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RESUMO
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ARTIGO - PUBLICIDADE TURISTICA: FENOMENO SOCIAL, SISTEMA SIMBOLICO E PRODUTO CULTURAL - UMA
ABORDAGEM A LUZ DOS ESTUDOS CULTURAIS

Urbano Cavalcante da Silva Filho

O presente artigo objetiva discutir a publicidade turistica como fenémeno social,
sistema simbdlico e produto cultural numa perspectiva dos estudos culturais. Partimos
do pressuposto de que o principal objetivo da publicidade é promover uma
predisposicdo a aquisicdo dos produtos e servicos, ela também opera com a construgédo
social das identidades, a partir das representacdes veiculadas, ou seja, ela dialoga com
os valores socialmente compartilhados, por via das representagdes sociais,
identificando-os como elementos relevantes a serem considerados nas construcdes de
suas mensagens e como ela pode organizar e imprimir sentidos que orientam essas

representacdes e identidades.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade turistica; fendbmeno social, sistema simbdlico;

estudos culturais.

ABSTRACT

This article aims to discuss the touristic advertising as social phenomenon, a symbolic
system and cultural product with a view of cultural studies. We are assuming that the
primary purpose of advertising is to promote a predisposition to acquisition of products
and services, it also operates with the social construction of identities, from offices run,
or it dialogues with the values shared socially, by of social representations, identifying
them as relevant factors to be considered in the construction of their messages and how

it can organize and print directions that guide these representations and identities.

KEY WORDS: touristic advertising; social phenomenon, symbolic system; cultural

studies.

1. INTRODUCAO
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Ao se falar em comunicacdo turistica, € importante que um dos seus principais
elementos - a publicidade - ndo seja visto somente do ponto de vista mercadolégico,
comercial, técnico. Podemos, dessa forma, observar na publicidade, uma importancia
social, cultural e simbdlica que deve ser levada em consideracdo quando se discute sua
importancia e sua atuacdo na sociedade contemporanea. Dessa maneira, no presente
estudo, propomo-nos discutir a publicidade turistica numa perspectiva dos Estudos
Culturais, encarando-a como instituicdo cultural, vinculada a valores sociais,
simbolicos. Assim, partindo do pressuposto de que o principal objetivo da publicidade é
promover uma predisposi¢do a venda dos produtos e servigos, ela também opera com a
construcdo social das identidades, a partir das representacGes veiculadas, ou seja, ela
dialoga com os valores socialmente compartilhados, por via das representacdes sociais,
identificando-os como elementos relevantes a serem considerados nas construcdes de
suas mensagens e como ela pode organizar e imprimir sentidos que orientam essas

representagOes e identidades.

2. A PUBLICIDADE COMO FENOMENO SOCIAL

Indiscutivelmente, nas sociedades contemporaneas, a publicidade constitui um
campo comunicativo primordial, quando do seu papel mediador das praticas culturais e
de sua atuacdo na interacdo com os sistemas simbdlicos da cultura. Ou seja, embora
tenha sua finalidade comercial explicita, a publicidade vende ideologia, estereotipos e
preconceitos, além de forjar “um discurso que colabora na constru¢do de uma versao
hegemonica da realidade, legitimando uma dada configuracdo de forgas no interior da
sociedade” (GASTALDO, 2001, p. 07-08).

Assim, a compreensdo dos modos de vinculacdo da publicidade com o tecido
obriga-nos a pensa-la ndo apenas como um fendmeno econémico, mercadologico, mas
também como um fendbmeno comunicacional que costura relacbes complexas com e no

tecido social.
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Para isso, precisamos alargar nosso entendimento sobre este dominio da
publicidade, sem desconsiderar a sua dimensdao comercial. Nesse sentido, nosso
propdsito é instaurar um outro modo de ver a publicidade, voltando nosso olhar para
encard-la ndo como uma ferramenta de marketing e comunicacdo, mas apreendé-la
como um fendmeno que mantém uma relacdo complexa com a realidade social,
enquanto um conjunto de formas que dialogam com o terreno da economia, mas
também da cultura e da politica.

Muitos trabalhos tém sido desenvolvidos na compreensdo da publicidade nessa
perspectiva. Exemplo disso sdo os trabalhos de Lins (2004) e Gastaldo (2002) que
objetivam tratar da maneira como determinados grupos, o brasileiro e a mulher,
respectivamente, sdo representados em um conjunto de campanhas e como essas
representacfes produzem reverberagdes no tecido social. Nesses trabalhos ndo sé se
compreende a publicidade como um reflexo dos grupos representados, mas evidenciam
as marcas de uma construcdo histérica e ideoldgica que ecoa no corpo social com o
intuito de manutencéo de um certo status quo.

