, assim, diluir-se até o limite
de ja ndo promover mais o “medo”, mas s6 o descjo puro e simples pela
“fantasia”. Ser sexy e fatal, em dltima instincia, ndo é transgressdo, mas
uma das muitas obrigag¢des de performance da mulher de hoje.

A mulher-do-antncio, portanto, parece carregar uma série de ele-
mentos que sdo lidos pelas entrevistadas como signos relacionados a sedu-
¢do e a conquista sexual — como, por exemplo, o uso da cor vermelha. Esses
signos, por sua vez, relacionam-se em um rico e coerente universo simboli-
co que fala da mulher na nossa cultura. Digo coerente porque quase todas
as imagens se referem, ou podem se referir, a um modo de representar o
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feminino e sua estreita ligagdo com a natureza. A bruxa, a fera, o deménio,
a serpente, a escuriddo e o sexo sdo simbolismos claros de um imagindriq
ocidental, no qual a imagem da mulher fatal sempre causou paixio e 6dio,
por causa de todos os “perigos” que ela oferece & razdo masculina-civili-
zatéria. Na publicidade, esse simbolismo ¢ disposto visando a promover
o consumo como salvagio e o produto como elemento indispensavel para
a constituicio de uma “natureza” da mulher em nossa cultura. Ao mesmqo
tempo, o discurso das informantes mostra que os aniincios disponibilizam
ideologias, modelos e priticas, legitimando determinadas agdes e perfor-
mances como chaves para que os atores sociais possam dominar certas
regras da sociabilidade feminina contemporanea.
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