Com a Revolugdo Industrial, o sistema da propaganda passou por uma
reconfiguracdo. Antes, esse sistema concebia andncios que diziam respeito
essencialmente as caracteristicas tangiveis dos produtos e servicos, uma espécie de
publicidade basicamente descritiva. Com o aprimoramento das técnicas de producao e a
indiferenciacdo cada vez maior entre produtos de empresas diferentes, surgem, entdo,
pecas nas quais a diferenca passa a ser dada por elementos de outra natureza.

Analisando essa conjuntura, o antropélogo Everardo Rocha observa que

O “consumo” de anuncios ndo se confunde com o “consumo” de produtos.
Podemos até pensar que 0 que menos se consome num andncio é o produto.
Em cada anuncio “vende-se” “estilos de vida”, “sensacdes”, “emogdes”,
“visdes de mundo”, “relagdes humanas”, “sistemas de classificagdo”,
“hierarquia” em quantidades significativamente maiores que geladeiras,
roupas ou cigarros. Um produto vende-se para quem pode comprar, um
anuncio distribui-se indistintamente (1990, p. 27).

Esse posicionamento de Rocha coloca em evidéncia o carater de seducdo que a
publicidade apresenta. Afinal, ela tem a finalidade de levar seu publico-alvo a aquisicao

de produtos ou servicos, podendo cumprir essa missdo pelo viés da seducdo. A
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publicidade geralmente seduz porque ela traz em seu conteddo o modo de ser, agir,
sentir que as pessoas idealizam. Isso pode significar que, ao analisarmos o discurso da
publicidade, poderemos identificar valores e crencas de uma sociedade através das
representacdes e discursos. No turismo isso € notavel. Muitas vezes, os individuos ndo
“compram” o produto anunciado, a viagem, a sensa¢do, a emog¢do, mas se deixa
envolver com o discurso nela presente, ja que este dialoga com uma época, um contexto
sociocultural especifico em que os individuos se identificam. Nesse sentido, podemos
encarar a publicidade como uma espécie de crbnica social (SILVA FILHO, 2008, p.
20), uma vez que estabelece um didlogo com o0s acontecimentos do presente e com as
tendéncias de comportamento, expectativas, desejos e percepcdes do publico, o que
torna possivel considerar o discurso publicitario como um “tradutor” da concepgio
econdmico-mercadoldgica da sociedade.

A publicidade reflete e refrata as relagdes sociais e econdmicas de uma
determinada sociedade. E por meio do seu discurso social, dentre tantos outros discursos
existentes, que observamos sua contribuicdo para definir a representagdo que n6s nos
damos do mundo social que nos rodeia. Com isso podemos dizer, com base em Rezende
(2006) que a publicidade constitui um discurso de mao-dupla. Por um lado, nas
publicidades trabalha-se articulando valores e crencas que existem e vigoram na
sociedade. Por outro lado, a sociedade recorre aos valores e crengas divulgados pela
publicidade.

Esses valores e crencas extraidos da sociedade e expostos na publicidade sao
conhecidos e, sendo assim, essa passa a ser um espelho que reflete aspectos dessa
sociedade num espaco social no qual seu discurso estd inserido. Nesse sentido, 0
discurso funciona também como um espelho desse processo identitario, executando a
tarefa de mediacgéo pela linguagem.

A publicidade €, para Soulages (2001 apud REZENDE, 2006), uma forma
insidiosa e mascarada de circulagdo das representacdes sociais. Longe de refletir as
identidades reais, a publicidade participa da estereotipacdo das identidades sociais,
constituindo-se como um auténtico programa de construcdo identitaria. A publicidade
cria e dissemina em suas pecas, modelos estereotipados de beleza, de salde etc., 0s

quais 0s consumidores possam se projetar, criando-se, assim, os “mundos possiveis”,
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que englobam a figura e 0 mundo do consumidor para que ele possa se Vé através desse
espelho de representacao.

Essa relacdo de didlogo que a publicidade estabelece com o consumidor se da
por meio de seu discurso que é essencialmente persuasivo. Para Perelman (1999, p. 62),
persuadir é mais do que convencer’. A finalidade da persuasio é o resultado. A
persuasdo acrescentaria a conviccdo a forca necessaria que € a unica que conduzird a
acao.

O discurso publicitario € uma das variabilidades discursivas em que a persuasdo
possui forte presenga, espaco em que se torna imprescindivel esse “efeito de verdade”.

Segundo Citelli (2004, p. 57)

O texto publicitario resulta da conjuncdo de muitos fatores. Alguns estdo
ancorados nas ordenagdes sociais, culturais, econdmicas e psicoldgicas dos
grupos humanos para as quais as pecas estdo voltadas. Outros dizem respeito
a componentes estéticos e de uso do enorme conjunto de efeitos retéricos
necessarios para se alcangar o convencimento e aos quais ndo faltam as
figuras de linguagem, as técnicas argumentativas, os raciocinios.

Como podemos observar, a publicidade, enquanto fenémeno de linguagem, é
resultante dos processos de pensamento humano, cujo discurso revela um conhecimento
sobre 0s processos de consumo simbdlicos e materiais. Estes se manifestam em praticas
culturais, entendidas como atos de linguagem cujos valores dos comportamentos
humanos podem ser evidenciados e percebidos.

Encarando, portanto, a publicidade como discurso, podemos perceber que ela
esta relacionada a identidade de um sujeito, na medida em que, em seus discursos, faz
representacdo de identidades diversas. No processo enunciativo de construcdo de seus
discursos, as mensagens se utilizam de temas que fazem parte da vivéncia do publico,
temas em que promovem uma identificacdo, uma projecao por parte dos espectadores.
Com isso, a publicidade faz constru¢es com representacdes do cotidiano de seu publico
para atingi-lo de forma mais facil e rapida. Nesse processo de construcdo, € importante

lembrar que néo se trata de reconstrucdo da realidade, mas uma representacdo do ideal

! para Perelman o discurso que intenciona convencer é dirigido & razéo, liga-se ao raciocinio I8gico e utiliza-se de
formas objetivas. Ja o discurso que objetiva persuadir tem carater ideolégico, subjetivo, liga-se as vontades, desejos e
sentimentos do interlocutor.
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que o publico tem, em que alguns valores sdo estabelecidos e incorporados. Assim
afirma Trindade (2003, p. 120):

O produto parece ser o meio facilitador do fazer do sujeito na busca de seu
objeto de valor, mas ao adquirir o produto ou servigo o sujeito percebe que
tudo ndo passou de uma promessa que parecia ser, mas nao é o que parece,
levando o individuo a frustragcdo, como ja foi dito. Essa ndo satisfagdo do
desejo 0 joga novamente no processo de seducdo e persuasdo, promovido
pelas mensagens publicitarias, pois a realidade é distinta do mundo ficcional
criado pela publicidade, e o receptor, na maioria das vezes, ndo tem 0s
mesmos atributos dos modelos apresentados na mensagem, seu estilo de vida
¢ distante do que esta sendo exibido, e ndo é o fato de adquirir um
determinado bem que ira transformar sua realidade, dai a perversdo da
narrativa publicitaria.

Entendemos com isso que ha jogos de sentido implicados nos procesos de
significacdo, onde determinado elemento que compde a peca publicitaria também afeta
a construcdo de subjetividade do grupo a partir da identificacdo do publico com o
elemento.

Sobre a representacdo do discurso no espectador ou a significacdo, Hall escreve

que:

A identidade estd profundamente envolvida no processo de representagao.
Assim, a moldagem e a remoldagem de relagdes espago-tempo no interior de
diferentes sistemas de representagdo tém efeitos profundos sobre a forma
como as identidades sdo localizadas e representadas. (HALL, 1999, p. 71).
Com isso fica claro que o discurso publicitario é capaz de refletir no cotidiano da
sociedade valores que acabam por construir e reconstruir, em seu universo simbolico,

conteddos e expressdes manifestados na cultura.
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4. A PUBLICIDADE COMO SISTEMA SIMBOLICO E PRODUTO
CULTURAL: UMA ABORDAGEM A LUZ DOS ESTUDOS CULTURAIS

Segundo Douglas Kellner, os estudos culturais® britinicos concebem “todas as
formas de cultura e comunicagdo como dignas de exame e critica” (2001, p. 53),
inclusive a publicidade. Nessa perspectiva, a publicidade® pode ser vista como um
objeto relevante da analise das relacOes entre cultura, comunicacao e ideologia.

E com base nessa premissa que entendemos ser a perspectiva de abordagem dos
estudos culturais a mais adequada para estudarmos e compreendermos a relacdo que a
cultura estabelece com a comunicacdo. Acreditamos que, amparados por essas teorias,
poderemos visualizar os processos e produtos da comunicacgdo e da publicidade como
partes integrantes da nossa cultura e da nossa historia.

Inicialmente, o foco de abordagem dos estudos culturais a respeito dos meios de
comunicacdo de massa estava centrado na questdo da ideologia. Para os estudos da
década de 70, os meios de comunicacdo, portanto, atuavam na construgdo e
desconstru¢dao ideologica e sua inclinagdo era “reproduzir o campo ideologico da
sociedade em tal forma que reproduz, também, sua estrutura de dominagdo”
(ESCOSTEGUY, 2001, p. 65). Dessa forma, a cultura era determinada pela estrutura e a
ideologia era o reflexo das condic¢des de producéo.

Ana Carolin Escosteguy argumenta que Stuart Hall tem uma importante
participacdo na formacdo dos estudos britanicos, pois, entre 0s nos de 1968 e 1979,
“incentivou o desenvolvimento da investigacdo de praticas de resisténcia de subculturas
e de analises dos meios massivos, identificando seu papel central na direcdo da
sociedade” (1999, p. 23)”.

2 Williams (1992), que em sua obra demonstra sua visao da publicidade e da propaganda como instituigdes culturais, constitui-se um
um dos precursores dos estudos culturais, perspectiva tedrica que reconhece a diversidade de praticas culturais contemporéaneas.
Constituida a partir dos estudos interdisciplinares do Centre of Contemporany Cultural Studies da Universidade de Birminghan, essa
abordagem vem se dedicando ao estudo sobre formas, préticas e institui¢des culturais, e suas relagdes com a sociedade e a
transformacéo social. Preocupa-se com a cultura, além de estudar como esta participa no processo de integracdo e resisténcia de uma
sociedade ao poder e as ideologias. Suas teorias foram enriquecidas pelas abordagens feministas e multiculturais, que trouxeram ao
estudo questdes de raca, etnia, nacionalidade, classe, subalternidade e preferéncia sexual (KELLNER, 2001, p.75).

% Ao tratar da publicidade, os estudos culturais as vezes até se abstém de algum envolvimento com a quest&o do consumo. Segundo
Kellner (2001, p.324), o pesquisador Michael Schudson resume a literatura e os estudos que pdem em xeque a eficicia da
propaganda em conseguir realmente que os consumidores comprem produtos; na verdade, a fungdo da propaganda como
divulgadora de ideologias, estilos, modelos e imagens para identificagdo é mais interessante para os estudos culturais.
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Nessa perspectiva, portanto, a cultura, entendida como constru¢do humana que
pde em relacdo as identidades, os diferentes grupos e suas representacfes coletivas, se
produz e reproduz através de artefatos concretos e sistemas simbolicos. E nesse bojo
que se encontra a publicidade. Levando em consideragdo que o tema da cultura é um
tema que se caracteriza pela diversidade de concepcdes, para a discussao que nos
propomos aqui, o entendimento que merece ser considerado quando a relacionamos com
a comunicagao, ¢ levando em conta os conceitos teoricos dos ‘cultural studies’, com os
posicionamentos de Raymond Williams, Stuart Hall e Douglas Kellner.

Dessa forma, nas idéias de Williams, encontramos que “a cultura é o processo
global por meio do qual as significacdes sdo social e historicamente construidas”
(MATTELART, 1999, p.105-106).

Nessa esteira de discussdo, acrescentamos ao que esta em debate sobre a no¢do
de cultura a idéia de cultura como conjunto de sistemas simbolicos. Assim ela pode ser
entendida através das palavras de Geertz, segundo o qual “a cultura consiste em
estruturas de significado socialmente estabelecidas” (1978, p.23). Para o autor, a cultura
¢ um sistema, ou um contexto (1978, p.24). Para esclarecer melhor o que foi dito,

reflitamos sobre sua seguinte afirmacdo em que suas idéias ficam mais evidentes:

a cultura é tratada (...) como sistema simbélico, pelo isolamento dos seus
elementos, especificando as relagcBes internas entre esses elementos e
passando entdo a caracterizar todo o sistema de uma forma geral — de acordo
com os simbolos basicos em torno dos quais ela é organizada, as estruturas
subordinadas das quais € uma expressdo superficial, ou o0s principios
ideoldgicos nos quais ela se baseia (1978, p.27).

Dessa forma, de acordo com o que foi apresentado, defendemos o entendimento
sobre cultura como um sistema onde estdo enredadas as praticas sociais. Essas praticas
se apresentam e sdo ordenadas como uma espécie de subsistemas simbdlicos que se
inter-relacionam num processo marcado pela dinamicidade e de apropriacdo mutua e
constante, constituido nas sociedades. Dentre esses sub-sistemas, situa-se a
comunica¢do (nas formas do jornalismo, publicidade, relagcBes pulblicas) e seus
processos, nas instancias de producdo e recepgdo, assim como seus produtos, que
podem ser os jornais, programas de televisdo, campanhas publicitarias etc. Todos esses

sistemas, por conseguinte, como a publicidade, apresentam uma organizagdo, multi-
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funcionalidade e complexidade proprias. Internamente, produzem mensagens e
simbolos, e na relacdo/interacdo com a esfera social, ajudam na construcdo de
representacdes e identidades. Dessa forma, podemos afirmar que a publicidade,
enquanto sistema simbdlico, propde-se a divulgar, promover a venda de outros sistemas,
através das campanhas produzidas, a0 mesmo tempo em que opera com a construgdo
das identidades, a partir das representagdes veiculadas.

Para pensarmos a publicidade como forma de producdo cultural, busquemos o
pensamento de Williams que, preocupado com as formas histéricas assumidas em cada

realidade pelas instituicGes midiaticas, explica:

[em] fases anteriores de uma sociedade de mercado, algum tipo de
propaganda, comumente especifica ou classificada, existia a margem de
outras instituigbes culturais, e recorriam a algumas habilidades culturais
gerais. A partir, porém, do periodo da organizacdo empresarial, comecando
com a imprensa de fins do século XIX, ela se tornou, de maneira especifica,
uma forma de producdo cultural em si mesma. As agéncias de propaganda
gue haviam comecado com a reserva de espago para anincios em jornais
tornaram-se, no século XX, instituicbes de uma forma de produgdo cultural,
inteiramente reguladas pelo mercado organizado. E interessante que os
produtores, dentro das agéncias de propaganda, rapidamente reclamaram para
si o titulo de 'criativos’. Neste final do século XX, com muitas outras
institui¢des culturais dependendo cada vez mais do rendimento ou do
patrocinio dessa institui¢do especifica do mercado, a 'propaganda’ tornou-se
um fendmeno cultural bastante novo e, caracteristicamente, estendeu-se a
areas de valores sociais, econdmicos e explicitamente politicos, como uma
nova espécie de instituicdo cultural empresarial (WILLIAMS, 1992, p. 53).

Neste sentido, portanto, podemos encarar a publicidade como um lugar onde o
sistema se reifica. Essa idéia é ratificada por Nilda Jacks quando a autora afirma que é
vital para a publicidade “trabalhar com os valores e elementos constitutivos do sistema,
sem os quais ela ndo realiza sua interagdo social” (1998, p. 124). E nesse sentido que
defendemos a ideia de que, através de suas representacGes simbolicas, a publicidade
representa a sociedade em que esta inserida. Podemos exemplificar essa idéia com o
seguinte fato: para criar uma campanha publicitaria que tenha como alvo determinado
publico, os profissionais da area tentam construir uma representacao deste publico nos
anuncios. Nesse momento, é o posicionamento de Douglas Kellner que se faz
apropriado quando este diz que a propaganda vende estilos de vida e identidades

socialmente desejaveis e que “os publicitarios utilizam construtos simbolicos, com os
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quais o consumidor é convidado a identificar-se para tentar induzi-lo a usar o produto
anunciado” (2001, p. 324).

E nesse contexto que os individuos se depararam com 0s meios que necessitam
para satisfazer seus desejos e necessidades; afinal de contas, as mensagens publicitarias
veiculam representacdes dos imaginarios e memorias coletivas. Segundo o antropélogo
Everardo Rocha, “a mensagem tem que falar a nossa lingua, seus habitantes, no mais
das vezes, se parecem fisicamente conosco ou pelo menos com algum de nés” (1995, p.
194). Além disso, “possui nosso padrio de comportamento, estilo de vestuario,
habitacdo, arte, tecnologia, lazer, usa 0s mesmos objetos, define as mesmas praticas do
sexo, da culinaria, do mobiliario, da especializacdo, da organizacdo das cidades etc”
(1995, p.194).

No espaco dessa discussdo, a cultura, nesse sentido, € uma peca fundamental
para entendermos esse processo, pois € ela que viabiliza a comunicacdo entre sujeitos
(produtores e receptores) que geralmente estdo distantes. Dessa forma, entender a
publicidade através desse olhar permite-nos entender seu papel no campo dinamico da
cultura, que é reconstruida e traduzida a cada apropriacdo operada pelo sistema
simbolico da midia. Essa apropriacdo das praticas culturais vem justamente atender as
necessidades suscitadas na prépria mensagem, ou andncio, para que o produto seja

integrado as vivéncias concretas dos sujeitos. Como afirma Rocha,

é improvavel que o andncio cologue algum problema, questdo ou impasse
que ele mesmo ndo possa resolver. E uma marca da cultura representada
dentro da propaganda que os bens de consumo supram as necessidades na
forma como elas sdo projetadas para serem supridas. Isto sem falar na legido
de ‘necessidades abstratas’ como amor, carinho, afeto, alegria e tantas mais
que, de alguma forma, acabam também resolvidas ali dentro (1995, p.203).

Esses diferentes tipos de necessidades, materiais ou abstratas®, sdo atendidos

pelo produto / servi¢o anunciado atraves de apelos proprios para cada situacdo. Sao

4 Vertergaard & Schroder (1994) afirmam que todos nés precisamos comer e beber o suficiente para nos mantermos
vivos, de roupas para nos mantermos aquecidos e enxutos, e, dependendo das condic¢Ges climaticas, de abrigo contra
as intempéries; com exce¢do das condigbes mais favoraveis, também necessitamos de meios d e transporte para nos
deslocarmos de casa para o trabalho. Estes s&o exemplos de necessidades materiais. As pessoas, contudo, ndo vivem
isoladas. Também precisamos de amor, de amizade e de reconhecimento de nossos semelhantes; precisamos
pertencer a grupos, ter consciéncia desse pertencimento e de nés mesmos como individualidades em relagdo aos
grupos sociais circundantes. Sdo exemplos de necessidades sociais. E dificil dizer quais sdo as necessidades mais
importantes. Se as nossas necessidades materiais ndo forem satisfeitas, morreremos de fome ou de frio; se ndo o
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oferecidos ao puablico a idéia de que, a partir do consumo de determinado
produto/servico, ele tera a recompensa que se manifestara de diferentes maneiras. Sejam
no que se refere aos aspectos racionais que, por exemplo, se relacionam aos aspectos
praticos da vida, como preco acessivel, qualidade de materiais/servi¢os adquiridos e
utilidade. No que se refere aos apelos emocionais, estes séo empregados com o intento
de criar a idéia de que o publico sera recompensado com sensagdes positivas (risos,
lembrangas, satisfacdo do ego ou projecao social. No turismo, € assim que podemos
visualizar. Ao mesmo tempo em que temos um publico que se satisfaz na perspectiva
dos aspectos racionais, como realizar uma viagem adquirindo um pacote de servigos que
cabe no orcamento, temos por outro lado a satisfacdo emocional, que se da quando
satisfacdo de realizagdo da viagem, a felicidade, a alegria de ter realizado, a
possibilidade de mostrar para os outros os momenos de alegria e lembrangas obtidas
com ela.

Ainda em se falando sobre as mensagens das publicidades, Nilda Jacks comenta
da necessidade de elas terem como suporte “elementos lingiiisticos e culturais que
pertencam a um cédigo comum a grande parte da populacdo ou do segmento-alvo”
(1998, p. 93). Dessa forma, podemos afirmar que a publicidade, com base nas relacdes
concretas de vida dos atores sociais, produz um mundo idealizado para, com isso,
atender as necessidades do publico-alvo. Os andncios acabam por humanizar e
individualizar cada produto, tornando-o um objeto que estabelece uma relacdo de
convivéncia e intervém no universo humano. Eles projetam uma maneira de ser, uma
realidade, uma representacdo das necessidades humanas que inserem o produto na vida
cotidiana.

Assim afirma Rocha;

0 espectador de publicidade precisa acreditar no anincio para que a vida ali
projetada ofereca o sentido de gratuidade e abundancia do consumo. O
produto entra nas vidas projetadas pelo antncio, funcionando como maégica.
E improvavel que o andncio coloque algum problema, questdo e impasse que
ele mesmo nio possa resolver. E uma marca da cultura representada dentro
da propaganda que os bens de consumo supram as necessidades na forma
como elas sdo projetadas para serem supridas. Isto sem falar de

forem as necessidades sociais, tenderemos a sofrer problemas psicolégicos. O ponto crucial é que, ao consumir bens,
estamos satisfazendo ao mesmo tempo necessidades materiais e sociais.
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“necessidades abstratas” como amor, carinho, afeto, alegria, e tantas mais
que, de alguma forma, acabam também resolvidas ali dentro (1995, p. 203).

O antropdélogo Everardo Rocha, ao pensar a publicidade estabelece uma
interessante ligacdo entre esta e o totemismo, que julgamos interessantes mencionar
aqui. Segundo o autor, a publicidade e o totemismo sdo sistemas que operam segundo
l6gicas muito proximas: enquanto o totemismo deseja complementar natureza e cultura,
a publicidade deseja complementar producdo e consumo. Em suas palavras:

de fato, a publicidade exerce o papel inequivoco de classificador. E, com o
totemismo, reparte essa mesma vocacao. Tal como o “operador totémico” ela
¢ uma forma de organizagdo do mundo. Ao nomear 0s produtos, ao
identifica-los e climatiza-los, a publicidade os diferencia e os traz para o

nosso mundo. A publicidade individualiza cada produto como 0 passo
fundamental para torné-lo “humano” (1990, p. 108).

Portanto, ao examinarmos 0s anuncios no nosso dia-a-dia, poderemos observar
que eles esbogam uma “vida” de produto que ndo ¢ outra sendo a nossa propria ou mais
exatamente a sua idealizacdo. Assim, enquanto sistema simbolico, podemos afirmar que
a publicidade exerce o papel de mito nas sociedades contemporaneas. Na visdo de
Kellner, da mesma forma que 0s mitos nas sociedades tribais, “as propagandas
frequientemente solucionam contradi¢bes sociais, fornecem modelos de identidade e
enaltecem a ordem social vigente” (2001, p. 317). Esse posicionamento de encarar a
publicidade como mito também é comungado por Rocha pois, segundo ele, os andncios
possuem ““feitos magicos”, onde tudo € perfeito, todas as pessoas sdo felizes e todos os

problemas séo solucionados. Nas palavras do autor,

ao observarmos 0s mitos e 0s anincios podemos ver que eles tém muita coisa
em comum. N&ao apenas ao nivel de seus contelidos, mas também na forma
“dramatica” de sua expressdo. A moldura basica de muitos mitos é a de
solucionar magicamente uma situagdo proposta. Um primeiro momento no
mito apresenta um problema. O segundo procura soluciona-lo pela
intervencdo de diversos poderes disponiveis. Os anuncios freqiientemente
tecem sua trama com base numa moldura semelhante (1990, p. 141).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Pautados nessas reflexfes, de pensar a publicidade como sistema simbdlico e
produto cultural, a partir da perspectiva dos estudos culturais, mais precisamente com o
pensamento de Stuart Hall, Douglas Kellner e Everardo Rocha, podemos afirmar, entéo,
que os meios de comunicacgdo e a cultura constituem-se mutuamente. Nessa relacdo de
imbricacéo, eles constroem, reconstroem e compartilham significados.

Essa atencédo voltada ao elemento cultural nos processos sociais contemporaneos
permite-nos que tenhamos um novo olhar sobre o processo historico de
desenvolvimento da publicidade. Essa nova visao pode ser vislumbrada a partir de duas
perspectivas. A primeira, no momento da concepcao e emissdo, em que ha a apropriagdo
de elementos culturais, codificando-os e transformando-os em novos significados
atrelados ao produto/servico anunciado; a segunda, 0 momento da recep¢éo por parte do
publico, os significados sdo re-apropriados e reconstruidos atraves de interpretacfes
cultural e historicamente identificadas.

Pelo exposto, fica claro que, num esforco de compreender a publicidade, além de
sua natureza econdmica, mas como um fenémeno simbdlico e cultural, observamos que
lancamos luz sobre um ponto de vista que merece ser discutido: a questdo das

representacdes sociais, que sera objeto do préximo item.
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